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1. Para comenzar: Introducción 
1.1. Las plataformas privativas y sus lógicas  
       En poco más de una década de existencia la plataforma sociodigital Facebook pasó de los 450 

usuarios a reunir 2380 millones de personas en todo el mundo, y aumentó el número de sus 

administradores, de una veintena de jóvenes universitarios en los dormitorios de Harvard a 37,700 

empleados de tiempo completo, situados en oficinas en los cinco continentes (Shontell, 2012; 

Facebook Stats, 2019). ¿A qué se debe el crecimiento acelerado de Facebook? O más bien, ¿cómo 

funcionan los mecanismos que hacen que la plataforma pueda atraer y sujetar a tantos usuarios de 

contextos geográficos y culturales tan variados? En la búsqueda de respuestas es posible comenzar 

estableciendo aquello que se convertirá en el argumento central de esta tesis: Facebook es más que 

una plataforma, y no sólo debe estudiarse como un medio de comunicación o un servicio de redes 

sociales, sino como una enorme maquinaria que reúne y coordina territorios, sujetos, computadoras, 

interfaces, códigos, capitales, y flujos financieros, energéticos, de contenidos, o de datos. Es así que 

Facebook es mucho más que un entorno digital para crear perfiles personales y socializar en línea, 

puesto que se encuentra delimitado por infraestructuras técnicas, y moderado por colectivos humanos 

que llevan a cabo tanto procesos de trabajo físico como cognitivo, así como por algoritmos que 

detonan tareas automáticas y simultáneas que pueden ser percibidas o no por los usuarios. En esta 

lógica, la presente investigación se propone la definición y el análisis de Facebook como un 

dispositivo de subjetivación; es decir, como un ensamblaje de máquinas económicas, políticas, 

sociales y tecnológicas, cuyo fin es intervenir la subjetividad de sus usuarios en pos de que estos 

últimos generen información atractiva para distintos mercados. Por estas razones, a lo largo de todo 

este proyecto se irá explicando cómo se construye y opera el dispositivo Facebook, haciendo especial 

énfasis en sus dinámicas de extracción, procesamiento y capitalización de datos personales.  

      Desde los primeros años del siglo XXI, algunas plataformas digitales permitieron que el modelo 

de transmisión electrónica de mensajes en masa, conocido como uno-a-muchos o broadcasting, 

comenzara a dar paso a una autocomunicación de masas de tipo muchos-a-muchos o uno-a-uno entre 

muchos (Kellner, 1999, 2001) caracterizada por la formación de comunidades de micrositios 

interconectados que hoy se conocen como sitios de redes sociales (social networks sites) o, más 

recientemente, medios sociales (social media) (boyd & Ellison, 2007)1. En apariencia, esta transición 

 
1 Es relevante señalar que, a lo largo de esta investigación, no se hará uso del concepto de redes sociales, sino del de plataformas 
sociodigitales, buscando enfocarse en los dispositivos que permiten la formación de redes de usuarios, datos e intercambios, 
más allá de concentrarse únicamente en estas redes. Asimismo, se hablará de plataformas en lugar de medios, sitios interactivos 
o espacios en línea, porque se ha considerado que este concepto brinda la mejor metáfora para definir la actual comunicación 
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fue el resultado del surgimiento de lo que algunos denominaron web participativa o web 2.0 

(O'Reilly, 2007; Kaplan & Haenlein, 2010) donde cada usuario podía ser, no sólo consumidor de 

contenidos, sino también productor, es decir, prosumidor (prosumer) y en la que todos tendrían libre 

acceso y los mismos derechos para establecer, modificar u opinar sobre los últimos acontecimientos. 

Sin embargo, la web 2.0 fue más un ideal que un hecho, pues muchas de estas plataformas no 

adoptaron una lógica horizontal, al no ser diseñadas ni administradas por aquellas redes de personas 

que interactuaban a través de las mismas, sino por corporativos informáticos que buscaban fines 

comerciales (Clares, Casado, Fernández et al., 2014). Es cierto que Internet permitió una mayor 

participación del usuario que los medios de broadcasting, pues le dio la posibilidad de elaborar o 

seleccionar algunos de los contenidos que circulaban por diferentes plataformas digitales; no 

obstante, los formatos y condiciones que utilizaban los participantes no estaban determinados por 

ellos, sino por empresas multinacionales que empezaron a orientar las prácticas y discusiones de 

diversos grupos sociales, al considerarlos más como audiencias que como interlocutores (boyd, 

2011a; Galloway, 2018). Por otra parte, las interfaces que acotaban la comunicación en cada 

plataforma se convirtieron gradualmente en contenedores o cápsulas que recogían grandes cantidades 

de datos personales y colectivos, por lo que las corporaciones detrás de las plataformas no tardaron 

en idear estrategias para supervisar y recolectar la información que iban dejando los usuarios a su 

paso2. De este modo, las plataformas digitales intervenidas cambiaron los discursos de libertad y 

apertura de las primeras décadas de la web por lógicas obedientes a los intereses lucrativos, y esto 

hizo que, en palabras de Berners-Lee (2010) creador de las primeras etiquetas de hipertexto y 

protocolos en línea, Internet “fracasara como sistema de documentación y conocimiento, [al permitir 

el surgimiento de] plataformas que son jardines amurallados (walled gardens) porque parecen estar 

abiertas para cualquiera, pero se someten a estándares competitivos”.  

       Junto con el llamado giro computacional (computational turn) que Berry (2011, 2012a, 2012b) 

define como la intervención paulatina de las máquinas digitales en los procesos cotidianos, vendrían 

 
digital. Una plataforma es una superficie (ground) cimiento o base que provee de condiciones para la ejecución o exposición 
de algo, y en materia tecnológica, se trata de una infraestructura digital que sirve para exhibir, alojar (host) administrar y mediar 
contenidos, así como sus datos y metadatos (Gillespie, 2010; Miller, 2011). Hablar de redes, medios o espacios opacaría los 
aspectos técnicos que prefiguran el sentido de una plataforma, así como los privilegios de aquellos que la crean y programan 
sus códigos, o de los encargados de monitorear y ajustar sus usos. Además, al hacer énfasis en que se abordarán las plataformas 
digitales privativas o corporativas, se comprende que sólo se referirán tangencialmente aquellas de acceso libre o de código 
abierto, que siguen lógicas más horizontales y no responden a dinámicas mercantiles.  
 

2 La idea de las interfaces de las plataformas como contenedores (containers) proviene de Galloway (2010): “Las interfaces 
pueden definirse como superficies que construyen significados, pero es mejor entenderlas como puertas o entradas (doorways) 
que transforman las interacciones humanas en datos. Es el sitio donde el humano toca la máquina y donde la máquina aloja la 
informática”.  
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transformaciones ontológicas, epistemológicas, culturales y económicas de peso. Según Zuboff 

(1988) esta incorporación de las herramientas digitales a la vida diaria fue el resultado de dos 

procesos: por un lado, las sociedades, sobre todo en los países de mayor desarrollo financiero, 

admitieron y popularizaron las computadoras conectadas a Internet como máquinas técnicas que 

facilitaban las tareas de diferentes ambientes domésticos y de trabajo, y por otro lado, las 

corporaciones se volvieron afines a las nuevas tecnologías tras percatarse de que automatizar el 

manejo de información podía significar el acortamiento de tiempos de producción, la expansión en 

el alcance de bienes y servicios, y la agilización de transferencias monetarias (Naughton, 2010). Hoy 

día sería difícil concebir muchas actividades regulares sin lo digital. Puede pensarse, por ejemplo, en 

cómo las personas gestionan perfiles en plataformas de corte social como Facebook o laboral como 

LinkedIn, en cómo Google ha cambiado los métodos escolares para investigar y aprender, en las 

modas que se propagan a través de los emporios de e-commerce como Amazon, o en los catálogos 

de miles de películas y videoseries que se exhiben en Netflix. En todos estos casos, se observa que 

la aparición de determinada plataforma, acompañada de ciertos algoritmos de procesamiento de 

datos, no solamente modifica las prácticas sociales de un contexto específico, sino también los 

imaginarios que llevan a los humanos a conceptualizarse a sí mismos y a concebir su entorno 

(Hofstadter, 2008). Así también, cada plataforma promueve nuevos actores, comportamientos y 

protocolos, al propiciar dinámicas de negocios que conjuntan los ciclos productivos del fordismo y 

del posfordismo con las tendencias laborales de una supuesta economía de la creatividad que ofrece, 

discursivamente, ubicuidad, colaboración y originalidad, pero que en realidad aumenta la 

precarización del trabajo intelectual y la captura corporativa de innovaciones tecnológicas y 

culturales (Tapscott, Ticoll & Lowy, 2002; Terranova, 2002; Lanier, 2011). Adicionalmente, es 

posible establecer que las plataformas han adquirido tintes políticos o tecnopolíticos, al hacer 

difusión de nuevas agendas y personajes que buscan uniformar o polarizar las convenciones de la 

opinión pública mediante cuentas, noticias y campañas que suelen ser financiadas por instituciones 

o grupos de interés, para contrarrestar la acción contestataria de multitudes organizadas (McCombs, 

2014). Esto ha provocado diferentes esquemas en la acumulación de poder y de capital (monetario, 

cultural, técnico, social) dentro y fuera de los gobiernos, puesto que las plataformas digitales han 

devenido como un campo de batalla para las esferas políticas conectadas, donde, en algunas 

trincheras, se ubican simpatizantes de regímenes y propuestas oficialistas, mientras que en otras, se 

localizan iniciativas conservadoras e ideologías llevadas al extremismo, o en contraparte, 

movimientos sociales, activismos digitales y manifestaciones de resistencia (Earl & Kimport, 2013; 

Toret, 2013; Segerberg & Bennett, 2013; Rovira, 2017).  
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       Algunos analistas de las plataformas privativas equiparan el modelo político y económico de la 

Internet actual con una especie de feudalismo digital en el que los usuarios no pueden recuperar ni 

interpretar fácilmente los datos que generan o colocan en cada plataforma, pero sí buscar hacerlos 

visibles ante una comunidad de contactos para motivar algún tipo de respuesta social o recompensa 

inmaterial que, en algunos casos, puede también transformarse en réditos materiales (Meinrath, 

Losey & Pickard, 2011; Reed, 2014). Por lo tanto, es posible proponer que las plataformas trabajan 

en múltiples dimensiones al mismo tiempo. No pueden estudiarse ni comprenderse si se abordan 

desde una sola definición, por lo que, la perspectiva de la tesis que aquí se suscribe, propone que 

cada plataforma se analice como un ensamblaje multicapa en el que una dimensión se imbrique y 

relacione con las otras, de modo que las plataformas no se reduzcan a sus pantallas ni a sus interfaces, 

sino que se asuman en distintos términos, conforme se observen sus diferentes niveles. 

Tecnológicamente, son campos o granjas para el cultivo o la recolección de datos (data harvesting); 

económicamente, mercados de información; políticamente, centros de lucha, propaganda y 

contrapropaganda; y socialmente, comunidades para obtener visibilidad e intercambiar imaginarios 

personales y comunitarios (Sibilia, 2008; Sennett, 2011; Morozov, 2013; Steyerl, 2014).  

       Las plataformas han desarrollado diversas tecnologías para indagar y predecir diversos 

mercados, ponderando las estadísticas de las actividades de sus usuarios como un aporte valioso y 

lucrativo para la inteligencia empresarial. Estas tecnologías, que rebasan lo meramente técnico al 

suponer también formas de trabajo humano, relaciones sociales y negocios, han sido un factor de 

gran importancia para que las propias plataformas hayan crecido y se hayan expandido globalmente 

en menos de dos décadas. De este modo, las plataformas y las corporaciones que las administran no 

han representado un cambio sustancial en la dialéctica de producción y consumo a la que se solía 

estar acostumbrado, ni el fin de la comunicación política de masas, sino sólo una nueva etapa del 

capitalismo en la que, aparentemente, muchos creen intervenir y apropiarse de los medios 

productivos a través de una concesión, pero dejan de tomar en cuenta que están obligados a ceder 

todo aquello que generen con estas herramientas o que sitúen en las infraestructuras provistas por las 

corporaciones informáticas (Fuchs, 2015). En otras palabras, el prosumo no supone el fin de las 

industrias culturales, mediáticas, proselitistas, de marketing, etcétera, sino más bien, una mutación 

de estas industrias que permite el surgimiento de nuevos entramados económicos en donde, además 

de los flujos de narrativas y contenidos masivos o capital financiero del pasado, se suman nuevas 

trayectorias de orden político, sociocultural y afectivo. 

      En palabras de Srnicek (2016) nos encontramos ante un capitalismo de plataformas (platform 

capitalism) en donde la información digital y las infraestructuras que la generan y hacen circular no 
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sólo definen la economía de estas mismas plataformas o del sector tecnológico en general, sino de 

toda clase de negocios post-2008. Después de la última recesión financiera de escala global, ocurrida 

en aquel año, las economías se han amparado bajo un modelo en donde los grandes volúmenes de 

datos (big data) brindan la supuesta seguridad y previsión para que cualquier negocio funcione, por 

lo que las mayores inversiones se realizan en el sector de la inteligencia y gestión de información. 

Esto hace que, junto con el capitalismo de las plataformas, venga consigo un capitalismo de datos 

(data capitalism) en donde los negocios, además de contar con un amplio respaldo financiero, 

requieran también de enormes bases de datos (datasets) que puedan utilizar como materia prima, 

bienes fijos o valores de cambio (Schönberg & Ramge, 2018). Esta tendencia podía preverse desde 

mediados de los años noventa, pues según Castells (1996) la informática cambió las bases materiales 

de la economía global, al incorporar los flujos de datos en los procesos laborales, comerciales y de 

toma de decisiones corporativas. Hoy día, después de varios escándalos mediáticos y legales que han 

involucrado las plataformas, y sobre todo Facebook, es importante discutir el futuro de los nuevos 

capitalismos. Con este propósito, las reflexiones que se ampliarán a lo largo de esta investigación se 

orientan, en todo caso, hacia cuáles serían las relaciones y consecuencias que tienen estas recientes 

mutaciones económicas en ámbitos como el político o el interpersonal. Es decir, cómo el capitalismo 

de plataformas o de datos no pueden disociarse de los contextos que los crean, ni de aquellos 

contextos que, posteriormente, ellos mismos ayudan a establecer y legitimar3.  

1.2. Las plataformas de la era sociodigital y sus fines comerciales 
      Las llamadas plataformas de redes sociales o plataformas sociodigitales se han definido como 

lugares de socialización y comunicación mediada por computadoras (computer-mediated 

communication, CMC) en donde se enuncian y comparten diferentes expresiones y preferencias, 

personales y colectivas, por medio de perfiles entrelazados en los que se muestran, etiquetan o 

comentan publicaciones mediante interfaces y menús (McQuail, 2005; Gossweiler, 2010; Christakis 

& Fowler, 2008; Parks, 2011) o bien, como un servicio web que permite a cada usuario abrir una 

cuenta personal, vincularla con una lista de cuentas asociadas, e intercambiar objetos o elementos 

digitales (items) en tiempo real, tales como textos, hipervínculos, imágenes o materiales en audio y 

video (Borgatti, Everett & Johnson, 2013). Las características fundamentales de una plataforma 

sociodigital son: la personalización o customización de espacios, es decir, la facultad para crear un 

 
3 Para el colectivo Ippolita (2012) el capitalismo de plataformas o de datos ha tenido resonancias en una nueva tendencia 
política, conocida como (neo)liberalismo extremo (far-libertarianism) o anarco-capitalismo. Mientras el mercado se expande 
y busca procesar la máxima cantidad de datos que le es posible, por medio de la tecnología, los corporativos detrás de las 
plataformas han buscado disminuir la regulación e intervención de las instituciones jurídicas en estos procesos, con el fin de 
que el ciclo productivo y los flujos de datos no se vean restringidos.  
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micrositio individual; la capacidad para alojar y mostrar archivos generados por los usuarios (user-

generated content); y la posibilidad para soportar redes de cuentas enlazadas, entendidas como 

grupos de contactos o “amigos” (Stevenson, 2018). Sin embargo, estas plataformas también rescatan 

una de las ideas pioneras de las primeras manifestaciones de hipertexto en web, que era la aptitud 

para resaltar, enviar, comentar y etiquetar un documento u objeto digital, como se hacía de modo 

rudimentario durante los años ochenta, a través del software Xanadu de Ted Nelson, del tablero 

electrónico compartido BBS (Bulletin Board System) y de uno de los primeros foros de Internet, el 

Whole Earth ´Lectronic Link (WELL) (Landow, 2009). Aun así, conviene distinguir entre todos 

estos esfuerzos para la generación colectiva de hipertextos y el posterior surgimiento de una 

socialidad digital en términos culturales y afectivos, tal y como hoy se conoce.  

       Para Castells (1996) el informacionalismo, que puede definirse como una etapa histórica que 

correspondió a una revolución tecnológica de finales del siglo XX, en la que operaban economías 

postindustriales basadas en el intercambio de información gracias a la globalización de los accesos 

a Internet, daría paso a una “sociedad red” en la que las industrias y las personas establecerían nuevos 

intercambios de producción, consumo, experiencia y poder. Puede decirse, entonces, que la era 

sociodigital es una evolución de la era de la información en donde, a las relaciones socioeconómicas 

y políticas que preveía Castells, se suman vínculos cotidianos y emotivos en los que los participantes 

reciben listas propias e irrepetibles de contenidos. Es decir, que si bien se mantiene la infraestructura 

mundial de la Red y los flujos informáticos que analizaba Castells, ya no se habla únicamente de 

flujos que corren desde las industrias de contenidos hasta las audiencias, sino que a estos se 

superponen flujos que van de los usuarios a otros usuarios, y de pequeños y medianos patrocinadores 

de anuncios a determinadas comunidades. Asimismo, todos los flujos se encuentran administrados y 

categorizados por plataformas digitales y empresas que deciden con ayuda de software qué 

contenidos serán recibidos por cada quién, y que extraen, al mismo tiempo, flujos de datos de todos 

los usuarios.  

       La denominada era sociodigital comenzó alrededor del año 2005 con el surgimiento de tres 

nuevos paradigmas en las plataformas digitales: Facebook (que había sido inventado desde el 2004) 

YouTube y Wikipedia. Aunque a finales de la década de los noventa habían existido salones de chat 

en línea (chat rooms) mensajeros (messengers) como T1-MSN o ICQ —juego de palabras con “I 

seek you” (yo te busco)—, blogs como Blogspot o LiveJournal, y sitios de interacción como 

Lunarstorm y SixDegrees, el antecedente directo de la sociodigitalidad fueron las primeras redes de 

minijuegos, tests y aficiones, como Friendster, y los directorios de sitios personales como MySpace 

(Miller, 2011; Terrell, 2019). En estas plataformas ya era posible generar perfiles, encontrar usuarios 
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con características similares a las de cierta persona, y revisar el historial de actividades o de 

contenidos de cualquiera que las utilizara; no obstante, Facebook fue la primera plataforma en 

brindar una experiencia de uso genuinamente social, al incorporar la sugerencia automática de 

intereses, nuevos contactos y actividades. Fue por esto que Facebook no sólo se limitaba a mostrarle 

a los usuarios resultados de sus búsquedas o reportes sobre lo que ellos mismos o sus contactos 

hacían en la plataforma, sino que iba un paso más allá: implementaba estrategias para almacenar y 

analizar los comportamientos de cada usuario, y así proporcionar recomendaciones atractivas. En ese 

sentido, Facebook se convertiría después del 2007 en un ejemplo a seguir para otras plataformas 

similares como Twitter, Snapchat e Instagram, pero también añadiría un nuevo carácter a la 

sociodigitalidad: su potencial para hacer estudios y segmentaciones de mercado por medio de 

algoritmos en tiempo real. 

      Desde un punto de vista mercantil, las plataformas sociodigitales son campos en donde se 

posicionan productos y conceptos, utilizando estrategias de marketing para viralizar diferentes 

tendencias (trendings); de modo que, además de formar redes de interacción, estas plataformas 

también facultan que aquellos empresarios con intenciones promocionales y determinado monto de 

inversión encuentren sus aliados, competidores y públicos conectados (networked publics) entre los 

usuarios (boyd, 2011; Chris, 2013). Con este propósito, las corporaciones detrás de cada plataforma 

ofrecen ciertos servicios publicitarios a cambio de patrocinios, utilizando como valor agregado la 

inteligencia de la información para distribuir anuncios entre los públicos que parezcan más afines a 

sus clientes. Asimismo, no sólo se limitan a la exposición evidente de publicidad, sino que también 

organizan las publicaciones de los usuarios según los temas alusivos a sus mayores patrocinadores. 

Las noticias que cada persona obtiene de las interfaces de una plataforma no sólo se ordenan 

cronológicamente ni por relevancia, sino también a través de auctions o temáticas financiadas. Sobre 

este punto explica Zuboff (2019):  
las posibilidades de la ciencia computacional y sus glamurosas capacidades para la vida diaria no se 
deben solamente a los científicos y a los ingenieros, sino al dinero que los inversionistas ponen en las 
compañías esperando por ganancias (revenue). (...) El conocimiento sigue parámetros de mercados 
que constantemente monitorean el comportamiento de las personas con evaluaciones, rankings y 
cálculos que se traducen en ajustes en tiempo real. (...) El recuperador de información web de Google 
(Google's web information crawler) no sobreviviría sin patrocinios, como tampoco los videojuegos 
gratuitos como Pokémon GO, las aplicaciones de Apple o la descarga de música en línea.   

 

      Gracias al modelo de anuncios personalizados (personal advertising) en el que se categorizan los 

materiales promocionales o los contenidos de los usuarios de acuerdo con sus potencialidades 

comerciales, las publicaciones que aparecen en algunos perfiles de las redes no se muestran en otros, 

por lo que se genera la ilusión de una experiencia de uso individualizada (Tucker, 2014). La estrategia 
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que siguen las plataformas para hacer esto posible consiste en incentivar todo el tiempo a los usuarios 

para que compartan datos y metadatos personales, extraer estos datos automáticamente, y enlazarse 

con otras plataformas que también almacenan datos, como se observa en el caso específico de 

Facebook, que tiene la facultad para guardar las huellas de interacción generadas por la navegación 

web de un browser, conocidas como cookies, y la capacidad para detectar y recuperar recorridos 

digitales dentro y fuera de la plataforma, lo cual recibe el nombre de tracking (Giannotti & Pedreschi, 

2013). Por medio de estas operaciones las plataformas obtienen una especie de retrato o expediente 

digital de aquello que más les agrada a sus usuarios, incluyendo los lugares físicos y en línea que 

suelen visitar y las actividades que ahí realizan. En palabras de Lupton (2016) esto permite la 

creación de perfiles de los usuarios, conocida como profiling, que irá volviéndose más y más precisa 

conforme cada usuario coloque más datos suyos en cada plataforma. Además, como antes se ha 

señalado, el profiling no sólo determina la forma en la que los usuarios visualizan sus propias 

publicaciones, sino que también va definiendo la recepción de lo que otros publican. Al momento en 

que un sujeto emite, a través de cualquier plataforma, algún mensaje, o después de que comparte 

cierto objeto digital, el contenido no llega a todos los perfiles vinculados a dicho usuario, sino 

solamente a una muestra restringida de todos ellos. Así, las plataformas no funcionan propiamente 

como medios de masas que viralizan indiscriminadamente los contenidos, sino como máquinas que 

escogen estratégicamente, y utilizando algoritmos que analizan información, cómo y dónde distribuir 

cada contenido para motivar en los usuarios una noción de cercanía e individualidad, y para 

persuadirlos de que todo aquello que pueden encontrar en una plataforma responde a una experiencia 

única, vinculada con sus intereses (Rader & Gray, 2015; Van Dijck, 2011, 2013).  

       La selección de contenidos que se despliegan en la interfaz de novedades o en la página de inicio 

de cada uno de los perfiles de una plataforma es el resultado de una compleja serie de operaciones 

en las que intervienen procedimientos, tanto perceptibles como imperceptibles. A través de las 

novedades o notificaciones un usuario puede percatarse de que cierta plataforma está registrando las 

interacciones más actuales de sus contactos, y de que conoce los datos que proporcionó para abrir su 

cuenta, como su correo electrónico y nombre, pero, en cambio, existen modos de extracción de datos 

que le serán menos evidentes a los usuarios, como la forma en que una plataforma recupera el número 

de serie de su equipo de cómputo o los métodos que le permiten rastrearlo vía satélite4. Por ende, es 

 
4 Las actividades e interfaces perceptibles e imperceptibles de una plataforma corresponden con distintas capas o planos de la 
misma. Existe un área visible de cada plataforma o visible platform donde pueden ubicarse los contenidos que se despliegan 
ante el usuario, así como los tableros y herramientas a los que puede acceder. Después, una thick platform, que se compone de 
las sugerencias o configuraciones que permiten que el usuario asuma que hay ciertos datos suyos almacenados en la plataforma, 
aunque no pueda saberlo del todo. Más allá, hay una deep platform, donde se alojan los algoritmos de las plataformas, y 
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posible señalar que una plataforma digital obedece a lo que Rancière (1999) denominara como 

políticas de la visibilidad: “el acceso diferido de lo que algunos ven y otros no, como una forma de 

logos diferenciado; un recuento distinto de la actualidad y de la memoria, en relación con lo visto y 

los modos de ver” (p. 22). No todos los usuarios administran sus cuentas en las plataformas de la 

misma manera, ni reaccionan igual ante los contenidos que miran; sin embargo, siguen lógicas 

parecidas en esencia: publican, envían, critican, reaccionan o ven pasar una gran variedad de 

contenidos sin responder a ellos, pero viéndose afectados ante los mismos de alguna u otra forma. 

Esto motiva que las plataformas puedan ser pensadas como una reelaboración digital de aquello que 

Sarlo (2007) retomando las ideas de Benjamin (1940) y de Sloterdijk (2004) definiera como esferas 

(auto)gestionadas o gestionables: lugares que pueden ser paseados o intervenidos sin un supuesto 

orden, y abiertos a la curiosidad de los sujetos, pero que se caracterizan por estar acotados por ciertas 

fronteras y restricciones que delimitan el alcance y la flexibilidad de los recorridos, y que, en 

ocasiones, son límites desconocidos por el usuario común. 

       En el caso de las plataformas sociodigitales se exhiben tableros y botones que proveen de una 

gran variedad de trayectorias y de decisiones; no obstante, al final los usuarios difícilmente pueden 

evadir los códigos que sustentan la programación de estos ambientes. A diferencia de las esferas 

gestionadas del siglo pasado, como los pasajes llenos de tiendas y aparadores en las grandes ciudades 

o los centros comerciales, las plataformas supervisan y almacenan los recorridos de sus paseantes, 

aprenden de sus tendencias, les comunican las últimas modas, y se adaptan ante los cambios sociales. 

No permanecen estáticas, sino que se rediseñan o renuevan a partir del feedback provisto por las 

preferencias de sus usuarios, con el fin de mantenerlos acoplados e interesados en sus funciones. 

Esto hace que pueda hablarse de un ciclo o loop en la naturaleza misma de las plataformas digitales 

que empieza en la vigilancia de sus usos, continúa en la atracción de inversionistas, y termina en la 

incorporación de nuevos aditamentos que, en última instancia, volverán a propiciar la vigilancia. 

Asimismo, se puede establecer que este ciclo es el fundamento para que las plataformas enganchen 

a sus usuarios, lo cual llevaría a hablar de un platform hook. En primer lugar, cada usuario deposita 

lo que le interesa por medio de sus datos; en segundo, las plataformas almacenan y procesan los datos 

correspondientes a dichos intereses; y en tercero, las empresas detectan estos intereses, los 

capitalizan y los incentivan. Tal vez las plataformas, mediante estas dinámicas, prefiguren hoy lo 

que en un futuro traerán consigo el Internet de los lugares (Internet of places) y el Internet de las 

cosas (Internet of Things, IoT): comercios, restaurantes, centros laborales, hogares y transportes 

 
finalmente, una dark platform, en la que están las transacciones financieras y convenios corporativos que se guardan en la 
confidencialidad. 
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donde, además de circular personas, transiten también sus datos para que ciertas máquinas cotidianas, 

como las puertas o los electrodomésticos, los registren, y procedan a enviar estos registros a las 

corporaciones y a los gobiernos para que estos estimulen e influyan ciertos comportamientos (Khan, 

Ullah, Zaheer et al., 2012). Aunque esta realidad pareciera sacada de las distopías de ciencia-ficción 

podría ser el siguiente paso del capitalismo, pues Zuboff (2018) habla ya de planes para próximas 

ciudades tecnificadas e inteligentes (smart cities) en Toronto y Washington patrocinadas por 

empresas como Cisco, Google o Facebook5.  

       Mientras que en la comunicación fuera de línea o cara-a-cara (face-to-face) la circulación de 

información está permeada por un sinfín de elementos espontáneos, tanto sonoros como gestuales y 

espaciales, en las plataformas todos los procesos comunicativos están articulados por una 

materialidad digital que responde a intenciones técnicas y mercadológicas muy precisas (Turkle, 

2015). Por lo tanto, una de las discusiones clave sobre las plataformas radica en su aparente 

interactividad, a través de una reflexión sobre cuánto de lo que ocurre y se difunde digitalmente 

proviene de los propios usuarios o en qué medida las mismas plataformas están enmarcando, 

propiciando o determinando los eventos comunicativos6. Ante esta disyuntiva conviene observar y 

analizar los procesos que rodean y entrecruzan el comportamiento de una plataforma específica, que 

en el caso de esta tesis será Facebook, para así comprender sus objetivos y funcionamientos.  

1.3. De las plataformas a los dispositivos 
       Para estudiar y aprehender las plataformas es necesario ir más allá de las mismas. Los contenidos 

que circulan por sus interfaces, las respuestas de sus usuarios y los algoritmos que facultan su 

operación son apenas una parte de un andamiaje mayor y más complejo donde intervienen elementos 

tangibles e intangibles, sujetos y grupos con distintos propósitos, diferentes transacciones, y diversos 

mecanismos de codificación y registro. Por eso, la propuesta que sostiene esta investigación consiste 

 
5 Castells (2008) define Internet como una red de espacios y de flujos (de datos, de dinero, de relaciones, etcétera) que integra, 
tanto interfaces y computadoras, como fuentes de conexión y vías de información. Mientras tanto, hay otros autores que asumen 
la Internet como un espacio abstracto o no-lugar, como Augé (2016) que señala que “las tecnologías digitales son entornos de 
percepciones e imaginaciones, dispuestas en pantallas, que afectan los espacios domésticos e industriales” (p. 72). En el curso 
de esta tesis, como se observará, no se hará una separación de los espacios físicos y de las plataformas, sino que se articularán 
los diferentes territorios de Internet con las propias plataformas, en lo tangible y en lo intangible. Por esta razón, la idea de 
smart cities que vaticina Zuboff (2018) no parece descabellada, sino la evolución natural en la economía de datos.  
 

6 Para algunos etnógrafos digitales como Hine (2015) la interacción consiste en varias acciones o prácticas en línea que no 
pueden desagregarse de contextos sociales ni culturales fuera de línea. Los sujetos, entendidos como usuarios, no dejan atrás 
sus personalidades, problemas ni aspiraciones al entrar en contacto con alguna plataforma. Por ende, toda interacción es una 
actividad situada (embedded) corporalizada (embodied) y cotidiana (everyday). Puede considerarse que estos argumentos son 
de suma utilidad para aproximarse a los fenómenos sociodigitales, pero que sólo toman en cuenta los contextos del usuario, y 
no el papel de la plataforma como mecanismo de mediación, ni el peso de los códigos e imaginarios económicos, políticos o 
tecnológicos que la rodean. Por eso, en este trabajo se discutirá el carácter interactivo de las plataformas, al asumir que la 
interacción ocurre tan sólo en la superficie de las mismas.    
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en una nueva perspectiva para discutir las plataformas considerando toda la maquinaria sociotécnica 

que las enmarca y emplaza para mantenerlas en marcha, sin reducirlas únicamente a lo que puede 

percibirse de ellas en una pantalla, ni a la experiencia del usuario. Con este propósito, el trabajo que 

aquí se suscribe plantea que, además de hablar de plataformas digitales o sociodigitales, se deben 

problematizar los dispositivos que las contienen, definiendo la categoría de dispositivo de acuerdo 

con los planteamientos teóricos de autores como Foucault (1975, 1977) Deleuze (1986) Agamben 

(2006) Lazzarato (2008) o el colectivo filosófico-activista Tiqqun (2014)7.  

       Un dispositivo se define como un ensamblaje maquínico o grupo de máquinas que articula 

territorios, sujetos, códigos, flujos y capitales para garantizar distintas formas de producción y de 

consumo que no necesariamente se limitan a lo económico, sino que también inciden en otras 

dimensiones, como la política, la tecnológica o la cultural8. Conviene aclarar que al referir aquí el 

concepto de máquina no necesariamente se habla de un objeto técnico ni de un artefacto, sino también 

de todo tipo de instituciones públicas, reglamentos, comunidades organizadas, empresas o 

arquitecturas. Incluso, es posible hablar de máquinas del Estado, de la religión, de la moral, de la 

estética o de la sexualidad. Una máquina, según se detallará en este trabajo, es “una composición 

lógica y axiomática que coordina varias partes en beneficio de algo” (Guattari & Rolnik, 1990: p. 

37) y en términos sociales, se trata de una anatomía interoperante de componentes, tanto abstractos 

como concretos, que codifican y organizan los propósitos y las acciones de los sujetos, en pro de 

determinadas epistemes —o sea, conjuntos de conocimientos y normativas dominantes (Foucault, 

1970)— que funcionarán como regímenes de verdad y de exclusión, y que irán cambiando conforme 

se encuentren en diferentes entornos históricos, geográficos o económicos9.  

       Foucault (1977) establecía que “todo dispositivo es una fábrica de algo” (p. 12). La escuela como 

dispositivo, por mencionar un ejemplo, produce y reproduce saberes que legitiman ciertos discursos. 

Lo mismo ocurrirá con los cuarteles, las prisiones o los hospitales. No obstante, los dispositivos no 

son sólo las instituciones, sino también todas sus infraestructuras, los conocimientos que resguardan, 

 
7 En sus últimas publicaciones Tiqqun se ha dado a conocer con el nombre de Comité Invisible (2016).  
 

8 A lo largo de este proyecto se entenderá el dispositivo como el dispositif de Foucault (1977) que podría traducirse al español 
como maquinaria o aparato, pero también como el concepto de agencement en Deleuze y Guattari (1980, 1990) que ha menudo 
se traduce como dispositivo, pero que se refiere más a un ensamblaje (assemblage, en las versiones en inglés). Por otro lado, 
conviene distinguir el concepto de maquínico, que remite a una formación de varias máquinas interconectadas, del de mecánico, 
que se refiere más a la acción automática y repetitiva de algunas máquinas (Lazzarato, 2008).  
 

9 Un régimen de verdad se define en términos de Foucault (1978) como “una política general de lo que es verdadero o debe 
defenderse como verdadero” (p. 26). Es decir, “los discursos que una sociedad, en determinado tiempo, asume como verdad y 
hace funcionar como verdaderos, junto con los mecanismos y las instancias que permiten enunciar estas verdades y distinguirlas 
de lo falso, que a su vez, es lo que debe ser censurado o reprimido. (...) Los regímenes son los estatutos que defienden lo 
verdadero y dicen cómo hacerlo” (p. 27).  
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los sujetos que las administran, y aquellos que son intervenidos por ellas. De esta forma, una 

corporación puede ser vista como un dispositivo, y las plataformas sociodigitales, al entenderse como 

entornos privativos en línea al servicio de empresas multinacionales, también podrían analizarse 

como dispositivos. El propósito de todo dispositivo es, según García-Fanlo (2011) que los usuarios 

que este interviene no dejen de integrar parte de él para así detectar, marcar, influir y capitalizar sus 

modos de devenir; es decir, las formas en las que piensan, actúan o se expresan. En este sentido, el 

concepto de dispositivo se diferencia de otros como el de sistema o el de estructura, al ser una 

composición dinámica que puede reacomodar sus elementos o procesos mientras no se alteren ciertos 

principios que dictan su razón de ser; es decir, sus disposiciones.  

       Desde la ontología de los dispositivos abordada por la teoría de los ensamblajes (assemblage 

theory) o por el llamado nuevo realismo o nuevo materialismo, todo sujeto es un actor en permanente 

construcción y cambio que va conformando, por vía consciente e inconsciente, una subjetividad, a 

partir de todo lo que percibe, siente, recuerda e imagina (Abbagnano, 2006). La subjetividad puede 

definirse a su vez como aquella propiedad intrínseca que le permite a cualquier persona ser afectada 

corporal, intelectual o emocionalmente por sus entornos, una vez que esta se ensambla y acopla con 

distintos contextos10. No es que la subjetividad resida exclusivamente en las capacidades 

intelectuales de un humano, sino que se integra por la articulación de todas las partes de su 

organismo, de su percepción, de su memoria y de su temperamento (Mol, 2012; Zima, 2015). Se 

trata de la conjunción de un cuerpo organizado o cuerpo con órganos y un cuerpo sin órganos (corps 

sans organes, CsO) compuesto de saberes, recuerdos, anhelos y preferencias (Deleuze, 1953). 

Mientras la extensión organizada o materializada del sujeto lo conecta con su entorno en el aquí y en 

el ahora, la desorganizada acumula experiencias en forma inmanente, por lo que constituye la 

relación de los sujetos con su pasado. Así, “el sujeto se constituye y se manifiesta en el tiempo, no 

sólo mediante una serie de acciones, sino también como compendio de problemas y combinaciones 

lógicas, emotivas o potenciales” (Craia, 2013: p. 152). Su cuerpo no está separado de su mente, ni 

su interior de su exterior. Tampoco existe una división entre las subjetividades pasadas y la presente. 

Todo lo que el sujeto vive y acumula comprende una integración de quién es “limitada por 

aprendizajes, normas e interpretaciones. (...) Es sujeto o sub-jectum porque está yectado, sostenido a 

una base histórica.” (Glacagglia, Méndez, Ramírez et al., 2009: p. 3). No es el humano ideal, como 

naturaleza ni fin último de comportamiento, sino tal como es y como se muestra.  

 
10 A esta acción que aquí hemos denominado como enganchar o ensamblar, la filosofía francesa le conoce con el nombre de 
agencer. Este verbo, que no tiene una traducción precisa en español (pues no debe confundirse con “agenciar” ni con “dar 
agencia) se define como “organizar, acoplar y hacer funcionar en conjunto con algo” (Zourabichvili, 2003: p. 37).  
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      Una vez que los dispositivos inciden en la afectividad de algún sujeto es posible decir que 

interfieren también en su subjetividad y que la impactan, en consonancia con determinadas 

condiciones inscritas en los mismos dispositivos. A este fenómeno se le puede denominar como 

subjetivación intervenida, y consiste  
(...) en un proceso o en una serie de procesos, más que en una situación o en un estado. No es un 
estatus ni un principio del ser. Es un proceso que hace pasar al sujeto, de lo que es, a un nuevo llegar 
a ser que le propone asumirse como algo agradable a la sociedad de consumo. El capitalismo puede 
ser definido como una circunstancia histórica que hace inflexión en la subjetivación, y que constituye 
a los humanos como sujetos de producción, compra o venta, según su relación con los dispositivos 
económicos (Deleuze & Guattari, 1979: p. 211).  

 

     En este sentido, la subjetivación intervenida involucra dos subprocesos simultáneos e 

inseparables: la sujeción, que implica la contención del sujeto dentro del dispositivo, a través de 

normas o límites que, de ser franqueados, provocarían costos o consecuencias; y la maquinación 

voluntaria, que consta de la servidumbre consentida por los sujetos, después de que los dispositivos, 

por medio de varias tácticas de seducción, motivan y normalizan ciertos imaginarios que, en última 

instancia, sostienen ciertos comportamientos. La sujeción es el resultado de los planes y estrategias 

de diferentes actores individuales y colectivos que se implementan en materia política, económica o 

técnica. A la acción de los mecanismos que apoyan la sujeción se les denominará líneas de fuerza, 

mientras que a todos aquellos imprevistos o subversiones que puedan rebasar u obstaculizar estos 

vectores de control se les conocerá como líneas de fuga, en correspondencia con el pensamiento de 

Deleuze y Guattari (1972, 1990). Es importante señalar que en ocasiones una línea de fuga puede 

convertirse en una crisis que desconfigura el dispositivo, pero que, en otros casos, puede ser también 

aprovechada por el mismo dispositivo para convertirse en una línea de fuerza, una vez que se le 

detecta y clausura, y cuando se procede a hacer replanteamientos y modificaciones que eviten que la 

fuga reaparezca. Por otra parte, la maquinación voluntaria consistirá en la aparición de un nuevo tipo 

de líneas que intervienen en los sujetos: las líneas de modelación. Estas pueden definirse como 

tendencias que despiertan, encauzan o configuran el deseo de cada sujeto para que adopte algún 

modo de devenir establecido por el dispositivo. Como precisión conceptual, el deseo será definido 

como una potencia que motiva los actos humanos o como un impulso vital, y no como una carencia 

ni como angustia. En resumen, la sujeción es la búsqueda de que un determinado sujeto responda a 

la voluntad de otro o de otros, mientras que la maquinación voluntaria supone la conformación de 

conductas a través de estrategias que incitan o atraen la voluntad de cierta persona. Es por esto que 

la sujeción suele relacionarse con la disciplina o el deber —hacer algo para evitar consecuencias— 

y la maquinación voluntaria, por su parte, con la estimulación y satisfacción —hacer algo para 
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obtener otra cosa—, aunque los límites entre ambos procesos pueden ser difusos, pues existen formas 

de superponer la sujeción y la maquinación.  

      Como nota final, conviene destacar que los modos de devenir en la era sociodigital no pretenden 

que todos los sujetos repliquen ni reproduzcan los mismos gustos, ni que se pronuncien a favor de 

las mismas ideas, pero sí que uniformen ciertos comportamientos y actitudes que encuentren afinidad 

con determinados imaginarios, como pueden ser, el publicar, comentar o etiquetar sobre algún tema, 

en alguna plataforma. Asimismo, la intervención de la subjetividad en dispositivos sociodigitales 

también implicará que las prácticas de los sujetos ensamblados puedan ser codificadas y 

cuantificadas en los términos que establecen los algoritmos e infraestructuras técnicas de cada 

dispositivo, los cuales, a su vez, mutarán conforme cambien los gustos y actividades de los usuarios 

intervenidos. A esto, Lazzarato (2006, 2015) y Raunig (2014) le conocerán como el paso de la 

individuación a la dividuación maquinada en el marco de una economía de la subjetividad. Simondon 

(1989) entendía la individuación como la serie de operaciones que permitían que un sujeto se 

autentificara y se presentara socialmente ante otros con cierta identidad, por ejemplo, al adquirir un 

nombre, una profesión o una nacionalidad; en cambio, la dividuación implica el despojo de los rasgos 

identitarios, una vez que estos se convierten masivamente en indicadores, tendencias o datos 

estadísticos. “No encontramos más la distinción entre individuos y sociedades, sino sólo información 

donde los individuos se han convertido en dividuos o divisiones: datos al servicio de los mercados y 

de los bancos” (Deleuze, 1995b: p. 17)11.  

1.4. Los dispositivos de subjetivación sociodigital 
       La emergencia de las sociedades capitalistas de consumo (consumption societies) tras la Segunda 

Guerra Mundial se caracterizó por el auge de la publicidad como forma de promover bienes y 

servicios, así como por el comienzo del marketing como una metodología para estudiar los públicos 

y sus reacciones (Trentmann, 2016). En la era del broadcasting las pantallas televisivas se aliaron al 

marketing para modelar criterios y modas, mientras que hoy día las plataformas pretenden convencer 

a los sujetos de hacerse visibles en línea, estar al pendiente de las agendas más actuales, influir en 

una comunidad, obtener algún tipo de respuesta, u observar las expresiones de otros ante 

acontecimientos vigentes. En el modelo de la comunicación electrónica de masas el sujeto deviene 

espectador o receptor, y establece relaciones con los demás a través de las imágenes que llegan a las 

 
11 En esta tesis se utilizará el concepto de subjetividad más que el de identidad. Ambos son diferentes, puesto que la identidad 
sólo se refiere al carácter visible y público de un sujeto, su definición social, y la subjetividad, a la integración de su identidad 
con su composición privada en términos cognitivos y afectivos. Sobre la distinción entre identidad y subjetividad véase Zima 
(2015). 
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mayorías (Debord, 1967) mientras que, en la era sociodigital, la intervención de la subjetividad está 

más allá de la repetición de imperativos o preferencias comunes, y se instala, más bien, en inducir la 

digitalización de hábitos cotidianos. No importa qué temáticas se busquen, compartan o consuman; 

lo importante radica en que las plataformas no dejen de ser usadas varias horas al día para así 

garantizar el tráfico de datos, la obtención de indicadores y la circulación de anuncios. Del mismo 

modo, los patrocinadores y las agencias de contenido no buscan llegar a todos los usuarios, sino sólo 

a aquellos segmentos meta (targets) que les son fáciles de detectar con ayuda de algoritmos para el 

análisis de información. Todas estas razones hacen que hablar de dispositivos sociodigitales sea más 

preciso que utilizar conceptos como nuevos medios (new media) o tecnologías de la información 

(Information and Communication Technologies, ICTs) (Lister, Dovey, Giddings et al., 2003; 

Manovich, 2005). A nivel meramente técnico, los dispositivos son medios o maquinarias 

informáticas, pero desde una lectura económica, política o social, se trata de infraestructuras, 

plataformas y flujos que inciden en subjetividades por vías financieras, discursivas o afectivas.  

       Internet es por sí mismo un gran dispositivo de dispositivos que ha replanteado la psicología de 

las sociedades, pues como analiza Carr (2010): 
La gente usa Internet de muchas formas diferentes. Algunos, incluso, han adoptado ansiosa y 
compulsivamente las tecnologías digitales. Mantienen cuentas por docena, usan todos los servicios 
online que pueden y están suscritos a miles de feeds de información. Bloguean y etiquetan, mandan 
mensajes y tweets. Pasan la mayor parte del tiempo tecleando en su portátil o teléfono móvil. La web 
se ha convertido en parte importante del trabajo, los estudios y la vida social. En ocasiones, de los 
tres. (...) En los países en vías de desarrollo o desarrollados hemos abrazado, por obligación o por 
necesidad, los nuevos modos de dispensar y recibir información (pp. 21-22).  

 

     Esta investigación se concentrará en la construcción y en los modos de operación de un dispositivo 

sociodigital en específico que, desde la perspectiva del investigador, ha cambiado las reglas del juego 

tecnológico, corporativo y cultural de Internet al establecer nuevas manifestaciones del capitalismo, 

por medio del uso de datos como activo empresarial y materia prima, la hibridación de procesos 

industriales con labores de innovación, y la sujeción y maquinación voluntaria de los usuarios, a 

través de desarrollos de inteligencia artificial (Amin, 1998; Boltanski, 2010; Moulier-Boutang, 

2012). Se trata de Facebook, y su elección como objeto de estudio no es casualidad. Es un dispositivo 

que motiva a sus usuarios por un lado y por otro los restringe. Si el usuario no publica, la plataforma 

de Facebook detiene los flujos de contenidos, y si los sujetos no admiten ser supervisados o 

geolocalizados por los algoritmos de Facebook, se pierden de la posibilidad de interactuar con sus 

redes de amigos en línea. Es así que este dispositivo funciona con líneas de fuerza o límites muy 

rígidos que se combinan con prácticas sugestivas y lúdicas en las que los usuarios pueden pasar 

largos ratos riendo, indignándose, escribiendo a otros o descubriendo novedades en la plataforma. 
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Por otra parte, Facebook como dispositivo aprende de sus usuarios y adapta continuamente sus 

interfaces y estrategias para moverse al ritmo de los mismos, lo cual le ha permitido mantener el 

liderazgo comercial en Internet por casi década y media. 

       A partir del encuentro de los sujetos con sus semejantes y de la intervención de dispositivos en 

estas relaciones comienzan a formarse imaginarios personales y sociales que se afirman o cuestionan 

a través de tensiones y disputas. Se entiende por el concepto de imaginario, un conjunto de 

representaciones y discursos que establecen, reafirman o cuestionan algunas instituciones, creencias, 

leyes, tradiciones o comportamientos (Castoriadis, 1975). No obstante, prevalece el imaginario de 

que las plataformas, articuladas con los dispositivos sociodigitales, son la mejor opción para publicar 

las opiniones propias y reaccionar ante las de los demás. Según su vinculación itinerante con los 

dispositivos cada sujeto tiene la posibilidad de fortalecer los códigos de alguna maquinaria o de 

resistirse ante ellos, por lo que, en síntesis, todo dispositivo opera como una trama o juego (jeu) de 

fuerzas y de fugas (Foucault, 1977). Sin embargo, en ocasiones, la resistencia no parece tan sencilla, 

puesto que los dispositivos buscan clausurar cualquier posibilidad de colapsar, al hacer un recuento 

permanente de sus posibles fallas y erradicarlas. Por esta razón puede explicarse por qué dentro del 

marco del capitalismo contemporáneo, y específicamente en el contexto de las plataformas 

sociodigitales, se ha vuelto tan importante la observación, medición y registro de todos los datos que 

producen los usuarios, así como de todas las actividades que realizan. Por un lado, las plataformas 

promueven discursos empresariales en pro de la libertad, la globalización y la inclusión, señalando 

que todos los usuarios pueden encontrar contenidos y personas de cualquier parte del mundo para 

formar sociedades de diálogo y de aprendizaje, pero, en contraste, los dispositivos que se constituyen 

por estas mismas plataformas recolectan todo lo que sucede en ellas para capturar automáticamente 

sus estadísticas y audiencias (Negri, 2007; Tronti, 2016).  

       Un ejemplo de estas disonancias entre el discurso y la práctica se observa en la misión de 

Facebook como empresa, que establece que “el objetivo [de la plataforma] es empoderar a las 

personas para que construyan comunidades significativas de intercambio, (...) donde todo el mundo 

se comunique horizontalmente” (Facebook Watch, 2019) mientras que, en realidad, Facebook es uno 

de los dispositivos de Internet con menos contrapesos legales y rendición pública de cuentas que 

existen. En palabras de Roger McNamee (2019) ex-consultor e inversionista retirado de Facebook: 

“la compañía ha llegado a ser uno de los cinco negocios más influyentes del mundo, pero, ¿a qué 

costo? Su impacto en el bienestar político y social es negativo, y cada decisión que se hace en el 

management de Facebook no sólo trasciende en computadoras y en números, sino en la vida y el 

pensamiento de personas de carne y hueso”.  
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       Los dispositivos funcionan a partir de dos procesos contradictorios: la desterritorialización y la 

reterritorialización. En un plano visible se expanden todo el tiempo, sumando nuevos proveedores, 

trabajadores, insumos y flujos financieros, con el propósito de alcanzar más territorios y sujetos. Sin 

embargo, en sentido opuesto, van contrayendo ciertos flujos estratégicos, como las ganancias 

monetarias o los datos informáticos, para concentrarlos en territorios y grupos reducidos. Es posible 

observar cómo las plataformas, a pesar de haberse vuelto muy populares en cualquier parte del 

mundo, siguen diseñándose y monitoreándose desde entornos herméticos que dan muy poca cuenta 

de sus análisis, planes y novedades. Una de las causas de este hermetismo consiste en que las 

corporaciones detrás de las plataformas no revelan sus estrategias para mantener la fidelidad de sus 

usuarios, a pesar de emitir cada cierto tiempo informes ejecutivos sobre sus réditos y actividades. 

Esto se debe en parte a su competencia con otras corporaciones de Internet, a su evasión de marcos 

legales, a sus operaciones al margen del Estado, y a la búsqueda de evitar boicots por parte de 

movimientos de la sociedad civil (MacKinnon, 2018). En esta investigación se analizará cómo los 

dispositivos sociodigitales que entrelazan las plataformas, los corporativos y sus aliados económicos, 

con las comunidades en línea, recurren a dos procedimientos para garantizar la sujeción y 

maquinación voluntaria de los usuarios: la supervisión (supervision) y la supervolición (surwilling). 

La primera no sólo consiste en una extracción continua de datos, sino también en una estrategia 

integral que diseña nuevos indicadores y programas para mantener la observación sobre los sujetos 

a distintas escalas (scales) y en diferentes profundidades (scopes) (LS Channel, 2015). Algunos 

ejemplos de supervisión maquínica son, el uso de contadores y trackers en aplicaciones móviles 

(apps) el despliegue de encuestas aleatorias o los servicios que conectan una plataforma con otras y 

que reconocen el historial y datos almacenados en una computadora. Es importante puntualizar que 

en esta tesis se considerará la supervisión como un proceso distinto al de la vigilancia (surveillance) 

aunque no sea ajeno a este último ni más relevante. La supervisión consiste en el registro permanente 

de grandes volúmenes de datos o big data, ejecutado en forma automática por algoritmos, mientras 

que la vigilancia es la revisión y el análisis que realizan diferentes organismos de control como las 

empresas multinacionales y los gobiernos, a partir de los datos obtenidos por la supervisión, para 

facilitar la toma de decisiones y el acaparamiento del poder (Zuboff, 2018). Por eso, puede entenderse 

que en dispositivos sociodigitales la supervisión y la vigilancia siempre van unidas, pues la primera 

es un método para lograr la segunda. En síntesis, sin supervisión digital la vigilancia corporativa o 
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estatal sería mucho más limitada y poco efectiva, por lo que la inversión en máquinas de supervisión 

es cada vez mayor, y la vigilancia cada vez más precisa12.  

       La supervolición (o sobredeterminación de la voluntad) por su parte, puede definirse como una 

configuración algorítmica que motiva o incita a los sujetos a adoptar ciertos comportamientos, a 

conveniencia de los corporativos que administran las plataformas o de las instituciones públicas y 

privadas que compran sus servicios (Calleja-López, Barandiaran & Monterde, 2018). Como 

aclaración, al hablar de la supervolición como un procedimiento que se lleva a cabo por algoritmos, 

no debe limitarse el concepto de algoritmo al software computacional, sino extenderse a todo modelo 

abstracto de comportamiento que, al ponerse en práctica o implementarse en concreto, genera 

determinados resultados, y que puede operarse recursivamente (Moschovakis, 2002). De este modo, 

la presente investigación explicará cómo los dispositivos sociodigitales y sus algoritmos de 

supervisión y supervolición implican imaginarios tecnológicos, pero también económicos, políticos 

y socioculturales. Asimismo, se abordará el carácter dinámico y flexible de estos dispositivos que 

les permite utilizar la información que recogen y procesan para modificarse, ampliarse y sofisticar la 

captura y el encauzamiento de sus resistencias. Por ende, se entenderá a los dispositivos 

sociodigitales como ensamblajes inteligentes que no sólo se suscriben a ciertos códigos y los 

replican, sino que los modifican gradualmente a partir de lo que “aprenden” sobre sus usuarios. 

      Al ingresar en una plataforma, se tiene acceso a su superficie frontal o front-end, pero detrás de 

ella, en sus profundidades o back-end, existe un engranaje que acciona al mismo tiempo múltiples 

tareas y que integra dicha plataforma con el dispositivo sociodigital que la circunda (Abdullah & 

Zeki, 2014). Algunos de estos procedimientos del back-end responden de inmediato a las prácticas 

de los usuarios, por lo que pueden ser intuidas y esquematizadas con cierta nitidez; no obstante, 

también existen funciones que dependen de métodos más opacos y que van más allá del conocimiento 

y del consentimiento de cada usuario. Esto ocasiona que las plataformas sean atravesadas por flujos 

de tipo visible e invisible que conducen a la producción y reproducción de formas variables de 

capital, actividad o afectividad. A su vez, estos flujos pueden ser detenidos, estimulados o motivados 

 
12 La justificación de no utilizar indistintamente los conceptos de supervisión y de vigilancia se debe a que la supervisión, como 
su nombre lo indica, consiste en técnicas de máquinas que miran “más allá de lo humano” o súper-ven, mientras que la 
vigilancia corresponde a miradas humanas que cuentan con información privilegiada. Así también, desde un punto de vista 
jurídico, la supervisión es una revisión o un registro, mientras que la vigilancia es una inspección que se acompaña de la facultad 
para decidir un posible castigo (Coriat, 1993). Ambos conceptos pertenecen a linajes distintos. La supervisión es en alemán 
überwachung o “mirada sobre todo”, y se entiende como una “mirada tecnológica” o “tecnificada”, pues las primeras máquinas 
de supervisión fueron los censos o staatufsicht. En cambio, la vigilancia, que es bewachung o custodia, “mirar de cerca”, se 
relaciona con términos como inspektion. Sobre todas estas cuestiones, véase Parejo Alfonso (2016).  
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por los mecanismos de una gran variedad de máquinas que inciden de distintas maneras sobre cada 

flujo, al responder a las estrategias de determinados grupos de poder.  

     Si se considera que una plataforma digital es una clase de máquina técnica que no puede separarse 

de otras máquinas, corporativas, publicitarias, financieras o sociales, es posible entender, entonces, 

que el concepto de plataforma queda corto, y que el de dispositivo es mucho más complejo. Es por 

eso que en esta investigación no se hará énfasis solamente en las plataformas, sino también en 

aquellos dispositivos que encuentran su potencia y razón de ser en dichas plataformas para dar lugar 

a un conjunto de acontecimientos que intervienen en las subjetividades contemporáneas13. En esta 

búsqueda, el estudio que comprende esta tesis se enfocará, tanto en aquellos contextos y actores que 

dan forma a los dispositivos sociodigitales, como en las asociaciones y producciones que estos 

últimos generan. La investigación parte de una de las premisas de Deleuze (1995b) quien señala: “es 

fácil hacer corresponder a cada sociedad con distintos tipos de máquinas, no porque las máquinas 

sean determinantes, pero sí porque expresan las formas sociales que son capaces de crearlas y hacer 

uso de ellas” (p. 211). Y de la misma manera, considera que las máquinas, al integrar y fortalecer 

dispositivos, también aportan a modelar determinados tipos de sociedad y a perpetuar o poner en 

tensión ciertas relaciones de poder. Por ende, este proyecto considera que una de las mejores formas 

de entender las sociedades contemporáneas es precisamente investigar sus dispositivos, pues será el 

único modo de desarticularlos, resistirlos, hallar sus fugas o construir nuevos ensamblajes que sigan 

otras lógicas y busquen nuevos escenarios, ajenos a la sujeción y a la maquinación voluntaria.  

1.5. El caso del dispositivo Facebook 
       1.5.1. Pensar Facebook en clave de dispositivo 
       De todos los dispositivos sociodigitales de la actualidad es relevante hablar de Facebook, pues 

no sólo es el más popular en términos de presencia internacional, uso y crecimiento económico, sino 

también el más polémico, a causa del secretismo de sus códigos de programación y de las continuas 

críticas a la forma en que vulnera la privacidad de sus usuarios (boyd, 2016; The Economist, 2016; 

Geoff, 2017). Del total de personas que usan alguna plataforma o aplicación para crear redes de 

amigos, 69% tiene una cuenta de Facebook, y de este porcentaje, el 76% declara hacer uso de ella al 

menos una vez al día (Katz, 2018). Además, Facebook puede considerarse como la plataforma (y el 

dispositivo) más importante de la historia, debido a que en el 2007 se convirtió en la primera 

tecnología digital que trabajó con algoritmos para la modelación y el análisis de redes (Barabasi, 

 
13 En términos filosóficos, un acontecimiento es una irrupción azarosa o planeada por algún grupo de poder que impacta en la 
subjetividad de una persona o de una sociedad, al generar impulsos afectivos que no pueden revertirse, y que suponen cierta 
experiencia que marca el curso de una vida (Deleuze, 1953).  
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2004) y porque en el 2012 se posicionó como el primer espacio de Internet en ofrecer servicios de 

marketing inteligente o gestión de datos para publicidad (Richards, 2017). Estas razones hacen que 

hablar de la era sociodigital implique prestar especial atención a Facebook como un conglomerado 

de productos, empresas y usuarios que cambió el rumbo de la comunicación, pero también de los 

negocios y de la innovación. Según Standage (2019) Facebook “es el tipo de compañía con 

ambiciones imperiales que no solamente ofrece un beneficio, sino todo un estilo de vida, porque 

vende aditamentos para mostrar a otros que se es popular y exitoso”. Y en otros aspectos, es “la 

mejor forma de estar al tanto de otros, aunque sea superficialmente, porque juega con nuestro placer 

por espiar, enterarnos de lo nuevo y compararnos con los demás, que son comportamientos muy 

humanos” (Raphael, 2017). Por eso, en esta tesis utilizaremos el caso de Facebook para generar un 

modelo que permita el análisis de otros dispositivos sociodigitales, considerando que se trata del 

ejemplo fundacional y arquetípico por excelencia.  

       A grandes rasgos, es posible definir la plataforma de Facebook como un polimedio de enorme 

complejidad que integra un sinnúmero de cuentas interconectadas en las que cada usuario puede 

crear y organizar un micrositio propio, y colocar en él archivos y datos en múltiples formatos, como 

textos, imágenes y video (Rouse, 2014)14. Cada micrositio recibe el nombre de Perfil y es un espacio 

de enunciación para el sujeto donde, además de llenar y actualizar una hoja de identificación con 

metadatos, gustos y tendencias personales (Información Personal) cualquiera puede realizar 

múltiples publicaciones (Posts) al interior de una interfaz propia (Muro). Conforme va pasando el 

tiempo, la plataforma de Facebook va desplazando las publicaciones de cada usuario de arriba hacia 

abajo, dejando ver su publicación más actual y ocultando las anteriores. Por ende, las publicaciones 

pueden registrarse y guardarse según una calendarización automática donde se otorga prioridad a los 

contenidos más nuevos y se van dejando atrás los menos novedosos. Asimismo, cada cuenta de 

Facebook posee un News Feed o página de noticias, que es una interfaz en donde se despliegan las 

novedades más relevantes para el usuario, es decir, las últimas publicaciones de otros usuarios o los 

anuncios de páginas públicas, a partir de la selección y el acomodo de algoritmos que asocian estos 

contenidos con los datos e intereses del sujeto que los consulta (Myers, 2018). Esto hace que la 

 
14 Los polimedios (polimedia) son sitios de interacción o medios digitales que contienen en su interior varios medios más 
limitados, o bien diferentes modalidades de navegación (Bolter y Grusin, 2010). En el caso de Facebook, por ejemplo, la 
plataforma contiene múltiples Biografías, que es el nombre que reciben las cuentas de los usuarios, pero también una página 
genérica con las Políticas de uso, un centro de Notificaciones, una página de compra-venta o Market, un mensajero privado o 
Inbox, y un buzón para Atención o Denuncias. Al mencionar que Facebook recoge tanto archivos como datos nos referimos a 
que su plataforma puede almacenar, tanto los objetos digitales que colocan en ella los usuarios (videos, fotografías, enlaces 
web) como los metadatos asociados a cada uno de estos objetos; por ejemplo, la fecha en que se subieron, las dimensiones del 
contenido, y algunas etiquetas elementales (usuario que lo colocó, usuarios que aparecen en una fotografía, etcétera).  
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exploración de la plataforma, ya sea dentro del Perfil personal propio o del de los contactos (Amigos) 

o por medio de la página del News Feed, sea siempre una recuperación paulatina de enunciados, 

códigos y sentidos, así como una nueva oportunidad para ser afectado (Craig, 2015)15. Por otra parte, 

cada usuario puede expresar sus afectividades después de ver una publicación, utilizando ciertos 

botones en la parte inferior de las publicaciones que reciben el nombre de “reacciones”, y que 

corresponden a las expresiones Me gusta, Me encanta, Me molesta, Me sorprende o Me divierte.  

      Para Couldry y Kallinikos (2018) lo social de los dispositivos sociodigitales es que proveen de 

“cadenas de apariciones (appearances) entendiendo la aparición en el sentido de Arendt. Es decir, 

oportunidades para hacerse presentes y encontrar a otros, aunque el costo de esta aparición sea 

motivar el cálculo de estadísticas económicas para el bienestar de anunciantes (advertisers) 

comerciantes de datos (data brokers) e inversionistas (stakeholders)” (p. 147). Desde la perspectiva 

de esta investigación, Facebook ni siquiera supone una oportunidad para lograr apariciones de 

relevancia, pues Arendt (1954) entiende la aparición como una discusión relevante para la esfera 

pública que motiva al cambio social, mientras que en Facebook los debates pierden su importancia 

tan pronto como dejan de ser atractivos para ciertos intereses políticos o económicos. Esto hace de 

Facebook una maquinaria de temáticas efímeras que termina trivializando cualquier polémica de 

trascendencia, una vez que esta deja de ser capitalizable (Robards, 2014). No quiere decir que en 

Facebook no hayan comenzado o aparecido movimientos sociales o causas de gran importancia 

social, sino que estos se invisibilizan con el tiempo por la propia ontología mercadológica del 

dispositivo (Rose & Miller, 2013). Por ende, más que un espacio de apariciones Facebook podría 

verse como un dispositivo de apariencias.  

      Para algunos, el fin último de Facebook es mantener a cualquiera en contacto con sus amistades, 

colegas o familiares, así como al tanto de los referentes sociales e intereses más populares; sin 

embargo, según la información de estudios como los de Gehl (2013) o Bucher (2017) el verdadero 

propósito de este dispositivo es ofrecer a sus usuarios la capacidad de edificar un relato de sí mismos 

para así obtener datos sobre sus subjetividades e información que prefigure sus prácticas cotidianas 

y permita incidir en ellas. Según Debord (1992) o Agamben (2006) los medios de comunicación 

 
15 Para comprender lo que es la construcción de sentidos en Facebook conviene aproximarse a los argumentos de Thurlow 
(2018) que explica:  

 

Las plataformas digitales como Facebook están cimentadas a los lenguajes. Tienen objetos textuales escritos cortos en las 
publicaciones, pero también estándares para señalar cuando algo es agradable o no lo es, y co-textos para acompañar los 
escritos con imágenes o fotografías. (...) En la práctica, hay tres niveles de lenguaje e ideología en Facebook: a) la micro 
interacción y los referentes entre parejas o grupos de amigos; b) un sistema más amplio, que se conforma por intercambios 
sociales determinados por la edad o por la profesión; y c) representaciones sociales a gran escala que construyen la historia 
en sentido amplio, como las noticias o los símbolos sexuales y de consumo (pp. 138-139).  
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electrónica de masas como el televisor se basaron en la espectacularización. Repetían tantas veces 

una imagen que la convertían en un símbolo social e inherente a un discurso. Los dispositivos 

sociodigitales también espectaularizan imágenes publicitarias y video-anuncios virales, pero en su 

relación directa con los usuarios sus mecanismos son diferentes. Brindan a cada quién la facultad de 

generar sus propias imágenes, pero no con el fin de masificarlas, sino para registrar un profiling 

preciso de la persona. Es así que al espectáculo se añade la invitación a la opinión personal. Por 

ejemplo, la frase “¿Qué estás pensando?” en la parte superior de las interfaces de Facebook ofrece a 

los sujetos la posibilidad de retratarse, expresarse o hacerse visibles, pero no para facilitar la libre 

difusión de sus ideas, sino para garantizar la extracción de sus datos y metadatos al servicio de 

grandes empresas y organizaciones. Esto ocasiona que Facebook no sea un dispositivo que pueda 

analizarse solamente desde una perspectiva social o cultural, como un ensamblaje de personas, 

anécdotas, mensajes y afectividades, ni abordarse únicamente como una manifestación tecnológica, 

destacando su carácter de dispositivo de extracción de datos y exhibición de objetos digitales, puesto 

que estos análisis dejarían fuera el papel de Facebook como dispositivo económico, que capitaliza 

los datos y distribuye publicidad, o su influencia en el ámbito político, al promocionar y reforzar 

ciertos discursos de la mano de medios masivos como periódicos en línea, videoreporteros y agencias 

de contenido, y a través del financiamiento y la planeación estratégica de diferentes grupos.  

       Desde la perspectiva de sus usuarios, Facebook es un dispositivo para la socialización cuyo fin 

es brindar la capacidad de influir, debatir y ser influido. Tecnológicamente hablando, en cambio, se 

trata de un dispositivo que recoge y clasifica datos y metadatos, gestiona contenidos, y analiza 

automáticamente los datos asociados a cada contenido. Mientras tanto, desde la mirada de distintos 

grupos corporativos y políticos, Facebook es el dispositivo de advertising personalizado más efectivo 

del mundo. No obstante, cabe aclarar que todas estas dimensiones no pueden separarse unas de otras. 

No es que Facebook se divida en varios dispositivos desarticulados, sino que todos sus modos de 

ensamblaje se coordinan para hacer posible su propósito final, o bien su gran disposición: intervenir 

la subjetivación de sus usuarios mediante un proceso que transforma flujos de prácticas sociodigitales 

en datos, y estos a su vez, en información que acciona incentivos para el marketing, la integración 

automática de comunidades o la influencia política. Posteriormente, Facebook busca, a través de sus 

algoritmos de visibilidad, que estos incentivos sean recibidos por usuarios específicos y generen 

afectos en estos sujetos para que, en última instancia, puedan motivar nuevas prácticas sociodigitales 

y así renovar todo el ciclo16.  

 
16 Cuando se habla de que Facebook tiene varios modos de ensamblaje se entiende que puede configurar sus componentes de 
diferente manera, según las relaciones que se establezcan entre la plataforma, la corporación que la administra, y sus usuarios. 
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       Lo que vuelve Facebook tan atractivo para el usuario promedio es que el análisis de tendencias, 

temáticas y modas cruzadas con los datos psicológicos e identitarios de cada sujeto da como resultado 

que los usuarios encuentren en el dispositivo lo que más llama su atención: una construcción, o más 

bien proyección, de sí mismos que los hace percibir que Facebook “piensa” en ellos o está 

configurado especialmente para ellos. Las comunidades que interactúan en Facebook bien podrían 

hacerlo en un ambiente privado, como en un chat o foro en línea; no obstante, la elección de participar 

en un postpanóptico17 donde “alguien” (o más bien “algo”) registra, almacena y comercia con sus 

interacciones se relaciona con el afán de mantener a cualquier costo un recuento público y vigente 

de su información y de la información de otros, para así obtener capitales sociales. Esto permite una 

nueva problematización de Facebook: no sólo es un dispositivo disciplinario en términos de Foucault 

(1975) sino también un dispositivo de modelación del deseo en el que los usuarios buscan diferentes 

grados de visibilidad (familiar, comunitaria, profesional, etcétera) e ingresan para obtener y 

acrecentar afectos fundamentales (reconocimiento, amistad, actualidad o relevancia) aunque esto 

conlleve aceptar a cambio la supervisión y supervolición de diferentes mecanismos. Más allá de ser 

simplemente una plataforma de redes o un sitio web, Facebook es un ensamblaje que interviene y 

orienta la codificación y narración de cada uno de sus usuarios a través de la recolección y el análisis 

de sus recuerdos, hábitos, situaciones, aspiraciones o posibilidades (Mitja & Back, 2010). Genera 

cierta ilusión de aceptación social al hacer que los usuarios se sientan escuchados o apoyados, y en 

este sentido, el diseño de la plataforma juega un papel clave, a través de la renovación permanente 

de contenidos y los botones con reacciones afectivas (Lovink, 2012; Lovink & Rasch, 2013). Puede 

decirse que Facebook cuantifica o mide la aceptación de los demás una vez que estos dejan en la 

publicación de alguien un Me gusta o Me encanta, y que, de la misma forma, mide la gracia, la 

empatía o el rechazo, por medio de las reacciones Me divierte, Me entristece o Me molesta, 

respectivamente. Por eso no resulta exagerado señalar que Facebook brinda una ilusión de 

 
Por ejemplo, el uso de páginas públicas para promover anuncios financiados es un modo de ensamblaje del dispositivo 
Facebook, mientras que el uso de grupos con foros para amigos (Facebook Groups) es otro, y el uso personal, otro más.  

 

17 El panóptico es un concepto del filósofo utilitarista Bentham (1791) retomado por Foucault (1978). Se refiere a un espacio 
de interacciones vigilado por un administrador invisible. Más adelante, en el tercer capítulo de esta tesis se ahondará mucho 
más sobre este concepto. Chul Han (2014) menciona que, más que un panóptico, las plataformas de redes son sinópticos, porque 
en ellas todos los usuarios se vigilan entre sí. No obstante, mantendremos el concepto trabajado por Foucault, pues a pesar de 
que existe una vigilancia sinóptica entre pares, las plataformas siguen siendo observadas por un administrador automático, 
invisible y omnisciente, que controla las condiciones y los contenidos de este sinoptismo. En todo caso, aceptaremos la idea de 
que Facebook es un postpanóptico. Este concepto, planteado primero por Boyne (2000) y revisado posteriormente por Castro 
Orellana (2009) plantea que en las sociedades neoliberales los panópticos se han sofisticado, al punto de convencer a sus 
vigilados de hacerse visibles, a cambio de que así lograrán sus deseos y adquirirán fama o estatus. “La sociedad capitalista llega 
a negociaciones de poder y consumo a través de la seducción y no de la coerción, estableciendo un panóptico extraterritorial y 
voluntario. (…) A este fin de los panópticos tradicionales es lo que denominamos postpanoptismo” (Castro Orellana, 2009: p. 
173).    
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aceptación, puesto que la ilusión tiene dos significados, el de la alusión (illusio) que es “algo que 

afecta”, y el del engaño (por i-llusionis, “jugar con”). En el pensamiento de Deleuze (1985) el 

concepto de ilusión es “la imposición de imágenes con fuerza afectiva para pensar o sentir de cierto 

modo; una producción aspiracional” (Aslain, 2007). Y eso es justamente lo que ocurre en Facebook: 

se sugiere que la aceptación depende de la interacción digital y no de intercambios más profundos y 

reconfortantes al exterior de la plataforma que, en ocasiones, no quedan registrados públicamente ni 

pueden cuantificarse. Además, en cada Perfil, los datos y objetos digitales son mucho más que 

registros informáticos; son huellas que en su conjunto forman memorias polimórficas y polifónicas 

que construyen un imaginario digital propio18. Narraciones “persistentes, abiertas, arborescentes 

(spreadable) e indexables (searchable)” (Ellison, Steinfield & Lampe, 2011: p. 67) que trazan el 

curso de la vida privada y pública de un sujeto: aquello que hace, dónde ha estado, lo que pretende 

comprar y lo que busca en Internet, pero también lo que anhela, discute y reflexiona; lo que lo hace 

reír, entristecerse o indignarse; eventos o conceptos que lo motivan a pensar, hacer y sentir, o bien a 

hacer pensar, hacer y sentir a otros.  

       1.5.2. El auge de Facebook 
       Facebook surgió en 2004 como una iniciativa de los entonces estudiantes de la Universidad de 

Harvard Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin y Chris Hughes. Los dos primeros 

fungieron como diseñadores y administradores de la plataforma, mientras los segundos fueron 

agentes financieros y de difusión (Kirkpatrick, 2010; Phillips, 2015). En una de sus versiones 

iniciales, titulada TheFacebook.com, Facebook era un espacio de intercambio académico y de 

entretenimiento intrauniversitario. Haciendo la función de un gran directorio con formularios de 

información personal y fotografías —un libro de caras, como tal— propiciaba la socialización y el 

entretenimiento, pero también la búsqueda de pareja, el financiamiento de proyectos estudiantiles, la 

propagación de noticias o rumores, el encuentro de personalidades afines (organizadas por carrera, 

intereses o edad) y el hallazgo de una persona específica entre miles de estudiantes universitarios 

(Carlson, 2010). Para inicios del 2007, la popularidad de Facebook era tal que Zuckerberg y Saverin 

extendieron su acceso a todas las universidades de los Estados Unidos, sumando 20 millones de 

jóvenes19. En abril de ese año, la plataforma fue lanzada al público en general y aumentó 

 
18 Entenderemos aquí por polimorfismo que Facebook puede utilizar distintas construcciones de significado apoyadas en varios 
tipos de soportes textuales (gráficos, audiovisuales, informáticos, etcétera), y por polifonía, que en sus narraciones intervienen 
distintas “voces” o narradores, volviéndose relatos dialógicos. Estos conceptos se han tomado de la teoría de la enunciación de 
Bajtín (1979).  
 

19 Hay que destacar que en 2005 hubo un primer acuerdo de apertura más allá de Harvard. Facebook fue aceptado en Yale, 
Stanford, Cornell, Dartmouth College, Penn y el Massachusetts Institute of Technology (MIT).  
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drásticamente su número de usuarios. De 350 millones en 2009 pasaron a ser 608 millones en 2010, 

y 1100 al cierre de 2012 (Associated Press, 2012). Hoy día, Facebook tiene más de 2270 millones 

de usuarios en total, de los cuales el 70 por ciento realizan más de cinco publicaciones diarias en su 

cuenta personal y comparten al menos 25 reacciones (Statista, 2019; Zephoria, 2019). Gracias a su 

enorme popularidad y a la actividad incesante que motiva, Facebook es actualmente un consorcio 

empresarial sin precedentes, al ser utilizado por más del 60 por ciento de las empresas que desean 

distribuir anuncios en plataformas sociodigitales (Boorstin, 2015)20. Además, se ha posicionado 

como la empresa más influyente en el comportamiento de los consumidores de Estados Unidos en 

toda la historia de este país (Lee, 2016). Esto, debido a que ha sido la plataforma más usada de todos 

los tiempos, la que ha desplegado la mayor cantidad de contenidos, y la que ha almacenado más 

información de mercado (commercial tracking) triplicando los insumos y capacidad de sus 

competidores (Condliffe, 2016; Marshall, 2017).  

       En América Latina, la popularidad de Facebook es congruente con las cifras internacionales. 

Hay alrededor de 295 millones 100 mil usuarios en todo el subcontinente, de los cuales, alrededor 

del 80 por ciento se concentran en Argentina, Perú, Venezuela y México (ReasonWhy Lab, 2018). 

En el caso mexicano, específicamente, Facebook tiene el mayor índice de penetración de todo el 

contexto latinoamericano. De los 72 millones de mexicanos con una cuenta de Facebook, 47 millones 

ingresan diariamente a la plataforma, más de 4 veces en un día, y gastando en el sitio un promedio 

de 10 horas al mes, repartidas entre computadoras, tablets y teléfonos inteligentes (The Insight, 

2018). Según la directora de Facebook en México, Xóchitl Balzola-Widmann, la actividad de los 

mexicanos en Facebook constituye la generación de ganancias más importante para el mercado de 

habla hispana que cubre la plataforma, ya que los usuarios, que son en su mayoría jóvenes de entre 

25 y 30 años (35 por ciento) han hecho de la propagación de fotografías y videos una práctica 

cotidiana e importante, tanto para difundir su realidad doméstica, como para emprender y 

promocionar pequeños negocios en línea (Ceballos, 2018).  

      Durante el año pasado, 2018, el éxito internacional de Facebook, que parecía mantenerse al alza, 

dio un ligero vuelco cuando el prestigio de la plataforma y de sus algoritmos fue puesto en tela de 

juicio tras la acusación de haber permitido la filtración de datos de más de 50 millones de sus usuarios 

para la consultora británica Cambridge Analytica, que sería la encargada de asesorar la campaña 

presidencial de Donald Trump en las elecciones estadounidenses de 2016 (BBC Mundo, 2018). Con 

esto, Facebook no sólo perdió 37 mil millones de dólares en el mercado de valores, ni la salida de 

 
20 Una aclaración: esto no quiere decir que las empresas solamente utilicen Facebook para distribuir sus anuncios, sino también 
otras plataformas, puesto que Facebook no pide la exclusividad sobre los contenidos que difunde (Boorstin, 2015).  
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alrededor de 42 millones de usuarios, sino que también motivó a generar nuevos debates en los 

medios de comunicación masiva y en la opinión pública, acerca de la falta de seguridad de la 

plataforma y de la opacidad de sus políticas de uso. Tras el escándalo, Mark Zuckerberg, que hoy es 

el director ejecutivo de la empresa, fue llamado a comparecer ante el Senado de los Estados Unidos 

con el fin de explicar cómo un agente privado había podido acceder de alguna manera a bases de 

datos confidenciales. Zuckerberg, después de disculparse públicamente, explicó que la plataforma 

había tenido huecos en sus lineamientos para admitir aplicaciones digitales, puesto que Cambridge 

Analytica había usado un extractor de datos enmascarado con una trivia de entretenimiento. Sin 

embargo, esta explicación no ayudó a resolver algunas de las interrogantes clave que emergieron 

después del caso; por ejemplo: si los servicios automatizados de advertising de Facebook podían ser 

usados por cualquier régimen o actor político, sin importar su discurso o facción; por qué los 

diferentes procedimientos de regulación de contenidos, tanto automáticos como humanos, eran 

insuficientes para evitar la polarización política; y, sobre todo, de qué manera incidían los algoritmos 

de Facebook en las tendencias y resultados de diferentes procesos electorales. Al final, Zuckerberg 

prometió que reforzaría la seguridad de la plataforma para que nadie pudiera acceder a los datos ni a 

la información corporativa, y que emprendería nuevas campañas para el fin de las noticias falsas y 

para la defensa del diálogo y de la democracia (The Guardian, 2018a). Estas declaraciones generaron 

confianza entre los inversionistas de las bolsas de valores mundiales, que permitieron que Facebook 

obtuviera nuevas ganancias en el primer trimestre del 2019 por un total de 4.2 mil millones de dólares 

(The Guardian, 2019). No obstante, las soluciones de Zuckerberg no aportaron a la visibilización ni 

a la eliminación de las verdaderas controversias: el manejo del marketing político con un modelo de 

publicidad diseñado para los negocios, la acción de los algoritmos de filtrado de contenidos sobre la 

opinión pública, o los procesos de sujeción y maquinación voluntaria aplicados en contextos 

electorales. En palabras de Vaidhyanathan (2018) “el verdadero problema de Facebook, es 

Facebook” (p. 17). No se trata de que la plataforma, por error o voluntariamente, haya beneficiado a 

un actor político de extrema derecha, ni de que enmiende la radicalización al reforzar la censura, sino 

del carácter mismo del dispositivo, que busca capitalizar económica o políticamente las prácticas 

sociodigitales en forma permanente.  

    Hasta ahora, la mayoría de las explicaciones públicas sobre las disposiciones o el funcionamiento 

de Facebook han sido parciales o incompletas. Al ser cuestionado por el senador estadounidense 

Lindsey Graham sobre cómo Facebook podía ser un negocio sustentable si solamente ofrecía 

servicios gratuitos, Mark Zuckerberg respondió con una sonrisa: “Porque ponemos anuncios” (...We 

run ads) (NBC News, 2018). Esta es una verdad a medias. Si bien Facebook se mantiene a través de 
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la publicidad, hay muy pocos detalles sobre las formas en que el corporativo administra su 

inteligencia de marketing, sobre la operación de sus algoritmos, y sobre lo que ocurre detrás de la 

plataforma, en el backstage donde circulan y colisionan diferentes intereses, capitales y discursos. 

Por esta causa, la investigación que aquí se suscribe consiste en un estudio pormenorizado de 

Facebook como dispositivo de subjetivación, más allá de sus capas superficiales. No sólo describirá 

el funcionamiento de Facebook, sino que también comprenderá los modos de ensamblaje que definen 

al dispositivo, desde lo tecnológico hasta lo económico, y de ahí, hasta lo político y lo social, con el 

fin de explicar adecuadamente cómo Facebook interviene en las subjetividades, y cuáles son los 

imaginarios que retoma de sus contextos o que fomenta a partir de sus procedimientos.  

1.6. Preguntas y objetivos de esta investigación 
       Este proyecto de tesis aportará un modelo que permita el análisis de las plataformas privativas 

como dispositivos de subjetivación. Parte de un enfoque crítico que da primacía a la lógica de los 

ensamblajes y al pensamiento complejo por encima de otras teorías de la comunicación y de las 

ciencias sociales; por consiguiente, se propone hacer visibles los procesos que acompañan la 

socialización en línea, abordando también lo que ocurre en ámbitos como la política o el mercado, y 

haciendo énfasis en aquellos mecanismos tecnológicos y corporativos que sostienen la argamasa de 

datos, prácticas, intercambios y afectividades que se perciben en la superficie de una plataforma. En 

este sentido, la pregunta general que se establecerá será: 

• ¿Cómo se construye y opera Facebook como dispositivo de subjetivación? 

  Asimismo, para resolver este cuestionamiento, se plantearán las siguientes preguntas específicas: 

• ¿Cómo funciona Facebook, considerando sus principales territorios, capitales y flujos? 

• ¿Por qué se trata de un dispositivo al servicio del capitalismo y con qué manifestaciones del 

capitalismo se relaciona (capitalismo cognitivo, de plataformas, de datos, de la vigilancia, 

etcétera)? 

• ¿Cuáles son las líneas de fuerza y captura del deseo que intervienen en el dispositivo 

Facebook y cómo se accionan? Y a su vez, ¿cuáles serían sus líneas de fuga? ¿Todas sus 

fugas se encuentran clausuradas? ¿Qué alternativas podrían pensarse? 

• ¿Cuáles son los códigos que utiliza el dispositivo Facebook para intervenir en la subjetivación 

de sus usuarios, en términos económicos, políticos, tecnológicos y sociodigitales? 

• ¿De qué forma el dispositivo Facebook posibilita, actualiza o difunde determinados 

imaginarios, personales y colectivos, en materia económica, política, tecnológica y 

sociodigital? ¿Es posible mapear estos imaginarios? ¿Cómo podría hacerse? 
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       Por otra parte, la investigación buscará cumplir con el siguiente objetivo general: 

• Explicar los elementos y procesos que hacen de Facebook un dispositivo de subjetivación, 

dando cuenta de su anatomía, operación y consecuencias sociales. 

       Y para ello, se propondrá alcanzar los siguientes objetivos específicos: 

• Identificar las relaciones que establece Facebook como dispositivo con las nuevas tendencias 

y manifestaciones del capitalismo contemporáneo. 

• Examinar los procedimientos de control que ocurren en el dispositivo Facebook, tales como 

la sujeción de sus usuarios, su maquinación voluntaria, su supervisión y su supervolición. 

• Analizar las formas en que el dispositivo Facebook interviene en la subjetivación de sus 

usuarios por medio de sus (tecno)políticas de la visibilidad y la motivación de determinadas 

prácticas e imaginarios.  

• Construir un modelo teórico-analítico que pueda extenderse y adaptarse a plataformas 

sociodigitales similares a Facebook, para comprender los procesos de subjetivación 

intervenida en los dispositivos sociodigitales contemporáneos.  

1.7. Justificación  
      Algunos estudios contemporáneos sobre Facebook tienden a la segmentación de sus contextos, 

naturaleza, administradores corporativos, diseñadores, funciones, plataforma, interfaces, algoritmos, 

patrocinadores, usuarios, actividades e implicaciones políticas, sin articularlos como elementos 

constitutivos e interdependientes de un dispositivo. La premisa que sigue esta investigación establece 

que Facebook y las plataformas sociodigitales privativas en general deben ser abordadas como 

fenómenos multidimensionales, desde una perspectiva integral en donde se tomen en cuenta tanto 

las continuidades como los cambios, así como los aspectos peculiares y los generales, las prácticas 

domésticas y las públicas, y tanto los sujetos como las máquinas que los intervienen. Por todo esto, 

se ha considerado que la mejor forma de definir un entramado como Facebook, que tiene una 

plataforma como elemento medular pero que no se limita a la misma, es a través del concepto de 

dispositivo, puesto que es una categoría teórica de gran capacidad heurística que permite observar a 

la par los intercambios culturales y afectivos de un ensamblaje maquínico, junto con los comerciales, 

políticos e informáticos. Esta es la relevancia teórica central de esta tesis: que brinda la oportunidad 

de revalorar uno de los conceptos fundamentales de la filosofía de la diferencia (Lazzarato, 2007; 

Cusset, 2008) a través de una renovación de sus alcances y problemas21.  

 
21 Se conoce como filosofía de la diferencia a la producción intelectual de un grupo de pensadores franceses de la segunda 
mitad del siglo XX que, aunque no siempre coincidieron, ni trabajaron juntos, mantienen rasgos comunes: Michel Foucault, 
Jacques Derrida, Jean-François Lyotard, Gilles Deleuze y Félix Guattari. Algunas características generales de la filosofía de la 
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       Hay que considerar que la investigación no solamente aplica las ideas de pensadores franceses 

como Foucault o Deleuze al pie de la letra sin establecer un diálogo con ellos, puesto que los 

dispositivos que más llamaban la atención de estos filósofos, como la prisión y la escuela en el caso 

foucaultiano (1975) o la moda y los bancos en los textos de Deleuze (1995a, 1995b) distan un poco 

en sus máquinas y operaciones de los dispositivos sociodigitales. Sin duda, la sujeción que 

encontraba Foucault sigue funcionando, así como las capturas del deseo que preveía Deleuze, sin 

embargo, al abordar Facebook se habla de un dispositivo que atrae la producción deseante de los 

sujetos —el conjunto de las pulsiones, motivables o reprimibles (Litvinoff, 2013)— para registrarla 

inmediatamente. El plus que aportan los dispositivos de la era sociodigital a las maquinarias del 

capitalismo del siglo pasado es su capacidad para almacenar señas de las subjetividades de sus 

usuarios, una vez que entran en contacto con ellos, así como la ejecución de algoritmos de 

supervisión que detectan errores en el dispositivo permanentemente y alertan sobre su reparación. 

Foucault (1975) ya hablaba de tecnologías de registro de información y de evaluación como los 

exámenes, mientras que Deleuze (1995b) falleció vaticinando “un nuevo régimen de dominación 

donde se instalar[ían] mecanismos para registrar a las personas, con su posición y actividades” (p. 

4). Aunque, ninguno de estos dos pensadores llegó a ver la materialización de sus avisos, debido a 

que los exámenes de opción múltiple, los carnets para registrar la hora de entrada y salida en las 

fábricas, o los códigos secretos de las tarjetas de crédito que ellos presenciaron, eran apenas las 

primeras formas de datificación y de cómputo de las sociedades occidentales, mientras que hoy día 

es fácil encontrarse con inteligencias artificiales, grandes volúmenes de datos y flujos informáticos 

que se traducen en ganancias. Por eso, considerar Facebook como el objeto de estudio de esta 

investigación es de tanta importancia, puesto que aún si con el paso de los años Facebook perdiera 

popularidad, hay altas probabilidades de que el futuro traiga dispositivos que continúen con sus 

lógicas y que las optimicen. De esta manera, analizar Facebook es un camino para asentar las bases 

que lleven a comprender las próximas vertientes de la sociodigitalidad, al asumir que la gran apuesta 

comercial de las plataformas se ha basado en intervenir la subjetivación, extraer datos, vender 

espacios publicitarios y conseguir inversionistas.  

 
diferencia son: 1) el uso de un método genealógico que revisa históricamente los discursos y verdades (es decir, las epistemes) 
de distintas sociedades históricamente; 2) especial interés por los problemas políticos al nivel de las subjetividades, 
comprendiendo tanto lo intelectual como lo afectivo; 3) una ontología basada en el monismo, donde no existe la dualidad entre 
sujetos y objetos, ni entre sujetos y entornos, sino que  asume el sujeto como una continuidad con la realidad que lo circunda y 
como un actor acoplado a la misma. Por otro lado, esta filosofía recibe su nombre, la diferencia, de la idea nietzscheana de que 
los humanos y las sociedades no pueden concebirse como relatos únicos, ni debe pensarse su emancipación ni su fin último 
únicamente desde una moral moderna (Muñoz, 1998; Garrido, Valdés & Arenas, 2008; Cusset, 2008).  
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       La tesis pretende, en esta línea, servir como un ejercicio intelectual para crear o replantear 

conceptos. No busca llegar a definiciones absolutas, pero sí guardar el cuidado y la precisión en el 

desarrollo de sus argumentos, la búsqueda rigurosa de ejemplos, y la obtención de conclusiones que 

sean relevantes para la explicación de los dispositivos sociodigitales como fenómeno. Deleuze y 

Guattari (1991) comentaban que el propósito de todo ejercicio crítico debía asimilarse a la tarea del 

artista. El pensador, como los artistas, debía ser un inventor: alguien que observara con paciencia, 

postulara modelos, y ensamblara máquinas de ideas que pudieran desarticular y problematizar otras 

máquinas abstractas, relacionadas con su tema de estudio. Esta investigación busca hacer justamente 

eso: generar una maquinaria que permita recorrer y cuestionar uno de los dispositivos más influyentes 

y controversiales de nuestro tiempo. Su propósito es modelar; realizar una aproximación crítica al 

problema de la subjetivación intervenida, y actualizar o debatir los marcos teórico-conceptuales que 

hasta ahora se han utilizado para estudiar o definir Facebook y las plataformas sociodigitales. Puede 

decirse que, por estas cuestiones, esta tesis halla más afinidad con los estudios de las infraestructuras 

(infrastructure studies) que se plantean descubrir el equipamiento técnico, humano, energético e 

informático detrás de un dispositivo, que con las investigaciones de análisis de datos (data analysis) 

que hacen minería de bases de datos para analizar tendencias sociales, o que con las perspectivas de 

la antropología digital (digital anthropology) que abordan las relaciones entre las plataformas y los 

usuarios desde el punto de vista del usuario. Sin embargo, esto no quiere decir que el enfoque 

presentado en esta tesis, que es afín al método genealógico de Foucault (1975) no haga uso de 

entrevistas ni observaciones etnográficas, o que prescinda del scraping de datos. Más bien, se 

propone conjuntar técnicas de varias metodologías y tradiciones en la búsqueda de un estudio crítico 

y macro que diseccione Facebook como un todo. Esto hace que la investigación retome miradas de 

los estudios de las plataformas (platform studies) que investigan el andamiaje de interfaces gráficas 

y funciones en una plataforma, y de los estudios de software (software studies) que tienen como 

objetivo comprender el funcionamiento de un programa informático, así como de los estudios de los 

algoritmos (algorithm studies) que se aproximan al papel de los códigos de programación en los 

procesos políticos, financieros o sociales. Finalmente, en los aspectos de esta tesis que trazan 

relaciones entre la supervisión maquínica y el capitalismo, o entre la datificación y la tecnopolítica, 

hay una gran deuda con los estudios de la vigilancia (surveillance studies) que exponen la 

importancia de la información para los grupos que detentan y acaparan el poder22.  
 

22 Para comprender con mayor profundidad los infrastructure studies conviene revisar los trabajos de Edwards, Jackson, 
Bowker y otros (2009); Bowker, Baker, Millerand y otros (2013); Plantin, Lagoze, Edwards y otros (2016); y Meikle (2016). 
Para entender los principios del data analysis puede checarse el libro de Aggarwal y Zhai (Mining Text Data, 2012) sobre todo 
su Introducción. Para revisar la discusión metodológica de la digital anthropology es conveniente el texto de Miller y Horst 
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      Como se ha establecido anteriormente, no todos los usuarios se aproximan a Facebook de la 

misma manera. Un usuario adolescente no colocará ni seguirá los mismos contenidos en el 

dispositivo que un usuario que sobrepase los treinta años, y estos usuarios a su vez, tendrán usos 

distintos a una persona adulta mayor que administre una cuenta. Asimismo, los contenidos de 

Facebook cambiarán de un país a otro y de una comunidad a otra. Sin embargo, aquello que 

permanecerá como una constante del dispositivo será su lógica de funcionamiento. Facebook 

extraerá datos y los procesará para presentar imaginarios con los que los sujetos se identifiquen, 

aunque estos imaginarios sean distintos en diferentes casos. En la presente investigación se hablará 

de Facebook en términos generales y globales, sobre todo cuando se aborde la infraestructura 

tecnológica del dispositivo y sus algoritmos en abstracto; no obstante, las relaciones entre el 

dispositivo y la subjetividad de sus usuarios se explicarán mediante algunas observaciones que 

tomaron lugar en México, durante la segunda mitad del 2018. Este proyecto no pretende que las 

afectividades e intereses que llevaron a algunos mexicanos a usar Facebook se puedan generalizar, 

ni que las páginas públicas y contenidos que se presentaron frecuentemente en México durante cierto 

periodo se puedan convertir en pautas temáticas. Lo que sí busca sostener es que las prácticas y 

afectos de los sujetos mexicanos en el marco de unas elecciones presidenciales (ocurridas durante 

junio y julio del año pasado) pueden evidenciar cómo Facebook interrelaciona información personal, 

publicidad, burbujas de filtrado de contenidos y algoritmos de visibilidad para motivar la 

interpretación sociodigital de ciertos acontecimientos. No se trata de un estudio sobre tendencias 

electorales ni política mexicana, sino de un análisis sobre cómo Facebook puede intervenir 

subjetividades a través del manejo de datos y financiamientos. Por ello, la decisión de situar la 

investigación en tiempo de campañas fue más bien pragmática, porque permitió: 1) aprovechar las 

páginas de diferentes candidatos como fuentes de contenidos que pudieran aparecer en Facebook, 

para observar las formas en que los algoritmos seleccionaban publicaciones; 2) añadir amigos a 

ciertas cuentas y filtrar contenidos repetidos, asociados con cada candidato; 3) beneficiarse de la 

actividad constante en las páginas de los candidatos para hacer extracciones de datos o scraping; y 

4) monitorear patrones en las sugerencias y anuncios de Facebook, al vincular determinadas cuentas 

con ciertos candidatos. Además, las elecciones mexicanas dotaron de elementos para comprender las 

relaciones tecnopolíticas de distintos actores con el dispositivo, las concentraciones de poder 

alrededor de su plataforma, y el comportamiento de la corporación detrás de Facebook en un proceso 
 

(2012). Asimismo, para los platform studies se recomienda Bogost y Monfort (2009); para los software studies, Fuller (2008); 
para los algorithm studies, Cox y McLean (2013), Van Den Boomen (2014) y Kitchin (2017); y para los surveillance studies, 
Ball, Haggerty y Lyon (2012) y Zuboff (2018). Por otro lado, si se desea aprender sobre las investigaciones críticas en cultura 
digital o los enfoques interdisciplinarios se puede revisar el reader de Kroker y Kroker (Critical Digital Studies, 2019).  
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electoral. Por otra parte, las indagaciones de cuentas de Facebook en elecciones se complementaron 

también con otros estudios que exploraron la configuración y funciones del dispositivo a un nivel 

más técnico, como la apertura de una cuenta que evadiera la supervisión maquínica de Facebook, o 

el uso de una cuenta corporativa para encontrar fallos en la plataforma como parte del programa de 

seguridad Bug Bounty. Asimismo, se triangularon estas observaciones con entrevistas que 

cuestionaron a un grupo de usuarios sobre cómo se habían enganchado con el dispositivo y qué los 

mantenía dentro del mismo.  

       El carácter opaco de Facebook y la desinformación en torno a su funcionamiento hacen que 

emprender una investigación sobre su construcción guarde cierta dificultad. Por lo tanto, una 

justificación del valor de esta investigación es su carácter interdisciplinario, colaborativo y creativo. 

Para Bal (2015) un propósito de las humanidades debe ser el proveer conceptos que puedan transitar 

de un campo disciplinario a otro o abarcar varios de ellos, incluso fuera de los mismos estudios 

humanísticos. Para la realización de este proyecto el investigador se vio motivado para capacitarse 

en diferentes áreas que eran ajenas a su formación predoctoral, como la minería y analítica de datos, 

la etnografía conectada (netnography) la etnografía digital (digital ethnography) el uso de 

herramientas de análisis de redes, y las pruebas de funcionamiento de software (functional testing). 

Todos estos métodos se conjuntaron con distintas técnicas y conceptos de la economía política, la 

sociología digital, la filosofía de la tecnología y los estudios críticos de la cultura digital (critical 

digital cultural studies) para obtener herramientas teóricas y metodológicas que pudieran abarcar la 

complejidad del objeto de estudio, pero sin perder su estrecha relación con la ontología, a través del 

problema que toma como eje central: la intervención de la subjetividad. A diferencia de otros análisis 

de Facebook, esta tesis toma en cuenta la subjetivación intervenida como la verdadera fuente del 

poder global del dispositivo, ya que, si bien Facebook maneja varios miles de millones de dólares y 

una infraestructura inmensa, la única forma de explicar por qué sus ganancias no decrecen es a través 

de una cartografía de sus capturas del deseo, y de una revisión puntual de aquellos mecanismos que 

registran las afectividades de sus sujetos. Es así que este estudio no se conforma con mostrar las rutas 

de los flujos monetarios y de datos de Facebook, sino que también plantea las estrategias que utiliza 

el dispositivo para enganchar a sus usuarios por medio de sus propias relaciones interpersonales, y 

proyectando los imaginarios que estos más valoran. Por lo tanto, esta tesis no solamente se concentra 

en Facebook y en su construcción técnica, sino también en los modos de devenir de los sujetos que 

interviene, por lo que representa un esfuerzo por delinear las diferentes subjetividades que el 

dispositivo propicia a partir de las relaciones que diversas comunidades establecen con él.   
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       A lo largo del proceso de investigación participaron una gran variedad de colegas, profesores y 

amigos que con su generosidad hicieron del proyecto una experiencia enriquecedora, gracias a su 

multiplicidad de consejos, discusiones y perspectivas. Sin su participación hubiera sido imposible 

hacerles frente a los retos del proyecto, que llevaron a que los diversos equipos que asesoraron al 

autor de esta tesis tuvieran que desarrollar junto con él, nuevas soluciones dotadas de toda su 

creatividad. En ocasiones, la mejor forma de conocer un dispositivo es desarmarlo, con el propósito 

de entender sus funciones menos evidentes y sus articulaciones internas. Este pensamiento confrontó 

la investigación con decisiones peculiares, como la apertura de cuentas vacías en Facebook o la 

observación de comunidades controladas donde se dosificaron y observaron contenidos a 

contracorriente de las dinámicas esperadas por la plataforma. Por lo tanto, este proyecto puede 

posicionarse dentro de la ética hacker, que proviene del verbo en inglés hack o “infiltrarse” (Lessig, 

2005). No está comprometido con la seguridad de Facebook ni con sus políticas empresariales, sino 

con dar a conocer a los usuarios evidencias que estos puedan comprobar o rebatir, pero no sin antes 

explorar argumentos de peso. Así también, la investigación supone una innovación en términos de 

método, así como la planeación de ejercicios experimentales que han sido poco comunes en otros 

estudios sobre plataformas, lo cual permite destacar un último atributo importante de la tesis: su 

respaldo empírico. A diferencia de otras reflexiones críticas sobre Facebook de corte ensayístico o 

periodístico (Serrano, 2017; Simanowski, 2018) esta investigación está sustentada en observaciones 

de y en la plataforma que permiten interpretar el comportamiento de sus interfaces, sus algoritmos y  

sus usuarios, a través de ejercicios aplicados. Esto hace que este proyecto responda a ciertas 

necesidades actuales, tanto a nivel académico como social. Como antes se ha destacado, Facebook 

es un dispositivo hermético que no permite acceder a sus datos y que no da cuenta de sus algoritmos 

de programación (Ackland, 2010; Grandison, Guo & Son, 2018) por lo que esta investigación se 

propone, por un lado, servir como una contribución a la literatura académica, al incentivar futuros 

estudios que la debatan o le den seguimiento, y por otro lado, integrar una colección de conclusiones 

que informen sobre el uso corporativo de datos en plataformas sociodigitales al público en general. 

De la misma forma, busca extender puentes entre la informática, las humanidades y las ciencias 

sociales para corroborar que, aunque es difícil, es posible comunicar distintos conocimientos si se 

fomenta la colaboración. Y acerca de este último punto, es adecuado señalar que es en algunos de 

los logros y ambiciones que consigue esta tesis donde se encuentran sus limitaciones. En primera, al 

ser un estudio muy abarcador, no se detiene extensamente en cada dimensión y capa de Facebook, 

sino que queda en un análisis general de la construcción y del funcionamiento del dispositivo; y en 

segunda, no es una investigación que haya recolectado grandes volúmenes de datos, puesto que no 
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hizo un solo estudio de caso a profundidad, sino varios experimentos que, en suma, desentrañan las 

operaciones de Facebook. No obstante, el investigador de esta tesis espera que su modelo analítico 

y hallazgos, constreñidos por el periodo de cuatro años de un doctorado, puedan impulsar a otros 

investigadores a recorrer nuevos caminos, configurar nuevas máquinas conceptuales y pensar en 

modos distintos.  

  1.8. Panorama general de la tesis  
      La presente tesis está integrada por seis grandes secciones. En la primera de ellas, Para situarse: 

Mapa de investigaciones sobre Facebook, se distingue entre aquellos estudios que se han elaborado 

por medio de Facebook, ya sea con o sin el consentimiento de la corporación que administra la 

plataforma, y los proyectos que han buscado problematizar y explicar qué es Facebook y cómo 

funciona. A los estudios que han utilizado Facebook como parte de su diseño metodológico se ha 

optado por denominarlos Facebook methods, mientras que a los que se concentran en Facebook como 

tema central de investigación en sí se les ha llamado Facebook studies. Los primeros, pueden ser 

estudios financiados por el corporativo Facebook a través de su división de investigación Facebook 

Research, o por otras empresas informáticas que le compran a Facebook el derecho a utilizar reportes 

analíticos; a esta variante se le conocerá como investigaciones “en Facebook” (in Facebook) es decir, 

“en” la empresa de Facebook. Asimismo, existen estudios que utilizan la plataforma de Facebook 

como un espacio de observación cualitativa o de extracción de datos cuantitativos; en este caso, se 

hablará de investigaciones “con Facebook” (with Facebook). En los estudios “en” o “con Facebook” 

la plataforma se convierte en el campo primordial de investigación, sin considerar los actores, 

sucesos o dinámicas que están más allá de la misma. Mientras tanto, los Facebook studies pueden 

denominarse también estudios “sobre Facebook” (about Facebook) pues, al contrario de los estudios 

“en” o “con Facebook”, trazan rutas que van más allá de la plataforma al problematizar sus 

operaciones y su relación con el contexto histórico que la circunda. A los estudios “sobre Facebook” 

que abordan la infraestructura técnica del dispositivo o la lógica de sus algoritmos se les puede llamar 

estudios “dentro de Facebook” (studies inside Facebook) puesto que buscan internarse en las capas 

profundas de Facebook a nivel tecnológico. Por otra parte, a los estudios que vinculan el dispositivo 

con aspectos como la vigilancia, las relaciones económicas entre empresas o la tecnopolítica, se les 

definirá como estudios “que atraviesan Facebook” (studies through Facebook) por su intención de ir 

más allá de la maquinaria de Facebook en sí para comprender lo que esta motiva a su alrededor, o 

bien aquellos factores externos que influyen en sus funciones. En la mayoría de los casos, los estudios 

“sobre Facebook” provienen de entornos académicos o de la divulgación científica. Algunos de ellos, 
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de tipo inside Facebook, son habituales en las ciencias de la computación (computer science) o en 

los estudios que vinculan la computación con las ciencias sociales (social computing o computational 

social science, CSS) así como en los estudios de las infraestructuras, de los algoritmos o del software. 

Mientras tanto, otros estudios, del tipo through Facebook, se desarrollan desde paradigmas críticos 

de las ciencias sociales que se oponen a las estrategias del dispositivo Facebook para continuar en su 

papel de monopolio global. En esta primera sección de la tesis se exploran las relaciones y terrenos 

intermedios entre los Facebook methods y studies para diferenciar las investigaciones que hacen uso 

de Facebook y aquellas que lo convierten en su objeto de estudio. En otro sentido, la primera sección 

también aborda las definiciones de Facebook en diferentes trabajos académicos y las metáforas que 

se han utilizado para explicar el dispositivo. A lo largo de su historia, se ha definido o visto a 

Facebook como una plataforma económica, política, mediática, sociocultural, psicotrópica 

(psicométrica y de ingeniería psicológica a la vez) de actividad digital, y de datos, así como una 

infraestructura sociotécnica o tecnológico-social. Cada una de estas definiciones aporta distintas 

miradas sobre Facebook, por lo que al final de esta sección se contrastan estas perspectivas y se 

establece por qué el definir Facebook como un dispositivo puede ser una nueva aproximación precisa 

para ayudar a comprenderlo. Así también, se exploran las metáforas que han asociado a Facebook a 

través del tiempo con un directorio (el libro de caras) una red social, una fábrica, un medio de 

comunicación, un álbum o colección, un enjambre, un postpanóptico, una granja o un acuario, para 

concluir en qué forma la conceptualización del ensamblaje maquínico que propone esta tesis resulta 

más compleja y, por ende, pertinente.  

      En la segunda sección de la tesis, Para entender el dispositivo: Marco teórico y Modelo analítico, 

se desarrolla qué es un dispositivo desde el punto de vista del nuevo materialismo y de la teoría de 

ensamblajes. Además de hablar del dispositivo como una maquinaria de control, se le distingue de 

otros conceptos con los que suele intercambiarse, pero que carecen de exactitud, tales como la red, 

el rizoma, el medio, el sistema, el aparato, la herramienta o el instrumento. Con este propósito, se 

explican los diferentes componentes y procesos de todo dispositivo: su relación con determinadas 

formaciones históricas y cuerpos sociales (o socius) la forma en que se posiciona en varios territorios 

y los entrelaza, sus líneas de fuerza, fuga y modelación, y sus operaciones para intervenir la 

subjetivación de diferentes usuarios, al llevar a cabo dos grandes procedimientos, la sujeción social 

y la maquinación voluntaria. Posteriormente, se explica el modelo de análisis de Facebook que 

propone esta investigación. Así, se repiensa el concepto de dispositivo, enriqueciendo las premisas 

de autores como Foucault (1975) y Deleuze y Guattari (1972) con un esquema multicapa que traza 

las máquinas, flujos y relaciones que toman lugar en la era sociodigital. Se trata de un modelo de 
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cuatro dimensiones, la (socio)económica, la (socio)política, la sociodigital y la tecnológica, que son 

intervenidas por distintos flujos y capitales, según las disposiciones de determinados códigos, los 

cuales, a su vez, definen las líneas y formas de proceder de todo el entramado. Asimismo, se postula 

que el dispositivo tiene dos modos de ensamblaje que se relacionan entre sí: el Perfil personal, que 

puede ser abierto y administrado por cualquier usuario, y la página pública, que tiene fines 

promocionales e institucionales. Finalmente, esta segunda sección explica que el dispositivo 

Facebook, al ponerse en marcha, facilita varios modos de devenir en los sujetos que interviene. Por 

ejemplo, en la dimensión (socio)económica, un sujeto puede devenir inversionista, anunciante, 

productor de contenidos, consumidor de contenidos y productos de datos; en la dimensión 

(socio)política, partidista, opositor, polemista o troll; en la dimensión sociodigital, influenciador 

(influencer) e influido (influenced); y en la dimensión tecnológica, colaborador de la maquinaria de 

Facebook, usuario o administrador de página pública.  

     Estos modos de devenir propiciarán subjetivaciones convenientes para todo el ensamblaje en 

materia económica, política, técnica o social. Por ello, en la segunda mitad de la tesis, que 

corresponde al análisis de cada dimensión de Facebook, se explicará cómo cada modo de devenir 

realiza operaciones a favor del dispositivo, ya sea reafirmando sus líneas de fuerza, manteniendo su 

producción informática o financiera, o dotándolo de insumos (monetarios, técnicos, energéticos) para 

que continúe en funcionamiento. No se descarta que, en ocasiones, estos devenires también 

provoquen fugas en el dispositivo o que busquen resistirse ante sus lógicas; sin embargo, Facebook 

ha desarrollado tecnologías para detectar automática y prontamente cada fuga para pasar a 

clausurarla. Es por esto que, como también se explicará en la segunda mitad de este proyecto, 

Facebook es un dispositivo inteligente gracias a sus procedimientos de aprendizaje maquínico 

(machine learning).  

      En la tercera sección, Para desarmar una caja negra: Discusión metodológica, se exploran las 

diferentes metodologías que tradicionalmente se han utilizado para estudiar Facebook, considerando 

los métodos crítico-documentales, los métodos digitales o digital methods, el método manual-digital 

o manual scraping, las pruebas de funcionamiento o functional testing, y la etnografía digital. Para 

esto, se toman en cuenta los enfoques y fines de cada uno de estos métodos. Por ejemplo, los métodos 

crítico-documentales se asocian con los estudios about Facebook y through Facebook, al discutir 

genealógicamente el dispositivo; los métodos digitales, con los estudios in Facebook, al utilizar la 

plataforma del dispositivo como fuente de extracción de datos y grafos; el método manual-digital y 

las pruebas de funcionamiento, con los estudios inside Facebook, al aproximarse a la arquitectura 
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algorítmica del dispositivo; y finalmente, la etnografía digital, con los Facebook methods, al utilizar 

la plataforma de Facebook como campo de observación social. 

    Después de hacer una comparación entre todas las rutas metodológicas y aproximaciones a 

Facebook, se concluye que cada una de estas corresponde con un ámbito disciplinario distinto, y que 

todas están diseñadas para aproximarse a una capa diferente del dispositivo, por lo que, con el 

objetivo de hacer un análisis integrador, se propone un nuevo tipo de diseño metodológico que 

combine e interrelacione todos los métodos que antes se revisaron. Este será el objetivo principal de 

la cuarta sección, titulada Para investigar Facebook, Metodología: desarrollar un diseño de 

investigación que halle congruencia con el modelo analítico de Facebook que se propuso al final del 

Marco Teórico. De esta manera, se transita del análisis de dispositivos como método filosófico a una 

estrategia para la investigación empírica que, según se explicará, va a distinguirse por ser 

interdisciplinaria, creativa, hacker y colaborativa. Así también, esta estrategia constará de un diseño 

de investigación en cuatro fases: dos procesos de investigación documental, una serie de entrevistas 

y observaciones, y un testing de funcionamiento con manual scraping. La aplicación de este diseño 

metodológico se observará a lo largo de la cuarta sección, Para deconstruir el dispositivo: Análisis 

de Facebook, que se divide a su vez en cinco apartados subsecuentes. Estos apartados se relacionan 

con las distintas capas y dimensiones del modelo analítico del dispositivo, así como con las fases del 

diseño metodológico antes referido.  

      En el primer apartado, La dimensión económica de Facebook, se realiza una breve genealogía 

del “facebookismo” como modo de producción, estableciendo que se trata de una superposición y 

combinación de los capitalismos fordista, posfordista, cognitivo, de las plataformas, de datos y de la 

vigilancia. Además, se analiza el facebookismo como una nueva fuente de imaginarios económicos, 

caracterizados por la ingeniería social, la transacción de capital financiero por servicios publicitarios, 

y el uso de los datos y metadatos personales como una nueva forma de capital, materia prima o valor 

de cambio. También, se expone lo que Facebook representa para sus inversionistas, para sus 

desarrolladores, para sus clientes y para sus trabajadores. Y por último, se aborda el modelo de 

negocios que sostiene la plataforma como un código que delinea nuevas relaciones de poder 

financiero, basadas en la venta de información y consultoría, el advertising personalizado, el 

lanzamiento de una criptomoneda propia (Libra) y la datificación de la subjetividad. De este modo, 

se discute cómo Facebook capitaliza las preferencias y experiencias de sus usuarios para volverlos, 

por un lado, productores de datos, y por otro, consumidores de publicidad, así como sujetos de 

investigación permanente que proporcionan información que le permite al dispositivo sofisticar sus 

tecnologías y su diseño. 
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      En el siguiente apartado, La dimensión (socio)política, se analizan algunos actores políticos que 

hacen uso de Facebook o que obtienen ventaja proselitista de su modelo de negocio. De esta manera, 

se analiza cómo un código económico o comercial ha devenido en un nuevo imaginario político, o 

más bien tecnopolítico, por medio del uso de técnicas de marketing electoral que, si bien preceden a 

Facebook, se han vuelto más precisas a través de los servicios publicitarios y del uso de datos. Por 

otro lado, en este apartado se explora cómo la política, sobre todo en tiempos electorales, se ha 

convertido en una (tecno)política de algoritmos donde los principales debates y discursos obedecen 

más a burbujas de filtrado de contenidos y a financiamiento de anuncios que a agendas relevantes o 

disputas ideológicas. Asimismo, se discuten temas como la forma en que Facebook ha colonizado 

los procesos políticos internos de varios países en todo el mundo, generando una geopolítica 

sociodigital; la falta de regulaciones y leyes capaces de limitar el poder del dispositivo; las tensiones 

que surgen en la plataforma de Facebook entre las multitudes conectadas y los grupos de choque; y 

el papel de Facebook como corporación multinacional en los lobbies de las instituciones 

gubernamentales de la mayoría de los Estados. Posteriormente, en el apartado La dimensión 

sociodigital, se vinculan los funcionamientos del dispositivo con las prácticas sociales que Facebook 

ha posicionado en los imaginarios culturales propios y compartidos de los usuarios, como publicar 

textos o fotografías y reaccionar ante los contenidos, así como comentarlos o expropiarlos. En este 

apartado se utilizan entrevistas para explicar cómo los usuarios son maquinados o seducidos por 

Facebook, a través de los intercambios sociales que estos realizan con diferentes comunidades, o por 

medio de las afectividades que el dispositivo motiva en ellos cada vez que lo utilizan. Es así que se 

observa cómo Facebook captura el deseo de diferentes sujetos al atraerlos por medio de discursos 

que estos pueden considerar como novedosos, controversiales o entretenidos. 

       En el cuarto apartado, La dimensión tecnológica I: Infraestructura, se analizan los cimientos 

técnicos y materialidades de Facebook, así como las líneas de fuerza que extraen los flujos de datos 

y los conducen a ser almacenados y procesados por máquinas inteligentes. Según se detalla aquí, 

Facebook no sólo está construido sobre una enorme anatomía de servidores, satélites, antenas, 

procesadores e interfaces de aplicaciones de programación o APIs, sino también sobre un voluminoso 

equipo de personas que, por su parte, se coordinan con colaboradores externos como consultores, 

académicos, voluntarios y gobernantes. Sin esta infraestructura maquínica y humana sería imposible 

comprender el funcionamiento de los algoritmos de Facebook, tal como se explica en el quinto 

apartado, La dimensión tecnológica II: Plataforma, donde se observa cómo Facebook posee 

mecanismos para comprobar si detrás de una cuenta de usuario hay un humano o una supuesta 

inteligencia artificial. Según lo que se detalla en este quinto apartado, Facebook impone una serie de 
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bloqueos o sanciones en caso de no detectar la producción de datos personales. Esto hace que el estar 

registrado en la plataforma sea apenas la primera forma de subjetivación modelada por el dispositivo, 

pero que Facebook se asegure, posteriormente, de ejecutar otros modos de registro, como la 

extracción de datos de un navegador o la geolocalización, con el fin de contrastar la coherencia de 

varias informaciones. Posteriormente, se incluye La dimensión tecnológica III: Un experimento. En 

este apartado, se analizan los resultados de observar el comportamiento de los algoritmos de 

selección de contenidos en el News Feed de 19 cuentas vacías durante 20 días que corresponden a la 

duración de la primera etapa de las campañas presidenciales en México, y de la misma forma, cómo 

operaron las sugerencias de amigos en 5 cuentas vacías a lo largo de una semana. Cabe destacar que 

las secciones La dimensión tecnológica I y sus homónimas partes II y III comprenden la división 

más extensa de la tesis, puesto que contienen una genealogía tecnológica de la infraestructura y 

lenguajes de programación de Facebook, así como la descripción a detalle de las pruebas empíricas 

de funcional testing y observación participante que se llevaron a cabo para entender las funciones 

del dispositivo. De manera que, es en estas partes de la tesis donde se realiza el mayor despliegue de 

innovaciones metodológicas e interdisciplinarias. Por ende, La dimensión tecnológica significa una 

de las aportaciones clave de este proyecto, ya que la literatura académica en español sobre las capas 

algorítmicas y técnicas de Facebook es aún incipiente. Por otro lado, con los experimentos de esta 

sección dividida en dos partes se reúnen hallazgos para reflexionar que, tecnológicamente, existe una 

distribución diferida e intencional de lo que se observa en cada News Feed de Facebook, lo cual 

supone la formación de múltiples imaginarios a partir del profile de los datos cada usuario.  

      La sección final de la tesis consta de un pequeño epílogo, Líneas de fuga, y del apartado Para 

terminar: Conclusiones. En Líneas de fuga se debate si es posible resistirse a Facebook o hallar 

alternativas a su consumo, exponiendo cuáles son las experiencias y afectividades de los sujetos fuera 

del dispositivo. Mientras tanto, en Conclusiones se hace un recuento de los aportes de esta 

investigación que pudieran aplicarse al estudio de nuevas plataformas, entendidas como dispositivos 

sociodigitales, así como una evaluación sobre los alcances y limitaciones del modelo analítico que 

esta tesis plantea, y una reflexión sobre las futuras rutas de estudio que pueden trazarse a partir de 

esta investigación.  
 

1.9. Resumen del capítulo 1. Para comenzar: Introducción 
● A pesar de que los primeros programadores de lenguajes y plataformas en Internet como Ted Nelson o 

Tim Berners Lee buscaron generar un modelo horizontal de web participativa o web 2.0 donde los 

usuarios fueran tanto productores como consumidores de contenidos, es decir, prosumidores (prosumers) 
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los entornos digitales fueron ocupados por corporaciones que se encargaron de diseñar y administrar 

plataformas privativas.  

● Una plataforma privativa es una serie de tableros, interfaces y herramientas en línea gestionada por una 

empresa que almacena los datos de los usuarios que interactúan con cada función, para después capitalizar 

estos datos a través de inteligencia de marketing.  

● En la actualidad, las plataformas privativas permiten que varias marcas anuncien digitalmente sus 

conceptos, bienes y servicios gracias a un modelo de publicidad conocido como advertisement 

personalizado. Este consiste en vincular anuncios con diferentes segmentos de mercado denominados 

públicos conectados (networked publics). El público conectado es una comunidad de usuarios de una 

plataforma que le cede a esta sus datos personales y el registro de sus interacciones, de modo que toda 

esta información procede a convertirse en un expediente de prácticas y preferencias, individuales y 

colectivas, para fines comerciales.  

● El proceso que llevan a cabo las plataformas privativas para integrar expedientes con los gustos y 

relaciones de sus usuarios recibe el nombre de profiling.  

● Alrededor del año 2005 las plataformas privativas incorporaron funciones como permitir a cada usuario 

la creación de un micrositio personal, enlazar micrositios en redes de contactos, y facultar el intercambio 

de contenidos multimedia, como textos, audios, videos y enlaces web. Una vez que estas plataformas 

admitieron la integración de comunidades y devinieron en espacios de socialización, recibieron el nombre 

de plataformas sociodigitales. Por ello, la etapa histórica actual de las tecnologías digitales, en donde 

prima la difusión de mensajes uno-a-uno o uno-a-uno-visto por muchos por encima de la comunicación 

de masas, se le conoce como era sociodigital.  

● Las plataformas sociodigitales no modificaron las estrategias publicitarias de la economía de datos que 

iniciaron las primeras plataformas privativas, sino que las potenciaron, al permitir que las corporaciones 

conocieran a los usuarios a través de sus relaciones sociales, y no sólo mediante su historial de prácticas. 

● Los anuncios que los usuarios de una plataforma pueden ver o no en sus páginas de Novedades o News 

Feeds son previamente seleccionados por algoritmos que extraen y analizan los datos de cada usuario, 

así como por burbujas de filtrado de contenidos (filter bubbles). Por eso los contenidos publicitarios, 

avisos y publicaciones de contactos que recibe un usuario son afines con su Perfil y actividades.  

● Una plataforma sociodigital opera a través de políticas de la visibilidad, que son técnicas que diferencian 

lo que una persona de cierto contexto puede percibir, de lo que es percibido por otra de un contexto 

distinto. De esta manera, las plataformas contribuyen a la formación de imaginarios diferentes de la 

realidad propia o compartida.  

● En la distribución de lo que será visible para cada usuario las plataformas no sólo utilizan el 

procesamiento de datos, sino que también priorizan y masifican contenidos que reciben financiamientos 

especiales por parte de patrocinadores. Estos reciben el nombre de contenidos pagados o auctions.  
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● En la era sociodigital, el uso cotidiano de las plataformas permite estar en contacto con familiares, amigos, 

conocidos o colegas, y se ha vuelto tan importante que muchos usuarios utilizan cada plataforma durante 

varias horas al día para informarse sobre noticias o tendencias, expresarse políticamente, y afectar a otros 

o ser afectados.  

● Las plataformas sociodigitales se han vuelto espacios políticos (o tecnopolíticos) en permanente disputa, 

donde intervienen grupos partidistas de diferente corte ideológico, movimientos sociales organizados, 

multitudes conectadas y actores con distintos intereses.  

● Más allá de cada plataforma existe una maquinaria que interconecta y coordina territorios, 

infraestructuras, capitales, sujetos y flujos (de energía, de datos, de contenidos, monetarios, etcétera). Por 

lo tanto, junto con las plataformas conviene hablar de los ensamblajes maquínicos que las acompañan. 

Estos se denominan dispositivos, y en el marco de la era sociodigital, dispositivos sociodigitales.  

● Los dispositivos motivan procesos y resultados tangibles o intangibles, y obedecen a normativas que están 

al servicio de determinados grupos de poder con cierto posicionamiento económico, político o social. 

Asimismo, son utilizados para legitimar y reproducir discursos corporativos, estatales, morales o estéticos 

congruentes con modos de pensar y actuar específicos, conocidos como regímenes de verdad, es decir, 

establecimientos sobre lo que es verdadero y falso, permitido y prohibido, novedoso y anticuado, etcétera.  

● Un dispositivo posee líneas de fuerza y de fuga. Las primeras son acciones o funciones que se encargan 

de que los dispositivos no dejen de operar en los modos que fueron programados, y las segundas, en 

cambio, puntos de crisis o resistencia que alteran el funcionamiento esperado del dispositivo. 

● Existen dispositivos que tienen como propósito capturar el deseo de distintos sujetos para intervenir sus 

subjetividades. El deseo se entiende como un impulso o fuerza vital, y por su parte, un sujeto puede 

definirse como un humano en toda su complejidad, que se construye progresivamente conforme entra en 

contacto con varios contextos, con otras personas, y con distintos afectos que inciden, tanto en su cuerpo 

como en su intelecto y emociones. A su vez, la subjetividad es aquella propiedad humana que permite 

que cada uno sea afectado por medio de sus conceptos, percepciones y sentimientos.  

● Cuando los dispositivos inciden en las subjetividades se lleva a cabo un proceso llamado subjetivación 

intervenida, que consiste en motivar a hacer, pensar o sentir algo conveniente a las disposiciones de 

ciertos grupos de poder. En este sentido, los dispositivos sociodigitales son dispositivos de subjetivación 

que buscan incidir en las prácticas y afectividades de sus sujetos-usuarios.  

● La subjetivación intervenida, en el caso de los dispositivos sociodigitales, se lleva a cabo a través de dos 

procesos: la sujeción y la maquinación voluntaria. La primera consiste en la acción de fuerzas que limitan 

o condicionan a los sujetos para que estos se comporten de determinada forma, mientras que la segunda 

implica el uso de estrategias sugerentes que convencen a cada sujeto de no salir del dispositivo.  

● En el caso de los dispositivos sociodigitales, la sujeción está relacionada con tecnologías de supervisión 

maquínica que guardan y procesan automáticamente datos de geolocalización, interacción e 

identificación en tiempo real, lo cual se conoce como tracking, así como con mecanismos de vigilancia 
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que hacen que las corporaciones informáticas, empresas y gobiernos indaguen sobre las actividades de 

las comunidades en línea. Por otro lado, la maquinación voluntaria utiliza la supervolición, que es un 

conjunto de técnicas, anuncios e invitaciones para motivar a los usuarios a hacer algo dentro de la 

plataforma de un dispositivo, como publicar, compartir, comentar, reaccionar, etcétera.  

● Un dispositivo sociodigital no puede asumirse como una totalidad, puesto que, como a través del mismo 

circulan sujetos y flujos de diferente índole, se debe analizar como un modelo multicapa con dimensiones 

de tipo (socio)político, (socio)económico, social y tecnológico.  

● Los dispositivos sociodigitales tienen la capacidad de “aprender” rápidamente de sus usuarios, así como 

de modificar su diseño y algoritmos para adaptarse a los movimientos de los mercados y de las sociedades. 

Por ende, si bien se ha hablado de dispositivos inteligentes y de esferas gestionables desde los años 

sesenta, la era sociodigital representa el auge de la inteligencia artificial y del aprendizaje de máquinas 

(machine learning).  

● En esta tesis se explicará la construcción y operación de un dispositivo sociodigital específico, Facebook, 

que además de ser el más popular en todo el mundo hoy día, fue el primero en incluir advertising 

personalizado y sugerencias de contactos o “amigos”, así como filtrado de contenidos. 

● La relevancia de esta tesis es que, por un lado, busca poner al día la categoría filosófica del dispositivo y 

destacar su vigencia, y por otro lado, propone un modelo analítico para el estudio de los dispositivos 

sociodigitales que comprende la anatomía de maquinarias como Facebook y su relación con las 

manifestaciones actuales del capitalismo (cognitivo, de plataformas, de datos, de la vigilancia). 
 

 

2. Para situarse: Un mapa general de investigaciones sobre 

Facebook 
2.1. Los Facebook methods y los Facebook studies 
       Antes de abordar la propuesta de definir Facebook como un dispositivo de subjetivación será 

necesario delimitar en dónde se sitúa el presente estudio dentro de las líneas de investigación y 

perspectivas que se han utilizado recientemente para aproximarse a Facebook. En primer lugar, se 

debe distinguir que investigar Facebook no siempre quiere decir acercarse a la plataforma o a sus 

algoritmos, sino también analizar aquellos fenómenos que Facebook ha provisto, mediatizado o re-

mediado en diferentes comunidades (Bolter & Grusin, 2010; Bolter, 2018)23. Por eso, se realizará 

aquí una distinción entre aquellos estudios que analizan los intercambios y acontecimientos que 

ocurren en Facebook, y las investigaciones que pretenden definir Facebook en sí o comprender su 

 
23 La re-mediación, según Bolter y Grusin (2010) se refiere a la conversión paulatina de unos medios de comunicación en otros. 
Por ejemplo, la transformación del correo postal en el fax y de este último en el correo electrónico, que ha ido transitando, a su 
vez, a las plataformas digitales y sociodigitales.  
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funcionamiento. A los estudios de la primera clasificación se les llamará Facebook methods, pues su 

principal aporte será incorporar la plataforma de Facebook en su diseño metodológico, mientras que 

a los estudios que se enfocan en responder preguntas como qué es Facebook, cómo se construye, 

cómo se llevan a cabo sus procesos, o cuáles son sus implicaciones a nivel técnico, político, 

económico o social se les denominará Facebook studies. La elección de estas categorías se sustenta 

en Salmons (2015) quien ha comentado que en los estudios de las plataformas sociodigitales han 

destacado dos grandes líneas: la de quienes consideran estas plataformas como medios de 

comunicación y espacios de socialización, y la de los que las asumen como una tecnología. En esta 

tesis se partirá de que, si Facebook se considera un medio o espacio social, podrá ser investigado 

desde las prácticas y relaciones de sus usuarios, o desde los contenidos que circulan en sus interfaces; 

y se postulará que, en cambio, si se establece que Facebook es una tecnología, se investigará desde 

su infraestructura, lógicas y consecuencias. De esta manera, los Facebook methods tendrán como 

prioridad observar la vinculación entre Facebook y los contextos socioculturales que inciden en su 

plataforma, mientras que los Facebook studies se concentrarán más en la anatomía del propio 

Facebook y en cómo sus componentes se articulan para generar ciertas dinámicas que bien pueden 

afectar, en un segundo plano, las relaciones sociales, (socio)económicas o (socio)políticas de algunos 

contextos. En otras palabras, los Facebook methods son estudios que se centran en los procesos 

comunitarios que ocurren mediante la plataforma de Facebook (studies with Facebook) o 

investigaciones que lleva a cabo la corporación que administra el dispositivo (studies in Facebook). 

En contraste, los Facebook studies son investigaciones inside Facebook, que profundizan al interior 

de la plataforma y de su programación, o estudios que buscan mirar “a través de” Facebook (studies 

through Facebook) para destacar sus tensiones, tecnologías de supervisión y supervolición, o 

mecanismos de vigilancia.  

       Como ejemplos de Facebook methods se pueden encontrar, tanto investigaciones cuantitativas 

como cualitativas y mixtas24. Dentro de los estudios cuantitativos destaca el de Pempek, Yevdokiya 

y Calvert (2010) en donde, por medio de una encuesta, se investigaron los comportamientos de un 

grupo de universitarios a la hora de estudiar que se llevaban a cabo a través de Facebook, como 

compartir dudas, ponerse en contacto o grabar mensajes de voz. Asimismo, se pueden revisar las 

investigaciones de: Song, Zmyslinski, Jinyoung y otros (2013) que analizaron cuántos usuarios de 

 
24 La recolección de las investigaciones que se muestran a partir de este párrafo siguió como criterios: que los artículos o papers 
leídos aparecieran en revistas, anuarios o libros indexados en una base de datos académica (EBSCO); que estuvieran entre los 
más citados y leídos de la última década (2010-2019); y que respondieran a las búsquedas que fueran más convenientes en cada 
caso, por ejemplo, Facebook, Facebook qualitative research, Facebook quantitative research, etcétera.  
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Facebook declaraban sentirse solos a través de sus publicaciones o contenidos en la plataforma, y en 

una encuesta que servía como técnica de comparación; Mura, Felice y Mariani (2018) quienes 

buscaron cuál era la relación entre las profesiones de los usuarios de Facebook y su seguimiento de 

páginas turísticas; o Leelathakul y Chaipah (2015) que compararon el tiempo que un grupo de 

estudiantes de bachillerato utilizaba Facebook en relación con sus calificaciones. También, se pueden 

encontrar investigaciones con Facebook methods que se sustentan en minería de datos, como la de 

Kosinski, Markovikj, Gievska y otros (2014) que programaron una aplicación de Facebook para 

conocer los gustos favoritos de ciertas comunidades de usuarios25, o bien investigaciones que hacen 

uso del análisis de redes sociales (Social Network Analysis, SNA) como método, por medio de la 

visualización de grafos sociodigitales, como la de Lin y Qiu (2015) que obtuvieron redes de páginas 

asociadas con otras para conocer los vínculos que se establecían entre espacios de figuras públicas 

en Facebook. Algo parecido a esto fue también lo que hicieron Calleja-López, Aguilera, Barandiaran 

y Postill (2015) al mapear redes de prácticas y formas de identidad colectiva, utilizando las páginas 

que surgieron en torno a las manifestaciones del Movimiento 15-M o “de los indignados”, que se 

oponía al bipartidismo oligárquico en España. Por otra parte, algunos estudios cualitativos que 

pueden considerarse como Facebook methods son el de Woolley, Limperos y Oliver (2010) que 

entrevistaron comunidades de simpatizantes del ex-presidente de Estados Unidos Barack Obama, 

cuando era candidato; el de Farquhar (2013) que analizó las fotografías que ciertos grupos de 

universitarios estadounidenses compartían en sus Muros, y por qué lo hacían; y el de Hum, 

Chamberlin, Hambright y otros (2013) que conversaron con diferentes sujetos sobre por qué habían 

elegido publicar ciertas fotografías de identificación en sus perfiles. En términos de estudios mixtos, 

por su parte, se hallan, el de Merchant, Weibel, Patrick y otros (2014) que charlaron con grupos de 

personas que se proponían perder peso, y extrajeron datos de páginas públicas de weight-loss para 

conocer qué tanto se acercaban sus contenidos a las aspiraciones de los sujetos; y de forma similar, 

se encuentra la investigación de Michikyan y Subrahmanyam (2017) que observaron el 

comportamiento de salones de clases multi-étnicos en Estados Unidos, dentro de las jornadas 

escolares, y lo contrastaron con la interacción de sus estudiantes en grupos de Facebook.  

      Entre los Facebook studies también hay investigaciones cuantitativas, como la de Ugander, 

Karrer, Backstrom y otros (2013) que analizaron los criterios de los algoritmos de Facebook para 

 
25 El autor de esta tesis conversó con el Dr. Michal Kosinski después de uno de sus talleres en marzo de 2019, y este último 
expresó que el estudio que aquí se refiere no consideró algunas implicaciones éticas que hubieran sido cuestionables después 
de que la consultora Cambridge Analytica utilizara aplicaciones de Facebook para extraer datos de sus usuarios en el 2018. En 
palabras de Kosinski, el uso de aplicaciones para fines académicos ya no es adecuada, y en su lugar, se recomienda mejor 
recurrir a encuestas con avisos para el consentimiento informado.   
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agrupar páginas, a través del estudio de grafos sociales, así como enfoques cualitativos, donde 

destaca el estudio de Bucher (2014) quien entrevistó usuarios de Facebook para determinar si la 

plataforma, por medio de sus algoritmos de Sugerencia de amigos, les recomendaba para añadir como 

contactos a personas conocidas o relevantes en su vida, o no. No obstante, lo que predomina dentro 

de los Facebook studies son las propuestas teóricas para analizar Facebook, como el modelo de Van 

Dijck (2013) basado en la economía política, o el análisis de impactos de los algoritmos en distintas 

sociedades de Gillespie, Boczkowski y Foot (2016). Otro ejemplo más es el esquema de 

inconvenientes algorítmicos de Facebook trazado por Tufecki (2015) donde se destacan tres 

categorías: opacidad, asimetría e inaccesibilidad a los datos. Como ejemplifican los trabajos teóricos 

que aquí se han enlistado, los Facebook studies tienen una marcada tendencia crítica que cuestiona 

el papel de los algoritmos de Facebook en los comportamientos humanos y sociales. Esto también se 

hace presente en investigaciones más empíricas, como la de Ferrara (2015) que analiza indicadores 

de páginas y usuarios (número de amigos o seguidores, antigüedad en Facebook, y número de 

páginas gustadas) para determinar si estas métricas crecen conforme se invierte dinero en la 

plataforma sociodigital.  

       El objetivo de la investigación que aquí se presenta es funcionar como un punto de encuentro 

entre los Facebook methods y studies al abordar, tanto los intercambios que ocurren en Facebook, es 

decir, su participación en dinámicas políticas, comerciales o sociales, como los fundamentos técnicos 

y económicos del ensamblaje que Facebook representa. No obstante, el investigador que esto 

suscribe está consciente de las limitaciones del estudio, por lo que puede definir que se trata más de 

un Facebook study que de una exploración minuciosa de varios Facebook methods. Sin embargo, la 

tesis busca mantener el rigor y la perspectiva crítica de muchos de los Facebook studies, además de 

aumentar el interés de los investigadores por los funcionamientos de Facebook, pues se ha mirado 

que el número de Facebook studies que pueden encontrarse en bases de datos académicas como 

EBSCO o Web of Science es considerablemente menor al de los Facebook methods26. Asimismo, se 

puede comparar que mientras los Facebook studies de mayor impacto académico están concentrados 

en las universidades de tres territorios del Norte, Estados Unidos, Países Bajos y Suecia, los 

Facebook methods abarcan un espectro territorial mayor, al ser comunes en Estados Unidos, España, 

Reino Unido, Italia, Rusia, Australia, China e India. Es probable que la expansión de Facebook 

methods por encima de los Facebook studies se deba a las dificultades logísticas y financieras que 
 

26 Tentativamente se pueden encontrar en EBSCO hasta 5.8 millones de resultados con estudios sobre Facebook, que provengan 
de revistas académicas sobre psicología, sociología, antropología o estudios culturales, así como 1.3 millones, si se limita la 
búsqueda a Facebook +social, Facebook + ethnography o Facebook + digital methods. En cambio, si se realizan búsquedas 
como Facebook + critical studies o Facebook+algorithms, los resultados van, de los 320 mil a los 281 mil.  
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tienen los investigadores para aproximarse a los algoritmos de Facebook, además de los obstáculos 

que hallan para publicar sus trabajos en revistas internacionales con indexaciones de alta calidad, 

cuando estos son de corte teórico y guardan miradas críticas hacia la economía de datos, puesto que 

son rechazados ante la prioridad de los estudios empíricos y de la supuesta objetividad científica. 

Ante todo esto, el proyecto que aquí se presenta se propone: 1) ser un aporte a los Facebook studies 

desde México, que a pesar de colindar con Norteamérica, se contextualiza en América Latina y en el 

Sur Global; 2) formular un modelo teórico-analítico que brinde continuidad y complemente los 

actuales Facebook studies con nuevas propuestas; y 3) ejemplificar el modelo antes señalado con 

diferentes pruebas en las que se apliquen combinaciones de Facebook methods.  

      2.1.1. Los Facebook methods: studies in Facebook; studies with Facebook 
       Facebook es uno de los dispositivos sociodigitales más herméticos y complicados de estudiar, 

por lo que muchos investigadores, en la búsqueda por encontrar datos que los lleven a entender los 

fenómenos que involucran este dispositivo, recurren a aliarse con la empresa Facebook Incorporated 

y con su división de investigación Facebook Research. Es por eso que lo que aquí se definirá como 

studies in Facebook serán aquellos Facebook methods que se realizan desde el back end o trasfondo 

de la plataforma de Facebook, pero con datos proporcionados por la corporación multinacional detrás 

del mismo Facebook o por corporaciones aliadas, como Cisco o IBM.  

    Según el sitio web de Facebook Research (2019) los campos de estudio que el dispositivo 

Facebook patrocina son, realidad aumentada, realidad inmersiva, fotografía digital, inteligencia 

artificial, diseño de interfaces, conexión inteligente a Internet, ciencia de datos, interacción entre 

humanos y computadoras, inteligencia de negocios (business intelligence) leyes corporativas, 

lingüística computacional, análisis de redes sociales y seguridad informática. Como se puede 

observar, se le da más importancia a los estudios computacionales y de ingeniería que a las ciencias 

sociales, las cuales desde la mirada de Facebook se limitan al Derecho empresarial, a la compra-

venta y a la experiencia de uso los sujetos. Algunos ejemplos de las investigaciones in Facebook más 

recientes en términos sociales o en computación social pueden ser, el diseño de ambientes 

incluyentes de realidad aumentada para Facebook, donde es posible representar lugares y personajes 

de múltiples contextos y países, encabezado por Cortese y Zeller (2019); un estudio de los registros 

lingüísticos coloquiales en inglés que circulan en la plataforma de Facebook, llevado a cabo por 

Balakrishnan, Rao, Upsani y otros (2019); un análisis de cohesión entre una muestra de redes de 

amigos de Facebook hecho por Ha-Thuc, Aaleti, Zhu y otros (2019); y un modelo para optimizar la 

búsqueda de mercados emergentes en páginas de Facebook desarrollado por Konitzer, Croer, 
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Sodomka y otros (2019). Así también, destacan entre los studies in Facebook algunas investigaciones 

psicométricas que desarrollan escalas para predecir el comportamiento de los usuarios, como la 

elaborada por Sigerson y Cheng (2018) que utilizaron datos de Facebook para medir el tiempo de 

respuesta de 250 sujetos ante 15 mil contenidos. En estos ejemplos se evidencia que cada 

investigación “en Facebook” tiene puntos de encuentro con la filosofía empresarial del dispositivo, 

que está basada en valores como la conectividad, la hipercomunicación y la globalización. Además, 

se trata de estudios útiles para el mismo dispositivo, pues garantizan la optimización de sus 

funciones, el conocimiento de la psicología de sus usuarios, la búsqueda de nuevos mercados o la 

innovación de herramientas y servicios.  

       Fuera de Facebook Research existen investigadores que se interesan por alguna problemática o 

evento social que puede observarse a través de las publicaciones y contenidos que circulan en 

Facebook. Sus estudios, que aquí serán definidos como studies with Facebook, se caracterizan por 

hacer uso de la plataforma del dispositivo como fuente de datos, como campo de observaciones, o 

como archivo de unidades de análisis. Un ejemplo reciente de cómo puede utilizarse Facebook para 

recolectar datos es la investigación de Andreu, Silva, Benvenuto y otros (2019) que consistió en el 

registro de las reacciones y comentarios que acompañaban algunos anuncios de páginas públicas, así 

como en la distribución de una encuesta para solicitar información sobre la publicidad favorita de 

una población de usuarios. Esta investigación utilizó un enfoque cuantitativo, pero Facebook también 

puede convertirse en un campo para estudios cualitativos, puesto que existen investigaciones en las 

que se contacta y entrevista a sujetos por medio de la plataforma, se observan sus prácticas e 

intercambios, y se analizan sus identidades o modos de representación. En este sentido, Kumar 

(2019) realizó una etnografía sobre los usos y las gratificaciones de Facebook con usuarios de 

Katmandú (Nepal) y Noman, Das y Patil (2019) por su parte, conversaron con estudiantes de la 

Universidad de Indiana (Estados Unidos) para conocer qué contenidos consideraban ofensivos o 

repulsivos en Facebook. Por último, cabe establecer que también hay studies with Facebook donde 

se hace un análisis de un corpus de textos, imágenes o videos que provienen de grupos, páginas o 

perfiles determinados, como es el caso del estudio que hace Jurgenson (2019) de las fotografías de 

lugares y objetos en Facebook como forma de documentación cotidiana.  

       La tesis que se desarrollará en los próximos apartados no es un study in Facebook, pues no contó 

con ningún patrocinio corporativo ni utilizó información oficial de Facebook. Tampoco es un study 

with Facebook como tal, porque no se aproxima a un problema social relacionado con ámbitos 

antropológicos como la educación, la salud o la violencia, ni se concentra en analizar una selección 

de contenidos de Facebook. Sin embargo, como se observará más adelante, sí dota a la plataforma 
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del dispositivo con el carácter de un campo de observación, debido a que registra y explica las 

funciones que lleva a cabo el News Feed o página de Inicio. Aun así, esta investigación se separa un 

poco de los Facebook methods porque, como antes se mencionó, encuentra más afinidad con los 

Facebook studies. Entiende a Facebook como maquinaria tecnológica, económica, política y social, 

y no sólo como un medio que acompaña o proyecta las dinámicas culturales de los últimos tiempos.  

     2.1.2. Los Facebook studies: studies inside Facebook; studies through Facebook 
     De entre los estudios “sobre Facebook” o que reflexionan acerca de cómo se construye el 

dispositivo destacan aquellos que desentrañan su composición y operación a nivel infraestructura, 

algoritmos o plataforma. Estas investigaciones, que van al interior de Facebook (inside Facebook) 

destacan la importancia de la arquitectura y programación del dispositivo en materia económica o 

social. Para resaltar algunos ejemplos de trabajos recientes puede señalarse el de Plantin y 

Punathambekar (2018) que evalúa cómo la infraestructura técnica de Facebook ha propiciado nuevas 

formas de trabajo, industrialización, legislación corporativa y extractivismo; o bien, los aportes de 

Zaccaria, Del Vicario, Quattrociocchi y otros (2019) quienes definen Facebook como una maquinaria 

de impacto (impact machinery) cuyos algoritmos ordenan o hacen un ranking de contenidos 

atractivos y polémicos para el asombro de los usuarios. Por otro lado, Nieborg y Helmond (2018) se 

aproximan a la plataforma de Facebook, pero limitándose a estudiar la interfaz de mensajes privados 

o Facebook Messenger. Según estos autores, Facebook Messenger, al ser un espacio de 

comunicación íntima, es una de las áreas más supervisadas por la inteligencia de datos de Facebook, 

por lo que ha servido como una herramienta comercial para incrementar el uso del dispositivo, sobre 

todo desde sus aplicaciones para teléfonos móviles. Todos estos studies inside Facebook se 

caracterizan por ser interdisciplinarios, pues en su misión de adentrarse a los funcionamientos del 

dispositivo conjuntan la ingeniería inversa, el testing de algoritmos, la investigación documental y 

los estudios de economía política. Además, reflexionan sobre las relaciones de poder y capital al 

interior de Facebook, deteniéndose en sus territorios, actores y flujos.  

      En otra línea, es posible ubicar estudios que tienen como objetivo ir más allá o a través de 

Facebook (through Facebook) al hacerse cargo de los vínculos que existen entre la corporación detrás 

de Facebook y otras empresas, o al abordar el contacto entre el dispositivo y los gobiernos o entre 

Facebook y las bolsas de valores. Por ejemplo, Shahin (2018) hizo un análisis de un corpus de 170 

documentos corporativos de Facebook para comprender cuáles eran los discursos del dispositivo 

respecto al neoliberalismo, la neutralidad de Internet y los mercados globales. Como conclusión, el 

autor determinó que Facebook se autodefine como una plataforma para la promoción de negocios de 
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cualquier tamaño que defiende el reforzamiento de la seguridad informática y la opacidad en los 

ambientes en línea, y que busca expandirse a la mayor cantidad de países que le sea posible. Así 

también, Myers (2018) estudió cómo Facebook trabaja en conjunto con instituciones de la Defensa 

estadounidense y con tecnologías satelitales para permitir la vigilancia de sus usuarios, y Stiff (2019) 

por su parte, abordó cómo Facebook opera a partir de tres lógicas de vigilancia: la de los gobiernos 

y las corporaciones sobre cada usuario; la de un usuario sobre sí mismo y sobre otros; y la de todos 

los usuarios entre sí. A la primera lógica, este académico le denominó vigilancia maquiavélica, a la 

segunda, le nombró vigilancia narcisista, y finalmente, a la tercera, vigilancia paranoica. Como se 

puede observar, los studies through Facebook poseen una mirada macro y tienden a especializarse 

en temas como la economía de datos, la tecnopolítica, la supervisión y la vigilancia. Por eso, los 

studies inside Facebook y through Facebook son complementarios, ya que los primeros se centran 

en las dinámicas de poder en el dispositivo hacia adentro, y los segundos, desde el dispositivo hacia 

afuera. Más adelante se mostrará cómo esta investigación, sobre todo en los apartados que detallan 

la dimensión tecnológica de Facebook, echa mano de estudios “dentro” del dispositivo, y cómo, a su 

vez, cuando aborda las dimensiones política, económica o social de Facebook, desarrolla un estudio 

“a través” del dispositivo. 
Imagen 1. Mapa general de Facebook Methods y Facebook studies 

Fuente: elaboración propia             
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2.2. Las definiciones de Facebook 
       Cuenta una parábola jainista de la India que, en una ocasión, un grupo de hombres ciegos se 

dieron a la tarea de definir un elefante, por lo que tomaron turnos para tocar un espécimen de este 

animal. Para uno de estos hombres el elefante era un reptil largo y elástico, pues sólo había tenido la 

oportunidad de tocar la cola del paquidermo. Para otro hombre, en cambio, los elefantes eran seres 

con alas flexibles como las de un murciélago, ya que este se había limitado a palpar y estirar la oreja 

del animal. Finalmente, un tercer hombre alegaba que se trataba de un animal muy pequeño como 

una lombriz, pues había tocado la cola del elefante. Cuando un rey escuchó sobre el debate de los 

ciegos, decidió acudir a ellos y explicarles: “En realidad todos están en lo cierto. Un elefante tiene 

todas las características que mencionaron, solamente que cada uno de ustedes tocó al animal desde 

una posición distinta” (Jain Stories, 2006). Cuando se habla de Facebook sucede algo muy parecido 

a lo que ocurrió con los ciegos y el elefante. Tal como antes se destacó, la estrategia más adecuada 

para investigar Facebook sería el uso de un modelo multicapa en varias dimensiones; sin embargo, 

la mayoría de los estudios analizan el dispositivo desde una sola dimensión, por lo que lo definen 

únicamente desde una perspectiva (socio)económica, (socio)política, sociodigital o tecnológica, y no 

integrando todas estas facetas. De todos modos, conviene detenerse en revisar las múltiples formas 

en que distintas áreas disciplinarias y ramas de investigación han comprendido Facebook, según los 

fenómenos y las funciones que han observado del dispositivo.  

      Desde una dimensión (socio)económica, Facebook es una plataforma donde ingresan flujos 

financieros y de datos, y circulan contenidos publicitarios, lo cual puede ser analizado desde dos 

perspectivas. En los studies in Facebook elaborados y patrocinados por Facebook Research, 

Facebook es una corporación informática mundial que incorpora nuevos modelos de administración, 

inversión y crecimiento, o bien, una plataforma de marketing en la que se puede estudiar el impacto 

y la efectividad de las estrategias de auctions o contenidos pagados (es decir, Facebook Ads) las 

métricas de ciertos anuncios convertidas en indicadores de consumo, o la analítica del desempeño de 

varias marcas. Por otro lado, desde una mirada crítica provista por la economía política, Facebook 

es una plataforma macroeconómica que deja ver los contras del prosumo, como son la vulnerabilidad 

de los datos personales, las dificultades para obtener licencias de propiedad intelectual y derecho de 

autor, o el lucro con los profiles de los usuarios. Asimismo, el dispositivo se entiende como 

plataforma macroeconómica y no solamente económica, porque permite delinear las rutas del 

capitalismo global a través de la observación de monopolios 2.0 o corporaciones multinacionales con 

millones de seguidores y aliados en sus páginas de Facebook. Esto abre nuevos temas para investigar 
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el dispositivo, como la (re)distribución de la riqueza apoyada por la plataforma, el uso de datos como 

recurso, materia prima, capital o valor de cambio, lo cual se conoce entre los pensadores 

angloparlantes como “data as oil and soil” (los datos como combustible y suelo cultivable) y los 

nuevos modos de producción sustentados por Facebook, como el desarrollo tecnológico patentado a 

nombre de Facebook Incorporated, el trabajo inmaterial de los empleados y becarios del dispositivo, 

la organización de eventos de innovación colectiva, entre otros27.   

      Si Facebook se estudia desde una dimensión (socio)política puede definirse como una plataforma 

(tecno)política o como un medio de comunicación. Como plataforma (tecno)política, Facebook es 

útil a investigaciones interesadas en los movimientos en red y la autoorganización social, las 

multitudes conectadas, o los activismos en línea. Así también, el dispositivo es una puerta para 

estudiar el llamado clicktivismo (clicktivism) que consiste en la viralización de causas sociales a 

través de anuncios respaldados por organizaciones como Change.org o las Naciones Unidas, o bien, 

la actual política global-digital, con los temas y debates internacionales que más aparecen en la 

plataforma de Facebook. De igual manera, Facebook delinea la geopolítica del conocimiento 

contemporáneo al evidenciar los actores y territorios desde donde se producen los saberes y las 

opiniones más relevantes, y al permitir inferir algunos temas que, en cambio, se invisibilizan al no 

ser de importancia para los gobiernos o mercados hegemónicos (Ricaurte, 2018). Por eso, no es 

casualidad que en Facebook se luche por beneficios para el emprendedurismo, el cuidado del medio 

ambiente o el fin de la discriminación sexual, pero que se hable poco de minorías indígenas, aumento 

de salarios y mejores condiciones de vida. Finalmente, Facebook como plataforma (tecno)política 

también abre conversaciones sobre la relación entre el dispositivo y los Estados, el uso de Facebook 

en campañas electorales, o lo que Calleja-López (2018) destaca como la trilogía del autoritarismo: 

la vigilancia contra la privacidad; la propaganda contra el derecho a la información; y la censura 

contra la libertad de expresión. Por otra parte, si Facebook se define como un medio de comunicación 

es posible investigar cómo la sociedad del espectáculo devino en pequeñas sociedades espectaculares 

con diferentes temas que se masifican y provocan fascinación o indignación, la captura de masas por 

el bombardeo del advertising, los límites de la autonomía y de la heteronomía social, y las 

posibilidades de construir una esfera pública conectada o no, a partir del intercambio de opiniones 

que viajan a contracorriente de las imposiciones propagandísticas. Además, Facebook como medio 

 
27 Sobre la idea de los datos como recurso, materia prima, capital o valor de cambio conviene ver como ejemplo una entrevista 
de Andreas Weigend (2018) director del Centro de Aviación Comercial de Estados Unidos (CAPA) donde expresa: “los datos 
sostienen hoy la mayoría de las industrias. Hacemos aviones con datos, usamos datos de investigación para mejorar los modelos, 
y recuperamos datos de los usuarios de vuelos comerciales. Las empresas no serían nada sin los datos de los medios sociales 
(social media) que muestran el comportamiento de los consumidores”.  
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permite observar las dinámicas de la comunicación actual, considerando el papel de los medios de 

masas, como los periódicos o las productoras televisivas, que distribuyen gran parte de sus noticias 

y productos culturales en el dispositivo, o la acción de agencias de contenido digital que se encargan 

de hacer periodismo en línea o de financiar publicaciones para distintos segmentos. Asimismo, 

Facebook definido como medio abre los debates actuales sobre la llamada posverdad (post-truth) 

que consiste en la producción de discusiones políticas basadas en la emoción y en la tergiversación 

de hechos, donde se priorizan temas superficiales encima de problemáticas de peso (McIntyre, 2018). 

Y también investiga ámbitos como las noticias falsas o fake news, que implican la distribución 

masiva de información parcial o sesgada, la automatización de publicaciones y de perfiles, o la 

infoxicación, que es la sobreexposición de los públicos conectados ante flujos de contenidos que 

acaban por saturarlos y desinformarlos (Aguaded, 2015).  

     Considerando los estudios de Facebook que se realizan por Facebook Research desde la 

dimensión (socio)digital, el dispositivo puede definirse como una plataforma de influencia 

psicológica o nudging donde se viralizan novedades y tendencias, o como un entorno digital pensado 

en la experiencia del usuario (user-experience) y creado para ser entretenido y atractivo. Sin 

embargo, las investigaciones que se aproximan a Facebook desde el exterior del dispositivo y que se 

concentran en la dimensión (socio)digital, pueden definir Facebook como una plataforma 

sociocultural, una plataforma psicotrópica o una plataforma de interacción en línea. Aquellos que 

entienden Facebook como plataforma sociocultural se enfocan en las nuevas representaciones 

digitales del cuerpo, en las prácticas sociales que están mediadas por el dispositivo, en los hábitos e 

industrias culturales que se convierten en nuevas formas de consumo, en los algoritmos de selección 

de contenidos y burbujas de filtrado, y sobre todo, en los imaginarios que Facebook motiva y 

sostiene, como la comunicación global, la conectividad permanente y la aparente gratuidad del 

dispositivo. Por otra parte, Facebook como plataforma psicotrópica se refiere al carácter atrayente y 

hasta adictivo del propio Facebook, que captura la atención y el deseo de sus usuarios por medio de 

la sugerencia de afectividades, la exhibición de memorias personales, y el resguardo de relaciones 

sociales. El uso del adjetivo psicotrópico proviene de las reflexiones de Stiegler (2017) y alude a que 

Facebook es como una especie de droga o fármaco que consigue la lealtad de sus usuarios al dotarlos 

de ilusiones de bienestar. Por último, la definición de Facebook como plataforma de interacción 

asume que es un conjunto de interfaces para el intercambio de contenidos, opiniones, reacciones y 

experiencias.  

       Para terminar con este apartado de definiciones de Facebook conviene ver cómo se entiende el 

dispositivo desde la dimensión tecnológica. En esta última dimensión existen tres grandes 
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aproximaciones a Facebook: la de los estudios del hardware y de la infraestructura, que entienden 

Facebook como una materialidad electrónica que se acopla con una plataforma digital; la de los 

estudios del software, de los algoritmos y de las plataformas, que ven Facebook como una cadena de 

programas y aplicaciones; y la de los estudios de Ciencia, Tecnología y Sociedad o CTS, que definen 

Facebook como un sistema sociotécnico. Los interesados en la materialidad de Facebook investigan 

sus centros de datos, oficinas y equipos de desarrollo técnico; los que se inclinan por observar su 

digitalidad, en cambio, buscan descifrar sus algoritmos, funciones y estrategias de datificación; y por 

último, los que prefieren abordar el dispositivo como un sistema sociotécnico se especializan en las 

relaciones entre programadores, usuarios y plataforma. Al hablar de los estudios de Ciencia, 

Tecnología y Sociedad se hace referencia a los aportes de Bijker, Pinch y Hughes (1987) quienes 

establecían que toda tecnología es una negociación entre sus creadores, sus usuarios y sus propias 

affordances o posibilidades técnicas, por lo que Facebook se asumiría desde este enfoque como una 

maquinaria que se construye socialmente, y que va evolucionando conforme cambian los grupos 

sociales y sus necesidades. La presente tesis se separa un poco de esta postura, pues, aunque toma 

en cuenta que los usuarios participan en la evolución y en el aprendizaje de la plataforma de 

Facebook, no considera que este sea por completo un sistema sociotécnico, sino más bien un 

dispositivo. Desde la perspectiva de Bijker, Pinch y Hughes, Facebook hubiera sido creado y 

funcionaría a la medida de sus usuarios, mientras que se ha visto que en los últimos diez años es el 

dispositivo el que ha marcado el rumbo que ha tomado el usuario, a través de estrategias de 

supervisión y supervolición. No es que el usuario quede excluido completamente de la innovación, 

sino que participa como tester o sujeto de consumo, y no como un actor que pueda apropiarse de la 

plataforma con libertad. En todo caso, el autor de los estudios de Ciencia, Tecnología y Sociedad 

con el que esta investigación halla más afinidad sería Feenberg (1999) quien, a pesar de defender 

que las tecnologías están insertas en esferas sociales, comentaba que no eran el resultado de procesos 

de negociación democrática, sino de tensiones, lógicas del capitalismo y cambios en los modos de 

producción. A esta idea crítica de los estudios de Ciencia, Tecnología y Sociedad, Feenberg le 

denominaba teoría económica de la tecnología. Por otra parte, esta tesis marcha de acuerdo con 

Mitcham (1996) quien definía las tecnologías como integraciones de voluntades, aptitudes, 

actividades, conocimientos y objetos. En el estudio que aquí se presenta, el dispositivo Facebook se 

entenderá como una tecnología económica, política, social y digital.  
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Tabla 1. Aproximaciones y definiciones para el estudio de Facebook: panorama desde las ciencias sociales 

Dimensión de Facebook Definición  Disciplina o campo Objeto de estudio 

(Socio)económica 
 
 

Corporación informática  Business studies, 
administración 
corporativa, estudios 
organizacionales 

Organigramas, balances y recursos, 
desempeño empresarial, finanzas 

Plataforma de marketing  Estudios sobre publicidad, 
marketing digital, 
neuromarketing 

Facebook Ads, indicadores de 
consumo, atención en línea, 
engagement rate 

Plataforma macroeconómica Economía política Intercambios de capital económico e 
informático, geopolítica y capitalismo 

 
(Socio)política 

Plataforma (tecno)política  Sociología política, 
ciencia política 

Multitudes conectadas, opinión 
pública, esfera pública en red, 
vigilancia estatal y corporativa 

Medio de comunicación Estudios de comunicación Estrategias mediáticas, contenidos de 
masas 

 
Sociodigital 

 
 

Plataforma de influencia 
psicológica o nudging  

Psicología organizacional, 
estadística 

Profiling, segmentación de mercados 

Entorno digital atractivo, pensado 
en la user experience  

Diseño computacional Interfaz de usuario, ergonomía de 
espacios en línea 

Plataforma sociocultural Estudios culturales y 
antropología digital 

Significación, comunidades y prácticas 

Plataforma psicotrópica Psicometría e ingeniería 
psicológica 

Orientación mental y transformaciones 
de la subjetividad 

Plataforma de interacción Computational social 
science (CSS) 

Actividad y grafos de circulación social 
de contenidos 

 
 
 

Tecnológica 

Plataforma acoplada a una 
infraestructura de 
almacenamiento 

Infrastructure studies, 
hardware studies 
 

Máquinas técnicas, procesadores, 
almacenamiento 

Cadena de programas de 
datificación 

Software studies, platform 
studies, algorithm studies, 
data science 

Máquinas digitales, lenguajes, 
machine learning 

Sistema sociotécnico Science, Technology and 
Society (STS) 

Interacción entre usuarios y 
computadoras 

 Studies in Facebook llevados a cabo por Facebook Research. 
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2.3. Las metáforas de Facebook 
      Si bien las definiciones de Facebook desde múltiples disciplinas permiten un conocimiento 

extenso del dispositivo, hay ciertos filósofos de la tecnología, desarrolladores técnicos, empresarios 

y artistas que también han contribuido a la comprensión de Facebook por medio de metáforas que 

ayudan a producir imágenes mentales de esta maquinaria. No debe olvidarse que al decir que 

Facebook es una “plataforma” ya se está hablando metafóricamente, pues se da por hecho que es una 

base o superficie; un punto de partida para producir, hacer circular o encontrar alguna cosa. 

Asimismo, ocurre cuando se establece que Facebook es un “gigante de la informática”, “una ventana 

a la actualidad” o una tecnología “inteligente” que “procesa datos” y “toma decisiones”. De hecho, 

gran parte de las metáforas de Facebook atribuyen al dispositivo características de un ser viviente y 

consciente, como aquellas que mencionan que Facebook “patrocina”, “distribuye” o “limita 

contenidos”, o bien, las que asocian a Facebook con determinadas facultades humanas y sociales, 

como son “conocer” a los usuarios”, “mostrar” imágenes o “lanzar publicaciones”. Un ejemplo de 

los trabajos que explican Facebook como una entidad orgánica es el de Luckett y Casey (2018) que 

hace paralelismos entre el dispositivo y un cuerpo. Desde la lógica de estos autores, los usuarios 

fungen como células, los algoritmos como funciones cerebrales, la corporación que administra la 

plataforma como el corazón de Facebook, y los mecanismos de seguridad informática como un 

sistema inmunológico. En esta tesis se hará uso de este tipo de metáforas cuando se establezca que 

Facebook como dispositivo tiene propiedades de “sujeción”, “supervisión”, “vigilancia”, 

“maquinación” o “aprendizaje”. De un modo similar, este proyecto encuentra congruencia con las 

metáforas que destacan que Facebook tiene atributos robóticos, tales como “emitir” y “cortar flujos”, 

“analizar datos”, “enviar” y “recibir señales” o “producir información”. Y también, puede relacionar 

el dispositivo con un ser emocional como lo hace Griffin (2019) quien enfatiza su capacidad para 

“provocar sentimientos” y “registrar los afectos de sus usuarios”. El filósofo Markus Gabriel (2019) 

incluso lo compara con un Dios que “todo lo sabe” y “todo lo ve”, Es así que esta investigación 

puede permitirse ciertas licencias literarias, aunque no pretenda caer en la exageración de ensayistas 

como Chinchilla (2018) quien dice que “Facebook es un robot enorme” o “un alienígena que llegó a 

nuestras computadoras para dominar el mundo, [y que] cada vez piensa más como nosotros”. 

     La primera metáfora de Facebook es la que vino consigo con su nombre. Cuando Mark 

Zuckerberg y Eduardo Saverin bautizaron su plataforma y modelo de negocios con la palabra 

“facebook” hicieron referencia a un “libro de caras”, que en las escuelas de Estados Unidos es 

comúnmente un anuario donde aparecen todos los estudiantes de la institución. De la misma forma, 
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el “libro de caras” puede ser un tablero de corcho o un collage en una cartulina donde los adolescentes 

colocan fotografías de sus familiares y amigos, o un directorio que incluye la fotografía de 

identificación y los datos de diferentes contactos. Por ejemplo, en los congresos o eventos es común 

contar con “libros de caras” para identificar a los participantes a través de perfiles con su nombre, 

semblanza e imagen. Facebook es un “libro de caras” por el formato de sus interfaces, que reproducen 

digitalmente un “álbum” de retratos y preferencias. Esto genera discursivamente la noción de que 

Facebook está asociado con la amistad o con la memoria, pero también con las identificaciones que 

se almacenan en los expedientes escolares y en los registros oficiales. Por ende, otro modo de definir 

Facebook es como un “archivo” en donde cada uno de los usuarios es un “expediente”, aunque no 

deje de ser también “una cara”, es decir, un conjunto de rasgos y atributos. En este sentido, Facebook 

como “libro de caras” digital es un álbum público donde se puede encontrar a cualquiera; el directorio 

más completo del mundo. 

       La idea de Facebook como book o libro es congruente con todo el diseño de su plataforma, que 

permite la incorporación de textos, imágenes o enlaces web, y que se lee verticalmente de arriba 

hacia abajo como una página escrita. Además, se puede analizar también el concepto de “facebook” 

como una portada o el frente de un libro: su “cara principal”. Si se considera este enfoque, es posible 

comprender por qué la semiótica de las interfaces de Facebook como el Perfil o el News Feed es tan 

similar a la cara frontal de las magazines de chismes y entretenimiento como People, Glamour o 

Rolling Stone, donde se acompañan las imágenes con letreros o highlights que atraen la atención de 

los lectores. Asimismo, se puede relacionar a Facebook con un producto editorial porque ambos 

“relatan algo”; son maquinarias narrativas o de storytelling. No obstante, existen personas que 

prefieren definir Facebook como “un lugar” y no como un libro ni como una revista, porque este 

brinda la posibilidad de entrar, salir e interactuar.  

     Algunos como el comediante Trevor Noah (2018) comparan a Facebook con un “casino”, 

“discoteca” o “bar” en donde se puede hallar gente interesante, pero donde es imposible ingresar sin 

dar algo a cambio, como los datos personales, el dinero o las emociones; mientras que otros como 

Lee (2012) lo asocian con una “nación” o con una “ciudad”, estableciendo que Facebook es “el país 

con más habitantes de todo el planeta”. Para los que estudian Facebook desde una mirada política se 

trata de un tipo de “gobierno”, de una “forma de economía” o de un “mecanismo de regulación” (o 

de “desregulación”) financiera. Por eso Peirano (2019) ha comentado que Facebook es un “paraíso 

fiscal” o “una serie de reglamentos y organizaciones que han creado sus propios modos de 

acumulación sin rendición de cuentas”. Las metáforas políticas de Facebook, como se puede 

observar, no consideran su parte social ni afectiva, ni tampoco su dimensión técnica. En cambio, 



 

68 

existen metáforas más complejas que sí dan cuenta de las comunidades que utilizan Facebook para 

fines socioculturales, sin perder de vista sus relaciones de poder.  

       Ali (2018) provee una de las metáforas más polémicas sobre Facebook. Establece que se trata 

de un postpanóptico o de un laboratorio donde los sujetos están siendo supervisados en ambientes de 

contención. Desde esta perspectiva, los usuarios de Facebook no se asumen como actores libres, sino 

como presos o animales para pruebas científicas. Esta será también la postura de activistas como las 

ciberfeministas Emma y Jasmin (2019) quienes, siguiendo el pensamiento de la filósofa Donna 

Haraway, comparan a Facebook con un “zoológico” o con un “museo de historia natural” en el que 

se exhiben escenas prefabricadas que se presumen como naturales. Así, el dispositivo es un “falso 

Jardín del Edén” en el que las representaciones de la cotidianidad están idealizadas, y que oculta, por 

lo general, las verdades incómodas de la naturaleza, como el fracaso o la fealdad28. Por otra parte, 

Carr (2018) señala que Facebook, más que un laboratorio o zoológico, es una mina donde un grupo 

de sujetos, que harían la función de los minerales, proporcionan datos al por mayor, o bien una fábrica 

en la que los usuarios hacen el papel de trabajadores que producen información. Como sea, el 

concepto de Carr es claro: Facebook es un sitio donde las personas generan algo capitalizable y en 

beneficio de alguien más. Un espacio de extracción o de manufactura donde un “proletariado 

informático” otorga un plusvalor a una “burguesía de la plataforma” y a sus inversionistas.  

       El colectivo activista Ippolita (2012) combina la metáfora animalista del zoológico con la idea 

del espacio de producción de Carr. Para Ippolita, Facebook es un “acuario”. Dentro del acuario los 

peces creen que nadan en libertad, ignorando que forman parte de una simulación marina, controlada 

por personas que los alimentan y observan. Asimismo, los peces de un acuario desconocen que todo 

lo que hacen está generando capital para los dueños que los ponen en exhibición. Esta metáfora deja 

fuera un aspecto importante de Facebook: que el dispositivo obtiene su capital de algo que “extrae” 

de los usuarios, y no sólo del ambiente que genera para ellos. Es por esto que más que un acuario, 

Facebook sería una especie de “granja” donde se habilitan las condiciones para que un grupo de 

sujetos (animales, en este caso) pongan sus facultades naturales al servicio de alguien o de algo. 

Desde la metáfora de la granja se precisan dinámicas de Facebook que han quedado sueltas en el 

pensamiento de aquellos que comparan el dispositivo con un colectivo animal, un ecosistema o un 

hábitat, como Chul-Han (2016) quien habla de las plataformas sociodigitales como “manadas” o 

“enjambres” donde unos sujetos se posicionan sobre otros, por medio de su popularidad o de su 

 
28 En este argumento de Emma y Jasmin hay una clara deuda con el trabajo de Haraway (1988) quien analizó cómo los museos 
de historia natural exhibían idealizaciones de la naturaleza o representaciones maniqueas donde algunos animales estaban por 
encima de otros, y donde el género masculino superaba al femenino.  
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estatus de influencers. En la lógica de la granja hay animales fuertes y otros más débiles, así como 

distintas comunidades, pero todo animal se encuentra delimitado por condiciones y por ciclos que lo 

vuelven productivo. 
 Imagen 2. Facebook como “libro de caras”: Charla de Mark Zuckerberg en el evento ProPublica  

Fuente: Maheshwari & Stevenson, 2018 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

Imagen 3. Facebook como fábrica  
Fuente: Carr, 2018 (arriba) F8 2017 (abajo) 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

       Las metáforas de Facebook como un organismo, un acuario o una granja aluden a composiciones 

biotecnológicas y biopolíticas, pero también hay otras metáforas que dan prioridad al carácter técnico 

del dispositivo y a la automatización. Tal es el caso de los que lo definen como una “caja negra”, 
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destacando que es un conjunto de máquinas que ocultan sus procedimientos (Anguis, Paris & Mattu, 

2019) o los que lo han llamado “engranaje”, “línea fabril” o “industria” (Lacy, 2009). Sin embargo, 

desde la postura de esta tesis, Facebook se reconocerá más como un ensamblaje técnico-humano con 

resonancias políticas y económicas, parecido al “centro de control” de la saga de películas The Matrix 

(Wachowski & Wachowski, 1999-2003). En The Matrix existe una serie de computadoras que 

conectan a los sujetos con una inteligencia central para extraer su energía; metafóricamente, esto es 

lo que hace Facebook, pero recolectando flujos de datos. Asimismo, Facebook puede verse como la 

“fábrica subterránea” de Metrópolis, que es un filme de Fritz Lang (1927) en el que los humanos, 

convertidos en esclavos que hacen funcionar máquinas y generadores de electricidad de grandes 

proporciones, han vuelto del trabajo su forma de vida, su religión y su mayor aspiración. Por otro 

lado, a causa de su estructura de actores interconectados, Facebook también ha sido definido 

comúnmente como una “red social” o una “red”. Esta metáfora no resulta imprecisa, siempre y 

cuando se tome en cuenta que en la red de Facebook no solamente hay personas, sino también 

empresas, gobiernos, algoritmos e infraestructuras. De todas maneras, en esta investigación no se 

hablará de Facebook como red, pues se considera que este concepto no muestra los componentes del 

dispositivo en diferentes niveles o capas, sino como una madeja desestructurada. Aun así, la metáfora 

de la red ha inspirado muchas de las representaciones actuales de Facebook, como la visualización 

de datos en grafos o la obra de artistas como Marc Ngui (2014) cuyos dibujos muestran al dispositivo 

como un grupo de personas, palabras, imágenes y pensamientos que se van enlazando.  

       Para terminar este apartado cabe hacer mención de las metáforas que han definido Facebook con 

referentes literarios, como su comparación con “El Gran Hermano”, que es una serie de video-

pantallas que vigilan a las ciudadanías en el futuro distópico de 1984 de George Orwell (1949) o 

como su parecido con “soma”, la droga de la novela Un mundo feliz de Aldoux Huxley (1931). Así 

también se pueden enlistar, su similitud con la “caja de empatía” de ¿Sueñan los androides con 

ovejas eléctricas? de Philip K. Dick (1968) con los videojuegos inmersivos de Ready Player One de 

Ernest Cline (2011) o con la plataforma sociodigital de conexión 24/7 de El Círculo (2013) de Dave 

Eggers, o bien, la cercanía del modelo económico y la datificación de Facebook con la plataforma 

ficticia Meatspace en The book of numbers (2016) de Joshua Cohen. En conclusión, la lista podría 

extenderse a muchas más obras, pero basta con evidenciar que en la mayoría de las piezas de la 

literatura y del cine donde aparecen tecnologías como Facebook tiende a destacarse su carácter 

adictivo y de control. 
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Imagen 4. The Matrix vs Facebook 
Fuente: Película Matrix: Revolutions (izquierda) Mobile World Congress (2017) (derecha) 

 

 
 

Imagen 5. Ilustraciones de Marc Ngui (2016): Facebook como red 
Fuente: Ngui (A Thousand Plateaus Blog, 2016) 

 

 

 

2.4. Resumen del capítulo 2. Para situarse: Un mapa general de 

investigaciones sobre Facebook 
● Los estudios de Facebook pueden tener más de una perspectiva. Existen Facebook methods, que son 

investigaciones que utilizan Facebook como parte de su diseño metodológico y que se aproximan a 

fenómenos que se proyectan o desenvuelven en la plataforma, y en cambio, hay Facebook studies, que son 

análisis que problematizan qué es Facebook en sí y cómo funciona.  

●  Los Facebook methods pueden ser cuantitativos, cualitativos o mixtos.  

●  En los Facebook methods cuantitativos destacan como métodos el Análisis de Redes Sociales (ARS) y la 

minería de datos. Mientras tanto, en los cualitativos se utilizan las entrevistas, la etnografía digital y el 

análisis de textos e imágenes. 

● Los Facebook studies, que son más de enfoque cualitativo, destacan por hacer uso de las pruebas de 

funcionamiento o functional testing y de la investigación documental. Asimismo, son afines a propuestas 

y modelos teóricos que definen Facebook desde una perspectiva crítica.  
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● Los Facebook methods pueden dividirse en studies in Facebook, que son aquellas investigaciones 

elaboradas por la extensión corporativa de Facebook para el desarrollo científico, denominada Facebook 

Research, y en studies with Facebook, que son los que realizan académicos externos a Facebook y que lo 

consideran como archivo de contenidos, campo de observaciones o base de datos.  

● Por su parte, los Facebook studies se pueden dividir en studies inside Facebook, que son los que toman 

como objeto la infraestructura, plataforma o algoritmos de Facebook, y los studies through Facebook, que 

son los que se concentran en fenómenos políticos, económicos o sociales que involucran a Facebook, como 

la economía de datos, la geopolítica de la información o la vigilancia gubernamental y corporativa. 

● Desde una dimensión (socio)económica Facebook puede definirse como una plataforma macroeconómica, 

como una corporación global, como una plataforma psicométrica o de nudging, o como una plataforma de 

marketing. Por su parte, desde una dimensión (socio)política, puede ser una plataforma (tecno)política o 

un medio de comunicación. Asimismo, desde una dimensión social (o sociodigital) se puede ver como una 

plataforma de interacción, un entorno para la experiencia del usuario, una plataforma psicotrópica o una 

plataforma de redes sociodigitales. Finalmente, desde una dimensión tecnológica, Facebook puede 

abordarse como infraestructura técnica, cadena de algoritmos o sistema sociotécnico. En esta tesis, 

Facebook se considerará más como dispositivo que como sistema sociotécnico, pues aunque se toma en 

cuenta el papel y la agencia de los usuarios, se explican las relaciones de poder que circundan lo meramente 

social y tecnológico.  

● Otras definiciones de Facebook son aquellas que implican metáforas. Por ejemplo, el dispositivo puede 

entenderse como organismo o como robot, pero también como libro o álbum (de caras) como lugar, como 

archivo y como relato. Así también, puede ser visto como un acuario, una granja, un enjambre, un 

zoológico o un laboratorio si se considera como ambiente controlado o centro de supervisión, y como una 

mina o fábrica, si se toma como entorno de producción. De igual forma, hay quien define Facebook como 

sociedad, nación, ciudad o paraíso fiscal, desde un punto de vista político, y como red, al considerar sólo 

su estructura. Por último, desde los referentes de ficción Facebook ha sido comparado con la Matrix, el 

Gran Hermano, una droga o una tecnología de control. 
 

3. Para entender el dispositivo: Marco teórico y modelo 

analítico 
       El curso de la vida de los sujetos y las sociedades actuales no puede desasociarse de aquellos 

dispositivos que organizan, codifican y orientan comportamientos y percepciones. Por lo común, al 

hablar de dispositivos entendemos objetos técnicos o gadgets, arquitecturas o reglamentos, pero una 

adecuada comprensión y discusión de este concepto debería ir mucho más allá, agrupando todas sus 

posibilidades y sus elementos. En el ámbito de la filosofía, el dispositivo es un acoplamiento múltiple 
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y dinámico que faculta uno o varios procesos en donde intervienen discursos, tensiones y 

subjetividades (Agamben, 2006). Esto supone que acercarse a los dispositivos requiera 

descomponerlos en distintos niveles o capas, aproximándose a sus mecanismos tecnológicos, 

socioculturales, políticos y económico-productivos. Para Raffnsøe, Gudmand y Thaning (2015) el 

dispositivo es una de las herramientas conceptuales más versátiles, pues resulta a la vez flexible y 

precisa, y porque permite, al mismo tiempo, análisis específicos y visiones de conjunto. Además de 

utilizarse en una gran variedad de disciplinas como la psicología, los estudios culturales, el análisis 

crítico del discurso o la historia de las ideas y las mentalidades, el dispositivo permite nuevos 

acercamientos a los fenómenos humanos, al asumirlos como parte de un ensamble de interacciones 

y procedimientos en constante cambio, y no como el resultado unívoco de relaciones de causa y 

efecto. Estudiar un dispositivo es un ejercicio de pensamiento complejo. Requiere de un 

razonamiento que conciba a la par la diferenciación y la unidad; tanto las piezas por separado como 

el engranaje completo. Involucra entender las formaciones, trabajos y productos de cada componente 

sin perder la concurrencia de todos los fragmentos en acción. En este sentido, es pertinente examinar 

el dispositivo como categoría teórica y su genealogía. Por eso, en la presente sección se explicará su 

definición, cómo funciona, y cuáles son sus implicaciones en las últimas etapas de la globalización. 

De esta manera se asentarán los fundamentos para abordar las plataformas sociodigitales, y 

particularmente Facebook, como dispositivo de subjetivación.  

3.1. ¿Qué es un dispositivo?  
      3.1.1. Punto de partida: hacia una definición general 
     El término dispositivo se remonta a la antigüedad clásica. Proviene del latín dispositio, que es un 

vocablo compuesto por el prefijo dis– (“a través”, “de arriba-abajo”) y positus, el gerundio del verbo 

pōnĕre (“puesto”, “colocado”) mientras que la terminación, el sufijo –io, hace la función del –ivo o 

–ivus contemporáneo (es decir, “que se encuentra”). Literalmente, dispositio es “algo que permite 

que otra cosa sea posible” o “que se coloca en una situación conveniente para que algo ocurra” 

(Coromines, 1954: p. 468). Como adjetivo o facultad, el uso anglosajón de dispositivo (dispositive) 

es “dispuesto o disponible”; significa “que está preparado, conduce, contribuye o ejecuta”, y como 

sustantivo, es un conjunto de principios y de cosas que “se disponen o inclinan hacia una sola 

función” (Oxford English Dictionary, 2009: p. 311). Según el diccionario histórico francés Robert 

(1967) un dispositivo (dispositif) es, en alguna medida, “un arreglo o decreto”, pues implica “una 

organización que se conoce según lineamientos a seguir, y con un propósito final de producción, [ya 

sea] legal, escénico, cultural, tecnológico, bélico o gubernamental” (p. 1840). Por otro lado, Kessler 
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(2004) rastrea que los primeros usos del concepto de dispositivo en su acepción de maquinaria o 

diagrama provienen del siglo XII, cuando un dispositor era, en el marco de Europa Central, un mapa 

zodiacal o carta astrológica para la adivinación. Desde entonces, el dispositivo se puede asumir como 

una agrupación de condiciones, aparatos (appareils) y funciones que permiten revelar algo, ejecutar 

alguna actividad o llegar a un fin (Becquet & Van De Velde, 2012; Pasquinelli, 2015) y, en sentido 

político, económico o social, como una entidad que reúne eventos y actores orgánicos, técnicos e 

institucionales en la búsqueda de que se cumpla una normativa determinada, tal como lo estableció 

Georges Canguilhem (1952) quien fue el primero en utilizar el concepto de dispositivo maquínico 

dentro de la tradición filosófica. En esta investigación se partirá de la noción de dispositivo que han 

aportado desde distintos trabajos los posmarxistas franceses de los años sesenta, los autonomistas 

italianos y el llamado nuevo materialismo posterior al 2010 (Ferraris, Meillasoux, Gabriel et al. 2012) 

de donde se destacará la denominada teoría de los ensamblajes (assemblage theory) de Manuel De 

Landa (2016).  
Imagen 6. Dispositivo astrológico (s. XII) 

Fuente: Becquet & Van de Velde, 2012 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

       En 1989 el filósofo Gilles Deleuze redactó, a propósito de un certamen que serviría como 

homenaje póstumo a su colega Michel Foucault, un pequeño texto con el título ¿Qué es un 

dispositivo? (¿Qu’est-ce qu’un dispositif?). Ahí, Deleuze explica que se trata de “una especie de 

ovillo o reja; un conjunto multilineal” (p. 155). Esta será una de las primeras consideraciones de la 

presente investigación. Un dispositivo es una pluralidad, pero no entendida como una conjunción 

desordenada o caótica, como si se introdujeran varios objetos en un costal o en un bolso; más bien, 

todo dispositivo debe concebirse como una agrupación relacional, siempre en movimiento, que 

obedece lógicas inherentes u órdenes intrínsecos. Llanamente, se define como una reunión de 
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elementos tangibles e intangibles que “se corresponden y coordinan bajo una serie de regulaciones y 

estrategias” (Moro, 2003: p. 30). Los elementos que aquí se mencionan se encuentran unidos entre 

sí por vínculos que bien pueden representarse a través de lazos imaginarios, y son atravesados, a su 

vez, por líneas tensoras, a manera de vectores o impulsos que modelan su comportamiento (Legg, 

2011)29. De este modo, los dispositivos pueden hallar siempre nuevas formas de acomodarse o 

manifestarse, pero sin llegar al colapso ni a la dispersión, pues esto implicaría su fin.  

        Deleuze (1989) postula que todo dispositivo se encuentra en tensión permanente, pues con el 

propósito de no disgregarse debe mantener sus posibles crisis en contención: “acercando o alejando 

las líneas tensoras entre sí, para evitar el desequilibrio” (p. 155). Ese vaivén de todo dispositivo que 

lo lleva a modificarse y recomponerse continuamente, es el resultado de la acción de dos sentidos 

contrarios en las líneas, haciendo que unas de ellas “condu[zcan] a la sedimentación y a la estructura, 

y [que] otras bus[quen] la fisura o la fractura” (Deleuze, 1989: p. 155). Las primeras serán 

denominadas líneas de fuerza o de contención, mientras que las segundas se conocerán como líneas 

de fuga30. Cuando las fuerzas superan las fugas, un dispositivo persiste, mientras que cuando no, se 

rompe o se ve forzado a mutar para convertirse en uno nuevo (Martínez, 1987). Esta será la lógica 

de todo dispositivo: servir como el delineamiento o contorno de una mecánica persistente, según la 

acción de sus fuerzas y sus fugas; ser “un puzzle de redes y una propuesta de movimientos” (Moro, 

2003: p. 32). Por ende, el dispositivo es un “término técnico, o incluso un despliegue geométrico, 

siguiendo el linaje filosófico de Baruch Spinoza o de Gottfried Leibniz” (Agamben, 2006)31. Sirve 

como diagrama de análisis o esquema, en sentido abstracto, y como maquinaria, en concreto. Por 

ende, Deleuze (1989) menciona: “Desenmarañar las líneas de un dispositivo es, en todo caso, 

levantar un mapa, cartografiar, recorrer tierras desconocidas, (…) lo que Foucault llama el trabajo 

del terreno. (…) Instalarse en esas líneas del dispositivo que no se contentan con descomponerlo y 

 
29 El concepto deleuziano de línea se entiende como la tensión intrínseca o extrínseca que atraviesa cualquier conjunto. Al 
analizar las novelas de Scott Fitzgerald o de Herman Melville, Deleuze y Guattari (1975, 1980) comentan que los personajes, 
ambientes y circunstancias que ahí se presentan siempre están en conflicto. Parecen atravesados por rectas que los contienen y 
presionan, garantizando la progresión de las narraciones. Así operan todas las ficciones como dispositivos literarios. 
 

30 Sobre las líneas de fuerza comenta Deleuze (1989): “envuelven y sujetan, circundándolo todo en el dispositivo, rectificando 
la repetición de sus procesos, actuando como flechas que lo penetran todo, incluyendo las cosas y las palabras” (p. 156). 
Asimismo, dice: “la fuerza es siempre productiva. Avanza en sentido positivo y, al chocar con algo, lo sedimenta y restringe” 
(Deleuze, 1987: p. 11). Al respecto de las líneas de fuga comenta: “tienen puntas y direcciones contrarias a las fuerzas que 
buscarán amarrarlas o contrarrestarlas” (Deleuze, 1977: p. 16). Esto también lo señalará Dallorso (2012): “las fuerzas de un 
dispositivo buscan taponar las líneas de fuga, obturarlas” (p. 55). Por eso, una vez que las líneas de fuga son capturadas pasan 
a ser “líneas de actualización o de re-creación del dispositivo” (Deleuze, 1989: p. 159).  
 

31 En 1677 Spinoza postuló la llamada geometría de las imágenes como parte de su Ética. Ahí, establecía que los procesos 
intelectuales, emotivos y sociales se podían diagramar en un sistema coherente. Leibniz (1702) por su parte, planteó el 
razonamiento diagramático, a través del cual se podían esbozar los problemas y las situaciones en esquemas de sentido.  
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recomponerlo, y que lo atraviesan o arrastran por todos lados, de norte a sur, de este a oeste o en 

diagonal” (p. 155).  

       Hasta este momento se sabe que un dispositivo es una agrupación de objetos heterogéneos bajo 

el efecto de líneas tensoras, sin embargo, conviene también comprender que lo más importante de 

todo dispositivo es su razón de ser (raison d'être) es decir, “la naturaleza de los vínculos o relaciones 

entre sus elementos” (García, 2011: p. 1). Algunos ejemplos de dispositivos pueden ser, un texto 

escrito, una investigación científica, un Estado o un ejército. Como se puede ver, no todos estos 

dispositivos sirven para lo mismo ni están constreñidos por las mismas tensiones, ya que “las 

relaciones que los componen pasan por puntos singulares de modos distintos, consolidando tramas 

únicas” (García-Fanlo, 2011: p. 4). Todo dispositivo, según Agamben (2006) responde a una forma 

particular de actuar y se mantiene congruente con ella. A este comportamiento o lógica interna 

Agamben (2006) le denominará oikonomía: “una serie de actividades o lenguajes que responden a 

problemas prefigurados, y que se vuelven congruentes con una cosmovisión o con ciertos principios” 

(p. 14)32. Este criterio será reforzado también por Deleuze (1989) quien menciona que los 

dispositivos no pueden desasociarse de determinados valores o tradiciones, ni dejar de responder a 

proyectos o propósitos muy específicos. Esto dotará a cada dispositivo de su singularidad, al servir 

como una racionalidad o normativa que le brindará congruencia al interior, y que definirá cómo debe 

ser el dispositivo en sí, y cómo debe operar33. Así, ningún dispositivo podrá existir sin “funcionar 

acoplado a regímenes históricos de enunciación y visibilidad” (García, 2011: p. 4) puesto que su 

existencia misma ayudará a la instauración y legitimación de formas preestablecidas de concebir la 

realidad, y de formar parte de ella34. 

       Todo dispositivo condensa o acumula prácticas o modos de proceder que se ligan, transforman, 

propician o detienen, según la propia naturaleza de dicho dispositivo (Foucault, 1966). “Necesita un 

 
32 Para Agamben (2006) oikonomía es un término aún más preciso que el de razón de ser. En griego, oikonomía (οικονομία) 
que es la raíz del actual concepto de economía o de económico, significa la administración ideal o el modo de llevar bien una 
empresa. El concepto posee un trasfondo teológico. Según los primeros historiadores de la cristiandad, la nomía o la máxima 
norma era hacer todo como Dios lo mandaba. Por ende, oikonomía no se puede reducir a su sentido literal de administración 
conveniente, sino que gana un carácter de ideal supremo: hacer todo acorde con la Voluntad de Dios (Agamben, 2006). 
 

33 Al respecto menciona Deleuze (1989): 
 

Todas las líneas de un dispositivo operan con coordenadas constantes. Hacen que el organismo del dispositivo se conciba 
como un uno, como todo, como verdadero. Las cosas no son universales, pero sí hay procesos de unificación, de totalización, 
de verificación, de subjetivación; procesos inmanentes que se presentan repetidamente en los mismos dispositivos. Y aunque 
cada dispositivo es una multiplicidad, se cohesiona por estos procesos en marcha, que serán distintos a los procesos que 
operen en otro dispositivo (p. 158).  

 

34 En una metáfora con la óptica, Deleuze (1989) destaca que los regímenes controladores de todo dispositivo funcionan como 
una iluminación interna que deja ver algunos de sus elementos y hace permanecer otros en la oscuridad. “Los dispositivos están 
hechos de halos de luz que forman figuras variables e inseparables de este o aquel dispositivo. Cada dispositivo tiene su régimen 
de luz (…) al distribuir lo invisible y lo visible, al hacer nacer o desaparecer los objetos que existen en él” (p. 18).  
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orden para funcionar, así como un conjunto de saberes que describan, expliquen, aseguren o 

respalden este funcionamiento de una manera y no de otra” (García, 2011: p. 3). Este orden, que en 

Agamben (2006) es la oikonomía, Deleuze (1993) lo asumirá como un código. El código es un 

protocolo de operación para la acción de las líneas de fuerza y la contención de las de fuga. Funciona 

como “axioma o campo de verdades” (Deleuze, 1993: p. 17) y establece el orden y el alcance de los 

procedimientos en un dispositivo. Puede decirse que un código separa aquello que el dispositivo está 

facultado para hacer y lo que no, así como lo que se debe llevar a cabo y cuándo. Los sujetos y 

objetos en los dispositivos obedecen a una o varias codificaciones, pues en palabras de Deleuze y 

Guattari (1980): 

La segmentaridad de códigos es una característica específica de todos los estratos que componen la 
realidad. Habitar, circular, trabajar, jugar: lo vivido está segmentarizado, espacial y socialmente. La 
casa se segmenta según el destino de sus habitaciones; las calles, según el orden de la ciudad; la 
fábrica, según la naturaleza de los trabajos y las operaciones. Estamos segmentados binariamente, 
según oposiciones duales: las clases sociales, los hombres y las mujeres, los niños y los adultos…y a 
la par, se nos segmenta circularmente, en episodios o “procesos”; apenas terminamos un proceso 
empezamos otro. Somos eternos pleitistas o procesados, en la familia, en la escuela, en el ejército, en 
cada oficio… (p. 34).  

 

       La forma en que Deleuze (1989) entiende la segmentaridad y la codificación es a través de una 

metáfora con la física. Se puede imaginar que todas las actividades e intercambios en un dispositivo 

son como chispazos eléctricos que generan y hacen correr flujos —“flujo de trabajadores, de dinero, 

de palabras, de recorridos” (Deleuze, 1993: p. 17)— y que el código opera como una serie de cortes 

o límites ejecutados por las líneas de fuerza sobre estos flujos: “los códigos son axiomas para cortar 

y contener flujos; asignarles un momento, un lugar, un modo” (p. 18). Para Agamben (2006) el 

código está previsto desde la formación de un dispositivo, y el dispositivo mismo en sí, es tan sólo 

la materialización de su código; sin embargo, en la concepción de Deleuze (1989, 1993) el código 

está siempre vivo, recomponiéndose y actualizándose. Si bien hay un código inicial que faculta el 

origen de un dispositivo, es justo gracias a su reformación o evolución que puede garantizarse que 

dicho dispositivo no va a descomponerse, puesto que irá acomodando su código según los 

comportamientos de sus flujos35.  La actualización o expansión de un código se realizará a través de 

estrategias para supervisar cada dispositivo y marcar sus dinámicas. A esto se le denominará registro. 

 
35 Deleuze brinda una explicación útil de todos estos debates en su texto Códigos, capitalismo y otros temas (1993):  
 

¿Qué pasa sobre cualquier cuerpo social? Habrá flujos, siempre flujos. (…) Estos flujos son detenidos por códigos que 
siempre son una forma de axiomática. Y siempre habrá tensión, porque habrá flujos que no podrán ser codificados, que 
chorrearán, y que arrastrarán a las sociedades a una especie de desterritorialización que hará disolver la contención de una 
tierra. Pero volvamos a los códigos: son cortes que potencian o recuperan cada flujo según sus necesidades. Pensemos en la 
escuela económica marxista del siglo XIX, que entendió muy bien los cortes de flujo desde el trabajo y el capital. Algunas 
clases, las burguesas, están codificadas para monitorear el flujo de capital y recibirlo, mientras los proletarios se codifican 
como trabajadores siempre al límite de tensiones como la pobreza, la hambruna, los capataces (p. 19).  
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Entre mejores sean los modos de registro de un dispositivo “se harán más visibles y enunciables sus 

derivaciones, transformaciones o mutaciones” (Deleuze, 1989: p. 156) y se “rectificará el dispositivo 

mismo, trazando sus tangentes, sus idas y sus venidas” (p. 156). Para Lapoujade (2016) el objetivo 

de todo registro es la creación e implantación de una memoria: una inscripción que lleve a identificar 

“las fallas [de un dispositivo] y sus ausencias, pero también la necesidad de cambiar o construir 

nuevos fundamentos” (p. 164). Por lo tanto, Deleuze (1989) describe los dispositivos como 

articulaciones de codificación, decodificación, recodificación, operación y registro36. Gracias a cada 

código y a su registro es posible distinguir unos dispositivos de otros, así como asociarlos con tareas 

y clases definidas, como la comunicación, la estética, el derecho o la política. 

      En términos generales, ya es posible acotar en este punto los principios más importantes de un 

dispositivo: 1. El principio de multiplicidad: se trata de una organización dinámica de objetos y 

sujetos diversos. 2. El principio de tensión: está cruzado por fuerzas y fugas contrapuestas. 3. El 

principio de interoperación: sus elementos establecen relaciones e interdependencias en diferentes 

niveles que delinean un comportamiento distintivo. 4. El principio de determinación: todo su 

comportamiento corresponde a una oikonomía o a un código que enmarca y da forma a su operación 

y posibilidades. 5. El principio de registro: lleva a cabo una supervisión interna para detectar sus 

fallas o ausencias, y así proceder a corregirlas. Y finalmente, 6. El principio de actualización: todo 

dispositivo tiende a alimentar o actualizar sus códigos para optimizar sus fuerzas y evitar sus fugas. 

Ahora, se sumará un último y séptimo principio: el de materialidad. Si bien los dispositivos están 

siempre en actividad y en tensión, también se encuentran circunscritos por límites materiales que los 

vuelven aprehensibles. No importa si se trata de una sola materialidad o de varias, puesto que, en el 

caso de los dispositivos corporativos, por ejemplo, se observa una integración de oficinas y centros 

de trabajo en varias ciudades, transportes, almacenes y puntos de venta; así también, se puede hablar 

de materialidades simbólicas, como los alfabetos o los lenguajes computacionales. En todo caso, los 

dispositivos cuentan con territorios y con infraestructuras que les brindan una acepción material, lo 

cual permitirá situarlos en el tiempo y en el espacio.  

       Para Deleuze y Guattari (1972) el territorio se entiende como “una demarcación geográfica, en 

el sentido físico o en el lógico, en lo concreto o en lo imaginario, donde se instituyen los dispositivos 

y sus relaciones” (Herner, 2009: p. 165). Es el cronotopo o la base de todo proceso, pero no sólo 

 
36 Sobre esta conceptualización, explica Deleuze (1989):  
 

La verdadera frontera está siempre entre constantes y variables. La crítica a lo universal que yo hago en materia de 
dispositivos puede traducirse en una pregunta: ¿cómo es posible renovar o hacer surgir lo nuevo, pero para mantener lo 
fijo? (…) Todo dispositivo es un conjunto de variables que quedan suprimidas en constantes. No hay dispositivos inmutables 
ni universales, pero sí la contención y el control de la variación continua (p. 162).  
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como localización física e histórica, sino también como entorno relacional. Podría decirse que todo 

territorio es un aquí o ahí, pero incluyendo todo lo que aquí o ahí se encuentra: los recursos, 

micropolíticas y discursos que servirán como plataforma para situar cada dispositivo37. A su vez, los 

dispositivos se encuentran instituidos por un cuerpo que, más que una estructura o un armazón, es 

descrito por Deleuze y Guattari (1980) como un estado, en el sentido de los estados físicos de 

agregación de la materia. “El cuerpo con órganos es estado de cosas, momentum corporizado de los 

flujos. (…) [U]na formación que se expande y contrae, que se ilumina y se recorre, o que se llena y 

se vacía” (Deleuze, 1993: p. 16). Es la composición tangible de un dispositivo: “la base que articula 

sus piezas físicas, pero también sus energías; su entropía” (p. 17). Así, si bien todo dispositivo es una 

multiplicidad de objetos y de relaciones, su materialidad es la integración de aquellos de sus 

componentes que brindan o articulan un cuerpo organizado, fijado, como antes se analizó, en un 

territorio. Por cuerpo del dispositivo también se entenderá, en esta investigación, su infraestructura 

o base técnica. No obstante, cabe destacar que el concepto de infraestructura no agradaba a Deleuze, 

quien por eso prefería mejor utilizar la categoría de cuerpo. “En un dispositivo no hay, como tal, 

infraestructura ni superestructura, sino dos formaciones paralelas y continuas siempre en 

transformación, una corpórea u organizada, y otra hecha de flujos” (Deleuze & Guattari, 1975: p. 

118). Y es así, que todo coincide y se corresponde: “la oficina existe como espacio, pero también 

como conjunto de máquinas de escribir, secretarias, subjefes, patrones, compras, distribuciones 

administrativas, sociales y financieras. (…) Un engranaje requiere del anterior y existe por el 

anterior” (pp. 118-119). Por eso, el concepto de cuerpo de Deleuze es similar a la acepción de lo 

corporal en Annemarie Mol (2002): una integración física que va cambiando conforme se mueven, 

detienen, aparecen o desaparecen algunos de sus componentes. No obstante, en el marco de esta tesis 

 
37 Menciona Díaz (2003) en correspondencia con Deleuze y Guattari (1980) que 

 

el territorio va más allá de una porción o superficie terrestre para ser un conjunto de atributos materiales y situacionales, como 
el suelo, la topografía, las formas de vida, los minerales, etcétera. (…) Todo territorio está conectado a sus comunidades, y en 
el caso humano, también a bagajes de corte inmaterial como la política o la cultura. Es en este punto que el espacio geográfico 
deviene inmaterial, al ser el entorno donde se presentan y administran bienes comunes (p. 4).  

 

En el marco de esta investigación se asumirá el territorio como espacialidad física e imaginaria, pero también como locus de 
enunciación: una posición desde la que un sujeto se comunica, y donde se ubicarán todas las formaciones históricas y 
convenciones sociales y políticas que servirán de soporte a sus enunciados. Aunque la idea del locus de enunciación proviene 
de la retórica griega (topos, τόπος) fue trabajada con mayor énfasis por la lingüística pragmática, representada por autores como 
Benveniste, Anscombre y Ducrot (en Kerbrat Orecchioni, 1986). Más tarde, Foucault asoció el locus con “un conjunto de 
precondiciones de poder, tales como las disposiciones del cuerpo, fronteras espacio-temporales e instituciones sociales” (en 
Akira e Isozaki, 2001: p. 1021). En la filosofía de Deleuze y Guattari, el locus-territorio siempre está cambiando, pues la 
enunciación es un proceso dinámico que se actualiza cada vez que se ejecuta. Por eso, el locus es tanto lugar como no-lugar. 
Puede situarse en cierta demarcación geográfica e histórica, pero se interpreta de modo distinto cada vez que se revisa, al ser 
mirado desde otras culturas y épocas. “Más que entenderse como situación, el territorio es un no-lugar que está en continua 
reorganización y reprogramación. Por eso todos podemos analizar lo dicho, pero jamás predecir con exactitud lo que se dirá” 
(Hicks, 2001: p. 1015).  
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y en el caso de Facebook, sí es posible discutir que los flujos energéticos, financieros, de datos y de 

trabajo se encuentran aterrizados en una infraestructura técnica, que es un cuerpo de centros y 

fábricas de servidores, despachos de ingenieros y generadores eléctricos. Con esto, se puede 

distinguir la parte industrial o mecánica de los dispositivos sociodigitales de aquello que se 

presentaría como un segundo cuerpo con órganos: su plataforma. Entendida como un conjunto de 

interfaces y tableros digitales, una plataforma puede asumirse como un cuerpo gráfico que depende 

de la infraestructura técnica como cuerpo físico. Por otro lado, los algoritmos de un dispositivo 

sociodigital conformarían su código, que estaría accionado por un cuerpo sin órganos hecho de las 

subjetividades de los usuarios que se acoplan con el dispositivo. De este modo, los dispositivos 

sociodigitales tendrían, un cuerpo orgánico-tangible (la infraestructura) un cuerpo orgánico-

intangible (la plataforma) una oikonomía digital (los algoritmos) y un cuerpo desorganizado (los 

usuarios).  

       Después de las reflexiones de este primer apartado es posible sintetizar una definición general 

de dispositivo. Por un lado, se trata de una puesta en escena; una construcción heterogénea e 

interoperante (ensamblaje o assemblage) que sigue cierta oikonomía. Por otro lado, es una 

composición que va de acuerdo con un protocolo o código que la modela, por lo que no es una 

organización completamente libre, sino acotada por fuerzas tensoras (modos de ensamble o 

ensembles) (Heredia, 2011). En palabras de Dallorso (2012) el dispositivo es “una multiplicidad de 

piezas que sigue un programa de acción, el cual se articula contingentemente, abriendo y cerrando 

procesos” (p. 44). Como se ha anotado, posee las siguientes características: a) la presencia y 

oposición de líneas de fuerza y de fuga; b) el accionamiento de flujos, a partir de sus procedimientos; 

c) la ejecución de un código que corta sus flujos, al potenciar las fuerzas y obstruir las fugas; d) la 

supervisión de procesos para registrar, tanto las prácticas exitosas, como las poco funcionales del 

dispositivo, de manera que se puedan modificar y perfeccionar sus códigos; y finalmente, e) un 

territorio que lo sitúa, y f) un cuerpo (o cuerpos) que lo sostiene(n). Los últimos dos puntos señalados, 

según antes se mencionó, componen la materialidad del dispositivo, que no por servir como base o 

fundamento de las dinámicas significa que no pueda cambiar con el tiempo. Volviendo al ejemplo 

de los dispositivos corporativos, si las oficinas y bodegas implican la materialidad, estas siempre 

pueden remodelarse o ampliarse.  

     Para terminar, sólo se recalcará lo antes expuesto por Deleuze (1989): que un dispositivo es, 

además de una materialidad, un modelo teórico-metodológico para delinear la cartografía de aquellos 

entramados que cotidianamente operan como dispositivos de control. Acercarse a los dispositivos es 

hacer un nuevo dispositivo en sí, que esta vez, servirá como hoja de ruta crítica para “descubrir 
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movimientos y tensiones en un acoplamiento; su historia y sus emergencias” (García-Fanlo, 2011: 

p. 3). Por lo tanto, la categoría de dispositivo requiere una doble ontologización: por un lado, se 

refiere a algo que existe en sí y que se manifiesta en la realidad cotidiana, como una corporación, 

una escuela, una prisión o un ensamblaje sociodigital, pero, por otro lado, el concepto mismo de 

dispositivo implica el diagrama de algo; es decir, la corporación, escuela, prisión o ensamblaje 

sociodigital antes mencionados, pero destacando sus actores y operaciones. Por eso todo dispositivo 

es dual. Es una articulación real y práctica, y otra lógica, a la vez. Además, sin afán de confundir, 

puede añadirse una tercera dimensión a todos los dispositivos: su definición general o características 

esenciales. De modo que un dispositivo es algo, el diagrama de algo, y el concepto de algo. Por 

ejemplo, en el caso de Facebook como dispositivo, este sería: la plataforma específica de Facebook 

en conjunción con su infraestructura técnica y usuarios, en tiempo real; la anatomía y procesos de 

dicha plataforma; y finalmente, el carácter de Facebook como plataforma sociodigital en sentido 

general.  

        3.1.2. El dispositivo como maquinaria o como serie de mecanismos 
      Si bien se ha destacado que los dispositivos son ensamblajes, otro modo de definirlos sería como 

maquinarias o cadenas de mecanismos. En los años setenta, el libro El AntiEdipo (Capitalismo y 

Esquizofrenia I) de Deleuze y Guattari (1972) representó uno de los encuentros más peculiares y 

oportunos de la filosofía reciente. Antes de conocer al psiquiatra alternativo Félix Guattari, Deleuze 

(1953) ya había figurado toda una ontología propia, basada en la correlación y transformación de 

todos los cuerpos, vivientes y no vivientes, conforme van acumulando encuentros y acontecimientos, 

mientras que Guattari, antes de colaborar con Deleuze, se había distinguido por su oposición al 

psicoanálisis freudiano y por su activismo político y anti-clínico, al participar en varios modelos de 

terapia colectiva y en las protestas estudiantiles de 1968 en París (Dosse, 2009). Juntos, Deleuze y 

Guattari formularían el concepto de máquina, en correspondencia con las reflexiones del teórico 

anglosajón Lewis Mumford. El pensamiento de Mumford (1943) se resume en una provocación 

epistemológica: pensar la realidad como una enorme cadena de montaje; como una mecanósfera o 

macro-mecanismo planetario que engarza un sinnúmero de máquinas de toda clase. Este esquema, 

conocido como maquinismo, postula que todas las máquinas están asociadas y engranadas unas con 

otras o que se contienen unas en otras. Ahora, debe entenderse que, desde este pensamiento, las 

máquinas no son sólo acoplamientos automáticos, sino todo organismo atravesado por energía38.  

 
38 No se trata de hacer aquí un tratado extenso de operaísmo o de maquinismo, pero sí es importante explicar que el concepto 
de máquina no tiene una acepción puramente fabril o robótica, sino que es todo tipo de entidad productiva movida por flujos 
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       El cuerpo humano, por ejemplo, sería una especie de máquina, puesto que se encuentra recorrido 

por flujos impulsores que se administran voluntaria e involuntariamente, y que pueden ser biológicos 

(sangre, sudor, orina, saliva) físicos (calor, movimiento) o abstractos (pensamientos, palabras). Toda 

máquina utiliza ciertos recursos y produce otros, o bien, se articula con otra máquina para poder 

producir. Según Deleuze y Guattari (1972) existen tres modos de producción maquínica: 1) la síntesis 

conectiva o producción de productos, 2) la síntesis disyuntiva o producción de consumos, y 3) la 

síntesis conjuntiva o producción de registros. La primera consiste en la transformación de energía o 

de materia para obtener algo, es decir, un producto; la segunda remite a las máquinas que se abren 

ante el encuentro de otras para recibir aquellos productos que las primeras generaron; y la tercera 

implica la supervisión y documentación de los otros modos de producción, para dejar indicadores o 

marcajes sobre el nivel de lo producido39.  

     Lo que en esta investigación hemos definido como dispositivo no es más que un compuesto de 

máquinas que se orquestan alternada o simultáneamente para producir productos, consumos o 

registros. Por lo tanto, el concepto de dispositivo responde a las mismas lógicas del maquinismo que 

antes planteamos, sólo que busca que las síntesis productivas sean lo más precisas y menos 

contingentes que sea posible, a través de la acción de códigos y líneas de fuerza. Raunig (2008) lo 

 
(Lazzarato, 2006, 2009; Martínez, 2009; Ponce, 2011). Deleuze y Guattari (1972) coinciden con Mumford en la idea de una 
mecanósfera o de un mundo maquínico, pues dicen:  
 

En todas partes hay máquinas, y no metafóricamente: máquinas de máquinas, con sus acoplamientos y conexiones. Una 
máquina-órgano está acoplada a una máquina-fuente que emite un flujo que la otra máquina corta. (…) Todo es un bricoleur 
de máquinas grandes y pequeñas. (…) No existe hombre ni naturaleza, sino sólo un gran proceso que incorpora máquinas-
cuerpos en otras máquinas. Máquinas productoras y deseantes, máquinas haciendo toda la vida genérica, sin yo y no-yo, sin 
exterior ni interior, (…) sólo esferas relacionando producciones (pp. 11, 12-13).  

 

Y en otro apartado: “Una máquina se define como un sistema de flujos y cortes. (…) Entra en relación con un flujo continuo, 
pero lo corta, o conecta su flujo con otra máquina. (…) Toda máquina es máquina de máquina. La máquina sólo funciona en 
relación con otras, que garantizan su producción” (p. 42). Esta noción de lo maquínico (maschinelle) proviene de Marx (1858) 
quien en sus Fragmentos de crítica a la economía política entendía ya el trabajo como ciclo productivo de máquinas: “el 
sistema de maquinaria fabril no es más que la forma más acabada y adecuada de los organismos naturales, pero en permanente 
movimiento y fuerza motriz” (p. 57). Mucho más tarde, también dirán Deleuze y Guattari (1980): “el hombre y todas sus 
herramientas son piezas acopladas de máquinas que integran los cuerpos y los objetos como instancias maquinizantes, y que 
distribuyen todo elemento sobre el gran cuerpo de la Tierra” (p. 17). En palabras de Raunig (2008): “la vida cotidiana es una 
interdependencia de miles de máquinas integradas y en movimiento” (p. 17). Según Calderón (2006) en todas las máquinas 
pueden atravesar flujos, construcciones materiales, elementos semióticos, diagramáticos o algorítmicos, órganos, datos, 
imágenes o herramientas:  
 

En las máquinas se instauran, a todo nivel, dinamismos materiales y mecánicos. Las máquinas son montajes capaces de 
poner en relación y articulación todos sus componentes, de forma transversal, en pos de productos, consumos y marcajes. 
Además, la operación de toda máquina estará inscrita en su relación con otras máquinas; esta será su afirmación ontológica 
(p. 2).  

 

39 Comentan Deleuze y Guattari (1972) a este respecto:  
 

De suerte que todo es producción: producción de producciones, de acciones, de materiales, de pasiones; producciones de 
registros, de distribuciones, marcas, anotaciones; producción de consumos, de necesidades, con sus voluptuosidades, 
angustias, dependencias. Las producciones no se aíslan. Los registros van con los productos, y estos últimos, son 
inmediatamente consumidos y consumados, y los consumos, por su parte, son congruentes con productos que recién deben 
consumirse para re-producirse (p. 13).  
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explicará con ejemplos que permitirán entender mejor. Un restaurante, por mencionar un caso, es un 

dispositivo que se compone por un sinfín de piezas, desde todo el instrumental de una cocina hasta 

los alimentos, mesas y cubiertos, y por supuesto, incluirá también a los sujetos que preparan, sirven 

o consumen cada platillo en sí. Si el restaurante no fuera un dispositivo, los comensales podrían 

entrar sin pagar o prepararse ellos mismos sus alimentos, pero al encontrarse limitado por fuerzas de 

orden social y económico, pasa a estar intervenido por determinadas normas y formaciones 

históricas, como la costumbre del pago por la comida o la carta de platillos. Al hablar de formaciones 

históricas se hace referencia a un conjunto de saberes y de prácticas que se sitúan en cierto contexto. 

Por eso, se puede comprender que el restaurante, como dispositivo, es una invención que responde a 

la modernidad de Occidente: el restaurant o mesón para descanso, comida y socialidad que surgió 

en la Francia del siglo XVIII. Adicionalmente, se puede proponer como segundo ejemplo, el caso de 

un dispositivo menos antropológico y más mecánico: la bicicleta. La bicicleta es una maquinaria que 

reúne varias piezas, desde las ruedas, hasta los pedales y el manubrio; no obstante, Raunig (2008) 

explica que la bicicleta sólo se volverá dispositivo al accionarse, ensamblándose con un humano que 

la movilice. Toda maquinaria o dispositivo sólo puede comprenderse a través de su acción viva o 

manifestación. El Estado, la policía, la escuela, los parques o los restaurantes son dispositivos que 

siempre se están definiendo y redefiniendo, según sus modos de actuar o proceder. “La vida está 

hecha de la abstracción de todas sus máquinas, como una gran working machine” (Deleuze & 

Guattari, 1972: p. 17). Nunca se conocerán las maquinarias o dispositivos como ideal acabado o 

entelequia, sino sólo por la forma en que se presentan y ponen en marcha en este momento, o por lo 

que han sido y serán, según las formaciones históricas a las que respondan40. Por eso, toda máquina 

se encuentra en un estado imperfecto. “Las máquinas no funcionan más que ligeramente estropeadas 

y estropeándose poco a poco sin cesar” (p. 43). Esta será la tensión presente en todo dispositivo de 

la que antes se hablaba. Su carácter de maquinaria estropeada implica su desgaste gradual, 

permanente, y generado por la lucha de sus fuerzas y fugas. “La máquina en abstracción nunca se 

definirá después de un puede ser, sino mediante el es y el y, por vía de la acumulación, según sus 

concatenaciones, conexiones, composiciones, territorios y movimientos” (p. 24).  

 
40 La primera vez que Guattari retomó el concepto de máquina de Mumford fue en una ponencia de 1969 en la Escuela Freudiana 
de París, titulada Máquina y estructura. Según Dosse (2009) el texto bien podría haberse llamado La máquina contra la 
estructura, debido a que argumentaba que, mientras los conceptos de estructura o de signo implicaban totalidad y permanencia, 
la máquina se erigía como un intercambio siempre cambiante, acoplado y singular. “Guattari introduce en su noción de máquina 
un concepto diferenciador, abierto al acontecimiento y al movimiento” (Dosse, 2009: p. 209). En palabras del propio Guattari 
(en Dosse, 2009): “La temporalización penetra la máquina por todas partes y, con respecto a eso, sólo será posible situarse a la 
manera de un acontecer. No se conoce lo que la máquina debe ser, sino lo que es. El surgimiento de la máquina corresponde a 
una temporalidad, a una representación, y no a una permanencia estructural ni homogénea” (p. 209).  
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      Todos los dispositivos son maquinarias, pero no todas las maquinarias son dispositivos. El 

organismo humano o un ecosistema de especies animales o vegetales, aunque siguen principios 

maquínicos, no poseen la lógica cerrada ni tensa de los dispositivos. Podría decirse, entonces, que 

las máquinas conforman dispositivos cuando sus códigos y flujos se vuelven muy acotados. Por lo 

tanto, esto permite asociar el concepto de dispositivo con el de mecanismo, que en términos de 

Deleuze y Guattari (1972) sería la integración de unas cuantas máquinas, para completar una fase de 

alguna producción, dentro de un dispositivo. Los mecanismos no son una serie de piezas y eventos 

accidentales, sino la actividad de diferentes procesos que se ajustan y ordenan para llevar a cabo una 

tarea (Santos, 2012). De esta forma, el mecanismo no es únicamente una subsunción de actores, 

insumos y operaciones, sino también una estructura de lineamientos que deben repetirse para que 

algo suceda. Por ende, todo mecanismo es, al mismo tiempo, un cúmulo de partes en acción, y una 

lista de reglas o de pasos (Merton, 1996). Es posible decir que existe un algoritmo dentro de cada 

mecanismo, entendiendo por el concepto de algoritmo, un conjunto prescrito de instrucciones 

ordenadas y finitas que permite lograr un cometido, sin vacíos lógicos ni errores (Sipser, 2005). Todo 

esto lleva a explicar que, en términos proporcionales, la relación entre máquinas, mecanismos y 

dispositivos es la siguiente: las máquinas integran los mecanismos, que son pequeños sistemas que 

realizan procesos, y estos, a su vez, conformarán los dispositivos (Hedstrom y Swedberg, 1998). Por 

último, conviene mencionar que el estudio de los dispositivos implica dos aproximaciones 

simultáneas: la funcional, que se enfocará en su naturaleza maquínica y técnica, y la filosófico-

política, que se centrará en sus cauces internos de poder, considerando sus flujos de capital, discurso 

o afectividad. “Además de registrar (underscore) los flujos mecánicos de energía y trabajo, [el 

dispositivo] comprende los arreglos (arrangements) y tendencias de dominación en los intercambios 

entre componentes” (Kessler, 2004: p. 11). Esto hace que un análisis de dispositivos no pueda ser 

meramente descriptivo, sino más bien, un ejercicio crítico, porque “consistirá en comprender 

posibilidades y conductas que buscan determinados resultados, o en evaluar incitaciones y 

resistencias que puedan surgir entre los actores de una contienda” (Dallorso, 2012: p. 46)41.  

 
41 Esto es lo que Guattari (1997) llamará pragmática analítico-militante: “El análisis con una orientación micropolítica para un 
reacomodo diagramático. (…) Una nueva interpretación para el reordenamiento de significados, o para replantear discursos 
redundantes. (...) La transformación de axiomas y dominancias en una gramática de la fuga” (p. 227).  
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3.2. Breve tipología de los dispositivos  

      3.2.1. Clasificación de dispositivos por uso y campo disciplinario 
      Existen diferentes tipos de dispositivo según distintas clasificaciones. A partir de la revisión de 

varios autores (Hickethier, 1995; Moro, 2003; Kessler, 2004; García, 2011; Legg, 2011; Heredia, 

2012; Lazzarato, 2016) se propondrá la siguiente categorización, a partir de los posibles usos de cada 

uno: 1) El dispositivo jurídico. Un contrato civil o una normativa que faculta derechos y obligaciones 

en determinado contexto. 2) El dispositivo retórico (o dispositio). Un corpus de técnicas lingüísticas, 

lenguajes, argumentos y estructuras escritas y orales, válidas para el sustento de una hipótesis. 3) El 

dispositivo social. Una serie de eventos, actores, intenciones, discursos y comportamientos que se 

enlazan mediante relaciones de poder y de saber, y que se pueden subclasificar, a partir de sus 

contextos históricos y territoriales, en dispositivos estatales, militares, corporativos, familiares, 

culturales, académicos, comunicativos, entre muchos otros. 4) El dispositivo espacial o 

arquitectónico. Una agrupación de capitales fijos, territorializados, que permiten el ensamble 

posterior de diversos dispositivos sociales; por ejemplo, un complejo de viviendas, un centro 

comercial o una vialidad. 5) El dispositivo tecnológico. Un entramado de aparatos articulados por un 

algoritmo de automatización que se correlacionan para la producción de flujos energéticos o de 

trabajo. Estos flujos, como antes se estableció, pueden ser tangibles o intangibles, pues existen 

maquinarias técnicas que generan enunciados, gráficos, bases de datos, etcétera. Y finalmente, 6) El 

dispositivo revolucionario. Un proyecto o movimiento de activismo, combate o reflexión que opera 

como maquinaria de guerra o catastrófica, es decir, que subvierte tradiciones y cánones, pone en 

riesgo otros dispositivos o instituciones, y sirve para cuestionar o reinterpretar discursos. Este será 

el único tipo de dispositivo de resistencia, por lo que funcionará como una especie de anti-dispositivo 

y recibirá el mote de dispositivo menor o minoritario42. En próximas secciones, se observará cómo 

 
42 Sobre los dispositivos jurídicos y sus condiciones puede revisarse el manual de Peyrano (1978). Al respecto de los 
dispositivos retóricos o del concepto de dispositio en retórica, que proviene del griego tássō o táxo (τἀξις) que es, según 
Aristóteles (s. IV a.C) una organización de ideas para la preparación de un discurso, puede consultarse a Beuchot (1998), 
Crowley y Hawhee (1999) o Vals, Lelo y Ortiz (2012). Todos estos autores entienden la dispositio como la estructura, 
coherencia interna y orden de presentación de enunciados en un discurso. También, si se desea comprender el origen romano 
de los dispositivos retóricos pueden revisarse los discursos de Cicerón (circa 70 a. C.) o de Quintiliano (circa 95 a.C.) que 
entendían la dispositio como la erudición y precisión de toda elocución pública, así como la habilidad para hacerla amena. Para 
aproximarse a los dispositivos sociales puede revisarse el concepto de habitus en Bourdieu (1979, 1996) entendido como una 
agrupación de esquemas para obrar, pensar o sentir, asociados con una posición en un campo social. Asimismo, los trabajos de 
Foucault (1975, 1977) y Deleuze y Guattari (1972, 1975, 1980) que se explicarán a detalle más adelante. Para los dispositivos 
arquitectónicos conviene revisar a Sloterdijk (1998, 1999). Para descifrar los dispositivos técnicos, resulta útil aproximarse a 
Uicker, Pennock y Shigley (2003) quienes los definen como instrumentos para que los sujetos o las sociedades optimicen y 
actualicen procesos de producción y trabajo. Finalmente, para los dispositivos revolucionarios, entendidos como máquinas de 
guerra, conviene revisar las ideas estéticas de Deleuze en Beaulieu (1997) o Kafka, por una literatura menor de Deleuze y 
Guattari (1975). En estos materiales se entiende el concepto de menor como “algo lento que se opone a la dureza, pequeño que 
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Facebook conjunta algunas características de los dispositivos sociales y de los técnicos, por lo que 

se trata de un dispositivo tecno-social, tecnológico-social, o más bien, sociodigital, si bien se asume 

que toda maquinaria de orden digital es una heredera informática de las máquinas técnicas y de la 

era mecánica.  

      Los dispositivos no existen aislados unos de otros, por lo que es difícil distinguir, y más en las 

sociedades actuales, dónde termina una clase de dispositivo y dónde empieza la siguiente. Deleuze 

(1985) estableció: “las máquinas son siempre consecuenciales y no genéticas. Todo procedimiento, 

todo dispositivo, es histórico, y tiene algo de social y de humano, así se esté hablando de dispositivos 

de orden jurídico o técnico” (p. 166). Y, en el mismo sentido, Deleuze y Guattari (1975) 

mencionaron: “todo dispositivo es dispositivo de saber y dispositivo de deseo” (p. 154). Con estas 

premisas, podemos establecer que los dispositivos tienen algo de híbrido al depender de otros 

dispositivos, y que están en continua combinación y expansión, al ensamblarse en varios arreglos. 

Esto no invalidará la tipología que antes se presentó, pero es importante dotarla de flexibilidad. Debe 

recordarse que el estudio de los dispositivos implica delimitaciones, pero también un pensamiento 

amplio y complejo. Puede elegirse un único dispositivo y tipificarlo dentro de una sola clase, pero 

sin perder de vista que se tratará tan sólo de una selección o encuadramiento dentro de la gran 

mecanósfera.  

        3.2.2. Tipología por formación histórica 
     Otra forma de clasificar los dispositivos es la que utilizarán Deleuze y Guattari (1972) en El 

AntiEdipo. Para ellos, los dispositivos sólo pueden ubicarse dentro de tres grandes tipos, según la 

formación histórica de su surgimiento: el modelo tribal o salvaje, el barbárico imperial y el civilizado. 

Los dispositivos tribales son aquellos que permitirán el trabajo y el asentamiento en una pequeña 

región, como las maquinarias agrícolas y las casas, pero también, son los ensamblajes míticos que 

brindan señas de identidad comunitaria: los relatos, los ritos y las cosmogonías. Los dispositivos 

tribales son herramientas muy prácticas: “están en el reino de lo pasajero y de lo inmediato; son 

simples y utilitarios, y tienen una gran carga ritual, como la danza que anima a los dioses, el arado 

que fecunda y extrae de la tierra, o las máquinas de piedra” (Deleuze & Guattari, 1972: p. 212). Los 

dispositivos de la era bárbara, en cambio, se vuelven articulaciones más sofisticadas. Su fin será el 

garantizar a un grupo (o comunidad entera) el dominio despótico sobre un territorio y sus recursos 

humanos y materiales. Dos cosas originan el tránsito del modelo salvaje al modelo bárbaro: el 

 
se contrapone a la grandeza, o efectivo y huidizo, contra lo despótico. (…) El dispositivo menor es una punta de 
desterritorialización contra las líneas más fuertes, por lo que funciona como dispositivo de desarticulación o de fuga” (p. 125).  
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excedente o stock de capitales (territoriales, alimenticios, míticos, laborales) y el inicio de la 

escritura. Los dispositivos salvajes son tan sencillos que su código es elemental: hacer, extraer, 

depositar, encender, guardar. Los barbáricos, en cambio, comienzan el proceso de registro y 

codificación continua: “reconducen las decisiones de poder para generar leyes, modos de dominio, 

máquinas de colonización y de intercambio. (…) Los bárbaros hacen surgir el papel, la moneda, los 

grandes imperios, el Estado monárquico y los burgos” (Deleuze & Guattari, 1972: p. 219). Los 

salvajes acumulan códigos en sus cuerpos a través de la palabra. Se transmiten los dispositivos entre 

generaciones y codifican, a lo mucho, sobre cuevas de roca. Los bárbaros de la era despótica, en 

cambio, “aplastan códigos antiguos y amplían los nuevos; escriben y designan; marcan los cuerpos, 

pero también las mentes” (Lapoujade, 2016: pp. 168-169).  

       No es casualidad que los imperios se distingan por su voracidad colonial, ni que estén en guerra 

continua. Tampoco que sean esclavistas ni que erijan líderes fuertes. Según Deleuze y Guattari 

(1972) lo más importante de la era imperial fue imponer un código y fortificarlo. Las sociedades 

imperiales “anulan las intensidades y consolidan hábitos que se sostienen gracias a la prohibición” 

(Lapoujade, 2016: p. 169). Esto conduce al tercer modelo de dispositivo: el civilizado. Deleuze y 

Guattari (1972) explican que la civilización surge cuando la rigidez y contención de los imperios 

bárbaros perece. No se terminan los códigos bárbaros, pues la guerra y la ley seguirán vigentes, pero 

comienzan a admitirse nuevos dispositivos más flexibles y abiertos, propicios a la 

desterritorialización, que aceleran y hacen irrigar flujos a través de territorios cada vez más extensos. 

“Los bienes concentrados de la clase bárbara van formando un mercado, y con él, surgirán las clases 

burguesas. Los flujos monetarios y laborales se irán abriendo, promoviendo la expansión 

generalizada y la propagación caótica” (Lapoujade, 2016: p. 170). No obstante, estos dispositivos 

civilizados no permiten una libertad absoluta, porque a pesar de desterritorializarse, propondrán 

nuevos códigos muy rígidos, como el financiero o el del trabajo asalariado. Más adelante se explicará 

cómo el capitalismo, según Deleuze y Guattari (1972) es la mega-maquinaria de dominio más 

peligrosa, puesto que sus dispositivos funcionan a partir de la desterritorialización y territorialización 

arbitraria; de la fluidez desmedida que se interrumpe por el corte abrupto. Si bien la acumulación 

previa al capitalismo hacía operar máquinas en pos de la explotación productiva directa (tierra, 

memoria, trabajo) en la era capitalista se da primacía a la captura y al encauzamiento del deseo 

humano. Como comenta Lapoujade (2016):  
La profunda y más grande conmoción del capitalismo es que ya no tiene necesidad de escribir en la 
carne, ni de marcar la memoria de los hombres, sino que, al tener garantizados los órganos y las 
mentes, procede a una falsa libertad hecha de cifras. No funciona con reglas rígidas, sino con axiomas 
generales o fundamentos demasiado amplios, lo cual empieza a volverlos ineludibles (p. 170). 
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Aquí, Lapoujade (2016) hace un comentario importante: que el capitalismo tiene garantizado el 

marcaje de cuerpos y mentes. Conviene mencionar que para Deleuze y Guattari (1972, 1980) los 

dispositivos salvajes, barbáricos y civilizados no corresponden a una sucesión histórica que cambia 

unos por otros. Los tres tipos de dispositivos corresponden a ciertas formaciones históricas, es decir, 

tienen un momento de surgimiento y ciertos tiempos de auge, y asimismo, van mutando y 

sofisticándose históricamente: no será lo mismo una hoz que una podadora, por ejemplo. Sin 

embargo, todos estos dispositivos coexisten en el capitalismo, que los utiliza y ordena según sus 

necesidades. De este modo, el capitalismo se re-codifica y refuerza con el paso de las épocas, pues 

hace un uso estratégico y hábil de las fuerzas, fugas, códigos y registros de varios dispositivos 

históricos43.  

3.3. Precisiones: ¿Por qué utilizar dispositivo y no otro término? 
     Antes de pasar a una genealogía conceptual del dispositivo es necesario hacer algunas 

aclaraciones terminológicas que ayudarán a reforzar por qué se ha elegido hablar de dispositivos 

como categoría teórica y no de otros conceptos. Si bien el análisis de fenómenos socioculturales 

contemporáneos admite el uso de términos como redes, sistemas, artefactos o aparatos, el dispositivo 

es el armazón epistemológico que parecería más adecuado, puesto que contiene, de algún modo, 

todos estos términos y los reinterpreta. Esto no quiere decir que el uso de otra categoría implique una 

menor validez analítica, pero sí que pertenece a otra mirada, a otros linajes teóricos, y a otros 

abordajes.  

       3.3.1. Dispositivo en lugar de red 
     En la definición de dispositivo que propone Agamben (2006) a partir de Foucault (1977) comenta: 

“es en sí mismo la red (réseau) que se establece entre un grupo de elementos. (…) Una asociación 

 
43 Hay que detenerse un poco en la idea de historia de Deleuze y Guattari (1980). La historia no puede esbozarse como una 
línea recta, continua y acumulativa de hechos que devienen en nuevos. Para Deleuze (1968) más bien, hay que hablar de 
acontecimientos y no de hechos. El hecho es un evento que aporta a la construcción de un argumento o una narración, mientras 
que el acontecimiento es un cambio de rumbo; un giro en el relato de la humanidad. Lapoujade (2016) define el acontecimiento 
como el reacomodo de las potencias que conducen los flujos de la mecanósfera. La idea convencional de historia o de histórico 
es una fabricación en la que ciertos relatores seleccionan, rescatan y ordenan una memoria, pero no el transcurso verdadero del 
devenir temporal, que es siempre accidentado o discontinuo. “Toda historiografía es política” (Deleuze, 1993: p. 117). Es un 
recorte o traza que descarta la polivalencia y complejidad del paso del tiempo, donde todo suceso afecta a otros en un enorme 
circuito dinámico de causas y efectos. Por ejemplo, comenta Deleuze (1968) que aquello que denominamos historia de la 
filosofía no es más que una antología sistematizada de pensadores, cuyas ideas siguen discursos similares; no obstante, se 
descartan “panteones malditos”, es decir, listas oscuras o poco convenientes de filósofos que rompen con la linealidad de los 
discursos hegemónicos. La verdadera historia es un juego de latencias y potencias. Lo latente es lo que queda contenido en un 
momento histórico y no ocasiona consecuencias aparentes, hasta mucho después. Lo potente, en cambio, arrastra cambios por 
varias generaciones. Para un trabajo de historiografía deleuziana recomendamos revisar a Manuel De Landa (1997) quien 
menciona: “la historia es una sucesión de cambios de estado, humanos, sociales y no humanos, con líneas de acontecimientos 
que se bifurcan y multiplican, como en una evolución biológica” (p. 17). 
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plural de discursos, instituciones, edificios, leyes, medidas policiales, personas, proposiciones 

lógicas, principios filosóficos, etcétera” (p. 11). Aquí, la noción de red se entendería en el modo en 

que lo hace la teoría del Actor-Red de Bruno Latour (2005): como una articulación móvil de actores 

humanos y no humanos que influyen mutuamente unos en otros44. Latour (2005) explica: 

Lo social consiste en una gran asociación de movimientos que integran redes de actores que participan 
en procesos que los reúnen. Los actores sociales son todos los miembros de una sociedad, tanto los 
humanos en cuanto individuos, como las asociaciones humanas como actores colectivos, y como las 
entidades no-humanas que participan también en el proceso. Son colectividades de actores colectivos 
y a-colectivos integradas por algo que les es común, ensambladas (p. 257).  

 

       A simple vista, pareciera que no hay distinción entre la noción latouriana de red y el dispositivo 

de Foucault o de Deleuze y Guattari. Incluso cuando un suplemento del diario argentino Clarín 

cuestionó a Latour (2015) al respecto, este declaró que parecieran lo mismo: 

Revista Ñ: En los últimos años hemos trabajado con la noción de dispositivo como conjunto de 
discursos, prácticas y conductas que guían las acciones. Su teoría del Actor-Red ha sido leída siempre 
en diálogo con esta noción, en el sentido de que le otorga importancia no sólo a los sujetos, sino 
también a las redes de objetos de las que forman parte. ¿Cuáles son los puntos de contacto con estas 
teorías? 
 

Latour: Creo que son lo mismo. Foucault utilizó el dispositivo como noción técnica para ingresar a 
las cuestiones médicas, los hospitales, las cárceles, los psiquiátricos o la sexualidad. El Actor-Red va 
por la misma indagación: buscar dispositivos muy empíricos que posibiliten seguir asociaciones que 
suelen ser heterogéneas (p. 13).  

 

Sin embargo, posteriormente, Latour (2015) comenta su diferencia con los dispositivos: “Tal vez, la 

visión de Foucault sobre el resultado de sus indagaciones es una perspectiva modernizadora o de la 

modernidad, porque su fin es contrarrestar el poder o luchar contra poderes totalitarios. Ese no es 

nuestro objetivo”. Foucault y Deleuze y Guattari siempre comentaron que el propósito del análisis 

de dispositivos era hacer una ontología política (Beaulieu, 1997)45. Para ellos, el dispositivo es una 

 
44 Latour (2005) establece en su libro Reensamblar lo social la teoría del actor-red como “una forma de rastrear las asociaciones 
entre colectivos (…) y de describir los ensamblajes de lo colectivo” (p 344). Para Latour (2005): 1) la ciencia y la cultura son 
el producto de la circulación de procesos y de representaciones; 2) las estructuras sociales no son sustantivos, sino verbos, al 
estar en creación permanente; 3) debe romperse la dicotomía micro/macro; 4) debe terminar la dicotomía cognición-acción y 
la división entre sujetos y objetos; y 5) los procesos sociales no son causales, sino producto de interacciones entre actores 
(García, 2012).  
 

45 Deleuze (1989) decía: “sobre los sujetos y los objetos hay regímenes, umbrales que atraviesan y penetran todas las cosas, de 
modo que los flujos no dejan de librar una gran batalla” (p. 156). Este fragmento explica en gran parte la idea de la ontología 
política. Para Smith (1999) todos los trabajos de Deleuze hablan de los procesos de tensión y codificación en los humanos y en 
la naturaleza, los cuales son procesos políticos, en cuanto a que ocurren bajo tensiones entre las potencias de los flujos y las 
potencias de sus cortes. Núñez (2009) comenta:  

 

La filosofía de Deleuze es profundamente ontológica, pero da claves de ontología política y de ontología estética. (…) El 
término de ontología política proviene del libro de Bourdieu La ontología política de Martin Heidegger. (…) Se entiende 
que no pueden escindirse la ontología y la política, y que todas las relaciones prácticas se establecen como dimensiones en 
tensión. (…) La vida, entendida como el producto del deseo, acaba por ser estriada y suprimida, coartada, por lo que hay 
una misión humana o humanista: la de crear líneas de fuga contra las estructuras anquilosadas y asfixiantes que hacen el 
pensar-actuar-existir (pp. 457, 459).  

 

Lapoujade (2016) asiente sobre el último punto. Establece que la pretensión de Deleuze es siempre descentrar todo fundamento 
y optar por la liberación de flujos. Que esa es la base de todo su pensamiento. Esta misión de buscar fugas o resistirse a las 
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formación tensa que posibilita los órdenes políticos y culturales, lo cual contrasta con la perspectiva 

a-moderna o a-modernizante de Latour, que es más bien, en palabras de García (2012) una política 

ontológica: 

La tesis de la a-modernidad presente en todo el trabajo de Latour va en contra de enmarcar sus estudios 
en una antropología, sociología o política. Latour pretende remodelar la reflexión sobre la cultura. 
Con su propuesta, incluso se cuestiona la base material de lo que llamamos cultura. Su tradición es 
hacer “política ontológica” y no fundar una “ontología política”. (…) Describe la fabricación de los 
hechos tecnocientíficos y cómo ellos transforman la realidad, pero su objetivo no es el estudio del 
poder, sino de las aptitudes y vulnerabilidades de las entidades humanas y no-humanas, desde la 
construcción de la tecnología hasta su uso, así como la distribución de beneficios y la configuración 
de aprendizajes, a partir de una evaluación analítica (pp. 155, 158).  

 

      La búsqueda del análisis de dispositivos que se propone en esta tesis, como se ha comentado 

anteriormente, implica estudiar la contraposición entre fuerzas y fugas, así como los procesos de 

codificación, registro, y por ende, contención y reproducción de formas de existencia. Esto hace que 

entre los conceptos de red y dispositivo se opte por el último. Sin embargo, no se descarta que, en 

sentido estricto, un dispositivo es una red, puesto que Moro (2003) menciona que “es una forma de 

tejido o grilla, en el sentido de Latour y Woolgar” (p. 31).  

       3.3.2. Dispositivo en lugar de rizoma 
      En la introducción de su obra Mil mesetas, posterior a El AntiEdipo, y segundo tomo del díptico 

Capitalismo y Esquizofrenia, Deleuze y Guattari (1980) establecen el concepto de rizoma como una 

nueva forma de pensar o aprehender la realidad. Todo fenómeno, según este razonamiento, debe 

dejar de esquematizarse como un árbol de causas y efectos o relaciones unidireccionales; en cambio, 

debe plantearse como una estructura en la que todo componente está conectado en un mismo cúmulo 

y los procesos ocurren sin orden46. Un dispositivo es rizomático, puesto que, como se ha señalado, 

es múltiple y embrollado; asimismo, se encuentra en movimiento constante. No obstante, esto no 

implica que los dispositivos sean caóticos o incomprensibles, pues el mismo Deleuze (1989) ha 

explicado ya su lógica interna basada en fuerzas y fugas; flujos y cortes47. El rizoma no es una 

 
tensiones es justamente la que Latour califica como lo moderno o modernizante de Foucault, lo cual, por consecuencia, estará 
muy presente en Deleuze y Guattari.  
 

46 Dice Martínez (2008) sobre esto: 
 

Frente al árbol, el rizoma se basa en principios muy diferentes. En primer lugar, la conexión y la heterogeneidad. Mientras 
que en una estructura arbórea la conexión es rígida y jerarquizada (hay que pasar por determinados sitios para alcanzar un 
extremo), en una estructura rizomática todo tiene que ver con todo; la estructura tiene numerosas formas de abordaje. La 
naturaleza del rizoma es multiplicidad y dinamismo. (…) El rizoma no es un calco, sino que es posibilidad: múltiples 
entradas y experimentación (pp. 64-65).  

 

47 Comenta Aquiles (2011) al respecto:   
 

Los flujos del deseo van produciendo efectos, devenires, independientemente del campo donde se presenten, ya sea en 
imágenes, palabras, individuos o sociedades. Ese devenir es rizomático o debería serlo, pero las ciencias cortan los flujos y 
etiquetan, atraviesan los procesos. Por eso hay que comprender los rizomas, y la mejor forma de hacerlo es observando 
cómo las sociedades los convierten en mapas o en ensamblajes (dispositivos) de consignas y restricciones (p. 11).  
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realidad, sino una forma abstracta de pensar la realidad. El dispositivo, en cambio, entendido como 

una maquinaria, es la unidad mínima para esquematizar la realidad social. Dice Deleuze (1985): “la 

unidad elemental ya no será el concepto, ni el significante, ni la idea, ni la palabra. Será el ensamblaje 

(agencement)” (p. 168). El agencement de Deleuze, que ha sido traducido como assemblage en los 

trabajos de De Landa (2011) o directamente como dispositivo en Beaulieu (1997) es el que se 

encuentra más en línea con la propuesta de esta investigación.  
Imagen 7. Ejemplo de un rizoma de bulbos 

Fuente: Montgomery, 2019 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

       3.3.3. Dispositivo en lugar de sistema 
    La noción de sistema se define como una reunión de materiales y conceptos que edifican una 

composición uniforme y jerárquica, en la que se siguen varios procesos que responden siempre a las 

mismas normas (Luhmann, 2003). Los dispositivos no son sistemas porque no son estructuras 

cerradas con acciones repetitivas, sino mecanismos complejos de flujos interrumpidos por fuerzas. 

Esto explica por qué en Deleuze y Guattari (1972) hay máquinas y maquinarias, pero no sistemas 

(Lazzarato, 2014). En todo caso, el dispositivo podría ser comprendido como un sistema abierto e 

inestable: 

Un sistema es un conjunto de procesos. En un sistema abierto, caótico, hay circunstancias y lógicas, 
mas no esencias. Los conceptos no están dados ni hechos de antemano, porque nada preexiste. (…) 
Hay muchas singularidades y pocas generalidades. Sólo sabemos que hay flujos y potencias, pero no 
distinciones entre lo particular y lo general. (…) El sistema es un constructo conceptual que no 
distingue entre lo emergente y lo fijo, lo nuevo y lo viejo, lo que está vivo y lo que deja de estarlo 
(Deleuze, 1993: pp. 27-28).  

 

       3.3.4. Dispositivo en lugar de artefacto 
      El artefacto es un concepto antropológico que proviene de la combinación del término arte, que 

es una forma de expresión sociocultural o el dominio adecuado de una técnica (“el arte de hacer 

algo”) con la raíz latina del verbo hacer o del sustantivo hecho (facto) en su acepción de fabricación 
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o consolidación (Engeström, 1990). Por artefacto se entiende cualquier material, herramienta o cosa 

que es producto de un arte: un objeto tecnológico, estético, económico, religioso, etcétera, que 

pertenece a un grupo cultural. Algo creado y popularizado por una comunidad que propicia la 

invención colectiva de nuevas actividades o productos (futuros artefactos) (Hall & DuGay, 1997a, 

1997b; Mannoni & Giannichedda, 2003). Si se ha decidido no utilizar artefacto en esta tesis es porque 

el dispositivo no se asume, ni como una invención comunitaria, ni como una herencia de la cultura, 

sino como el resultante de ciertas disposiciones que se imponen y procuran, a partir de relaciones de 

poder. Así también, el artefacto pocas veces se asocia con las dinámicas políticas y económicas que 

lo circunscriben, mientras que la base para comprender un dispositivo es la aproximación a aquello 

que limita o incentiva, en beneficio de algo o de alguien.  

      3.3.5. Dispositivo en lugar de aparato, herramienta o instrumento  

      Algunos traductores de Agamben (2006) al inglés utilizan indistintamente dispositivo y aparato 

(apparatus). El uso indistinto es adecuado, pero se ha elegido aquí dispositivo para separarlo del uso 

coloquial que se le otorga al concepto de aparato en relación con los sistemas electrónicos o con 

máquinas técnicas operadas por energía eléctrica. En todo caso, se podría utilizar la palabra inglesa 

apparatus como la usa Legg (2011) en el sentido de “máquina compleja y cambiante” (p. 2). Sin 

embargo, se puede pensar que la acepción de dispositivo ha sido más utilizada y desarrollada en 

términos teóricos, además de ser más congruente con los autores del marco que aquí se presenta. Por 

otro lado, se descarta el uso de los conceptos de herramienta o de instrumento, pues la diferencia es 

incluso etimológica. Herramienta proviene de ferramentum o palanca de hierro. Es un objeto que 

soluciona siempre los mismos problemas, y que, a lo mucho, se utiliza en forma plural cuando se 

asocia con una caja de herramientas (herramienta para carpintería, herramienta del automóvil). El 

término instrumento, por su parte, proviene de in-struere, que es “dentro de un conjunto” 

(Coromines, 1954; Uicker, Pennock & Shigley, 2003). Implica aquellas piezas intrínsecas a una 

máquina, pero no la máquina en sí. Mientras que para Feenberg (2002) la herramienta o el 

instrumento son objetos que se conectan y asocian con determinadas subjetividades (por ejemplo, la 

“herramienta del carpintero” o el “instrumental médico”) los dispositivos son maquinarias que 

intervienen y modelan subjetividades (como el taller que permite a un sujeto “devenir carpintero” o 

el hospital donde se “deviene médico”, “paciente”, etcétera). Por eso, el dispositivo sigue siendo el 

mejor concepto posible por su potencial filosófico, procedimental y analítico.  
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3.4. Genealogía conceptual del dispositivo 
     El primer artífice del concepto de dispositivo, tal como se ha trabajado hasta ahora, fue el 

psicólogo, filósofo e historiador Michel Foucault, quien elaboró y perfeccionó esta noción durante 

sus estudios sobre la historia de los modos jurídicos, morales y clínicos de exclusión48. 

Posteriormente, el término sería retomado por Deleuze y Guattari, quienes lo entenderían como un 

ensamblaje o agencement de deseo. A continuación, se detallarán las ideas de Foucault y de Deleuze 

y Guattari para realizar una genealogía conceptual de la categoría de dispositivo, considerando el 

método genealógico como el análisis y contraste de las particularidades, continuidades y 

discontinuidades de una noción, a partir de los universos teóricos de un grupo de autores y de sus 

formaciones histórico-discursivas (Freijomil, 2005).  

     3.4.1. Los aportes de Michel Foucault 
     3.4.1.1. La microfísica del poder 

      Antes de aproximarse a la definición de dispositivo para Foucault, conviene detenerse un poco 

en su planteamiento de microfísica del poder, que será central en toda la producción foucaultiana. 

Gran parte del trabajo de Foucault consiste en una lectura profunda del filósofo Friedrich Nietzsche 

(1878) quien no concebía la política como una lucha de clases sociales antagónicas, a la manera de 

Marx, sino como “el resultado de la pujanza metafísica y polivalente de todos los actores sociales, 

cada uno desde sus intereses y propiedades, en la búsqueda individual y desarticulada de lo que cada 

quién considerará como lo más preciado o esencial” (p. 9). Para Foucault, la política es también el 

resultado de una pugna entre todos los miembros de una sociedad; sin embargo, él no la verá como 

una guerra desordenada por la defensa de los intereses personales, sino como una gran articulación 

y operación de dispositivos en pos de obtener y mantener el poder, que en el pensamiento de Foucault 

(1976a) no se definirá como un estatus ni una condición, sino más bien como una fuerza o vector.  

       Para Foucault (1975, 1977b) el poder no se concentra en una posición económica o de mando, 

sino que está en continua circulación. Es la cualidad, a veces momentánea o coyuntural, para que 

una persona física o moral, individual o colectiva, logre algo a través de otra. “Por poder se entiende, 

el possum o la potencia, la fuerza que lleva a cualquiera a lograr el dominio de un propósito o la 

apropiación de un espacio u objeto” (Ávila, 2007: p. 2). No es un atributo, es un resultado. No es 

 
48 Las obras que abordarán todos estos temas cronológicamente serán: Historia de la locura en la época clásica (1967) 
Arqueología del saber (1969) El orden del discurso (1970a) Vigilar y castigar (1975) Historia de la sexualidad I. La voluntad 
del saber (1976a) y El nacimiento de la clínica (1979). Como ampliación de las problemáticas de la Historia de la locura se 
recomiendan, también, los cursos sobre psiquiatría y discurso que dictara Foucault en el College de France, Los anormales 
(1983) y, como complemento de Vigilar y castigar, el ensayo La verdad y las formas jurídicas (1980).  
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posible poseerlo, sólo ejercerlo49. “Implica una microfísica, es decir, que se inscribe en los distintos 

intersticios de la sociedad e involucra un esquema de transformaciones y relaciones de fuerza 

presentes en todo vínculo. No existe una fuente de poder absoluta: ni el Estado, ni la familia ni un 

sujeto” (Fernández, 1996: p. 4). Más bien, el poder surge a partir de todo tipo de vectores de 

interacción social, en cualquier comunidad o grupo humano, y en el marco de cualquier normativa o 

entorno. Es por eso que Feinmann (2012) habla de la capilaridad foucaultiana de la política50. El 

poder se asemeja a un fluido que irá viajando a través de todas las interconexiones sociales, 

permeando más algunos lugares, actores y vínculos que otros, pero distribuyéndose por todos lados 

en diferentes medidas. Esto hace que ningún aspecto de la vida humana esté separado de un 

intercambio político. Aun las alianzas o la camaradería tienen en su trasfondo una relación de poder.       

       El acuerdo de mediar o solucionar conflictos sólo corresponde con el ideal de equilibrar los 

flujos de poder y garantizar estabilidad (Deleuze, 1985). En palabras de Foucault (1970a): 

Las relaciones de poder no están en posición de exterioridad respecto de otro tipos de relaciones 
(procesos económicos, relaciones de conocimiento, relaciones sexuales) sino que son inmanentes; 
constituyen los efectos inmediatos de las particiones, desigualdades y desequilibrios que se producen, 
y, recíprocamente, son las condiciones internas de tales diferenciaciones; las relaciones de poder no 
se hallan en posición de superestructura, con un simple papel de prohibición o reconducción: 
desempeñan, allí en donde actúan, un papel directamente productor (p. 176).  

 

      Al señalar que el poder es productor, Foucault se refiere a que, para mantenerlo, los poderosos 

deben generar retóricas, relatos, legitimidades y prohibiciones que les ayudarán a que los demás 

actores sociales se vuelvan dóciles ante ellos. Aunque, según se mencionó, para Foucault toda 

relación es una relación de poder, y, por lo tanto, el poder sería trascendental al presentarse en todo 

fenómeno humano, debe recordarse que también transita de unos sujetos a otros, por lo que en todas 

las relaciones sociales hay quienes desean acaparar el poder tan pronto como lo ejercen, y en cambio, 

personas y grupos que buscan resistirse ante los poderosos. Es por esto que el poder no estará exento 

 
49 Al respecto dice el propio Foucault (1976a): “El poder no es la dominación sólida y global que una persona ejerce sobre 
otras, o la de un grupo sobre otros, sino las muchas y variadas formas de dominación que pueden ocurrir en el marco de una 
sociedad” (p. 33). Y, asimismo: “El poder no es algo que se adquiera, arranque o comparta, ni algo que se conserve o se deje 
escapar; el poder se ejerce a partir de innumerables puntos y en el juego de relaciones móviles y no igualitarias en las que 
estamos inmersos” (p. 46).  
 

50 La capilaridad en química es la cualidad de una sustancia de absorber otra. Cuando una sustancia se extiende o permea sobre 
otra y, por su ligereza, ingresa dentro de las moléculas de la receptora, se puede decir que la unión de ambas produce algo 
nuevo: lo mojado o intervenido. La metáfora de Feinmann (2012) sobre Foucault es acertada: cuando el poder es absorbido por 
alguna relación social o detentado por algún actor, también las cosas cambian. El poderoso no es el actor que solía ser, sino un 
actor empoderado. Esto hace que los sujetos e instituciones estén en constante transformación a lo largo de la historia, y que 
incluso el devenir histórico pueda ser entendido como la superposición de diferentes manifestaciones de poder. En su Curso 
sobre Foucault, Deleuze (1985) utiliza una metáfora parecida a la de Feinmann: la del poder como una luz al interior de los 
dispositivos. La forma en la que el poder alcanza todo y lo codifica o transforma es muy similar al modo en que las ondas 
luminosas recubren los cuerpos y los dotan de color, textura o apariencia. De este modo, la microfísica del poder es literal, 
puesto que es el encuentro de los vectores de poder con los sujetos y con las cosas.  
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de que algunos cuantos (los locos, pervertidos o transgresores) logren subvertir los discursos 

intelectuales, científicos o morales de un régimen, por lo que los ejercicios productivos del poder se 

acompañarán, por lo general, de experimentos coercitivos. El poderoso no se conformará con adquirir 

el poder sólo por un rato; procurará, en cambio, concentrarlo, y si es posible, legarlo o distribuirlo 

entre actores que le sean afines. Esto hace que Foucault vaya más allá de la sociología política 

tradicional de Max Weber o del contractualismo de Jean-Jacques Rousseau, en donde el poder es un 

conjunto de principios jurídicos de orden o de participación pública51, y que, en contraste, establezca 

que “todo análisis del poder debe rebasar los términos del Derecho y acercarse a la tecnología, 

pensando en función de táctica o de estrategia en un esquema jurídico que se trabaja y renueva, 

utilizando el discurso como mecanismo negativo de rarefacción” (Foucault, 1977b: p. 154). Así 

también, el poder va más allá del pensamiento nominalista. No es que la autoridad, el dinero, la 

inteligencia o la violencia sean representaciones o significantes del poder, sino que todos estos 

signos, cualidades o prácticas han estado contenidos históricamente en algo mayor: un corpus 

hegemónico de reglas y saberes sobre lo que se valora y engrandece socialmente y lo que no; lo que 

debe defenderse o temerse; y por supuesto, sobre lo que se considera verdadero o correcto, y lo falso 

o prohibido.   

     3.4.1.2. Las relaciones de poder y saber. De la episteme al dispositivo 

    En un curso que Deleuze impartió en 1985 sobre el pensamiento de Foucault establecía que las 

tesis más importantes de este último autor sobre política eran: 1) el poder, en esencia, se condensa 

sólo cuando un régimen está incitando, suscitando y legitimando prácticas discursivas; 2) este mismo 

poder no halla formas definidas, sino que se modifica según aquel o aquellos que lo detentan; y 3) la 

diferencia entre dominantes y dominados está en su cercanía y relación con las concentraciones de 

poder52. Con estos cimientos es posible proceder al concepto de dispositivo en las ideas 

foucaultianas. Para Moro (2003) el primer antecedente del dispositivo disciplinario de Foucault está 

 
51 En términos generales, la definición de poder de Weber (1922) es muy afín a la de Foucault: “la probabilidad de que un 
sujeto o grupo encuentre la obediencia de un colectivo determinado” (p. 22). Sin embargo, Weber, a diferencia de Foucault, ve 
en los esquemas administrativos y jurídicos la búsqueda de una dominación legítima que pueda garantizar el orden social a 
través del monopolio legítimo de la violencia. En Weber, la legitimidad es la procuración del bien social y es inamovible. Puede 
haber prácticas políticas ilegales, que se alejen de la legitimidad, pero no legitimidades orquestadas por interés. Algo similar 
ocurre con el contractualismo de Rousseau (1750). Al estar pensado en un sentido utópico, de ideales y máximas, concibe la 
legitimidad como la procuración de las libertades y el fundamento de las repúblicas (Carracedo, 2002). Foucault no entra en 
discusión con estos enfoques, sino que se erige, según Morey (2014, 2016) como un filósofo pragmático que reinterpreta a 
Nietzsche: todo poder es el resultado de una pugna, y por tanto, toda legitimación o moral posee una historia o una genealogía 
que resultará de las búsquedas de ciertos actores por devenir poderosos.   
 

52 Este curso, editado en 3 tomos en 2013 (Curso sobre Foucault: 1. El poder, 2. El saber y 3. La subjetivación) no debe 
confundirse con el libro que Deleuze escribiera sobre Foucault en 1986 (titulado simplemente Foucault) donde más que delinear 
sus ideas políticas o filosóficas, se limita a analizar su trabajo y métodos (la arqueología, genealogía y cartografía). 
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en el concepto de episteme, muy usado en la trayectoria del pensador durante la segunda mitad de 

los años sesenta53. Antes de Foucault, cuando los antropólogos, sociólogos o semiólogos franceses 

hablaban de un conjunto de ideas dominantes, mencionaban los términos estructura (structure) o 

sistema (systéme). Foucault, por su filiación nietzscheana, propone cambiar el rumbo. La idea de lo 

estructural o de lo sistémico “supone que antes de toda existencia humana, de todo pensamiento, 

existiera un orden o saber que nosotros sólo redescubrimos” (Foucault, 1966: p. 543). Más bien, las 

bases que brindan sentido a las prácticas sociales se definen por criterios de posición: carácteres 

lógicos y físicos de constricción y de ordenamiento que delimitan y mantienen las relaciones entre 

los actores de una sociedad (Deleuze, 1973). Los criterios de posición son similares a lo que los 

estructuralistas como Saussure (1916) denominaban estructura, pero difieren en que son más 

dinámicos, inestables y complejos. Para el estructuralismo de Levi-Strauss (1949) por ejemplo, la 

familia o las relaciones de parentesco eran estructuras que definían a las sociedades. En el 

pensamiento de Foucault (1966) por otro lado, la familia no puede ser una estructura única, puesto 

que tiene varios criterios de posición en las relaciones entre esposos, padre-hijo, padre-hija, madre-

hijo, madre-hija, hermanos, etcétera.  

    Con el afán de encontrar un término que estableciera que las relaciones de poder conllevan 

articulaciones institucionales de deber y conocimiento, Foucault se remontó a la Grecia clásica. En 

Platón (ss. IV y III a.C.) la episteme es una verdad, o más bien, una creencia justificada y 

argumentada como verdad. Difiere de la doxa, que es la mera creencia o suposición, y en cambio, 

resulta de la comprobación lógica e inteligible de los fundamentos de un discurso. Sin embargo, 

asumiendo que toda producción de saber obedece a relaciones de poder, el discurso es “un conjunto 

de principios para dotar a una civilización de cohesión material o espiritual; la significación común 

a todos los fenómenos de un período o la ley que da cuenta de su cohesión; lo que llamaríamos 

metafóricamente, el rostro de una época” (Foucault, 1969: p. 15). Por ello, el estudio de la historia 

debe tener en cuenta “desfases, dominancias y remanencias: conjuntos de palabras y significados” 

(p. 16) que sólo pueden desentrañarse mediante una cuidadosa observación de “mentalidades, 

técnicas, comportamientos políticos, sometimientos [y] transformaciones” (p. 18), “descifr[ando] e 

interpret[ando] frecuencias y distribuciones; conjuntos y subconjuntos; regiones, lógicas, períodos y 

procesos unitarios” (p. 17). A esto Foucault le denominará arqueología del saber: “la disciplina de 

los lenguajes flotantes, las obras informes, los temas poco ligados. Analizar más las opiniones que 

 
53 El uso del concepto de episteme se concentra en Las palabras y las cosas (1967) y en La arqueología del saber (1969).  
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los saberes, los errores más allá de la verdad; no las formas de pensamiento, sino los tipos de 

mentalidad” (p. 230). 

      Los límites conceptuales de la episteme se presentarán cuando Foucault se percate de que, además 

del saber, los poderosos requieren de maquinarias materiales o simbólicas para procurar su posición 

(Peltonen, 2004)54. Ya desde 1967, Foucault había previsto la episteme como una región intermedia 

entre lo lingüístico y lo reflexivo (códigos ordenadores), lo preceptivo (lo asumido o verdadero) y lo 

limitante (la coerción) pero esto no terminaba de explicar cómo las ideas quedaban inscritas en los 

imaginarios y cuerpos de los sujetos; es decir, cómo es que las sociedades interiorizaban una razón 

para comportarse de tal o cual manera. Por ende, Agamben (2006) resalta que Foucault, además de 

episteme, comenzó a utilizar hacia 1970 un término hegeliano: la positividad (positivité)55. En sus 

cursos sobre Hegel, Jean Hyppolite, que había sido profesor de Foucault, definía la positividad como 

aquel conjunto de nociones y sentimientos que se imprimen en el espíritu a través de relaciones de 

mando y obediencia. Con base en esto, Foucault verá la positividad como un antecedente de la 

subjetivación: el sustrato histórico-empírico de los discursos que hace posible ciertos modos de 

existir y de asumirse como parte del mundo, a partir de prácticas y enunciaciones cotidianas. Es, 

según Basfras (2011) la aparición, replicación, transformación, desaparición o suplantación de 

discursos56.   

      El Foucault de 1970 pasa, del método arqueológico al genealógico. No le bastará ya con 

desentrañar y entender las mentalidades e intereses que operaron en determinada época, sino que 

debe escribir, paralelamente, una especie de contra-historia de los dispositivos que utilizaron los 

poderosos para perpetuar su episteme y positividades. Ahí, Foucault propondrá en la genealogía la 

 
54 Menciona Foucault (1977) sobre el tránsito de episteme a dispositivo:  

 

En Las palabras y las cosas, al querer hacer una historia del saber, al utilizar la episteme me quedaba en un impasse. Ahora 
intento demostrar que lo que llamo dispositivo es mucho más general que la episteme. La episteme es un dispositivo de 
enunciación, sólo discursivo, mientras que en el dispositivo los elementos son mucho más heterogéneos. El dispositivo es 
en parte discursivo, pero tiene más componentes (p. 3).  

 

55 La noción de positividad proviene de positum: lo que está puesto o es obvio. Sin introducirnos con mucha profundidad en el 
pensamiento de Hegel, conviene comprender qué entiende el filósofo por positividad. Basta con explicar que, para él, la religión 
cristiana no debe aceptarse en automático, sino como una moral racional o filosófica. Esto es, como una serie de principios 
lógicos, analizados y aceptados por los sujetos, que pueden ser aprehendidos por vía de la razón. El problema del cristianismo 
en su versión católica, comenta Hegel, es que elimina el libre albedrío al aceptarse como una positividad: un conjunto de saberes 
fundados en la autoridad y en el temor, que sólo son asumidos por los sujetos, sin discusión (Méndez, 2011).  
 

56 Siguiendo esta lógica, uno podría leer El orden del discurso (1970a) que Foucault redacta como clase inaugural de su período 
en el College de France, tanto como un homenaje a Jean Hyppolite (con quien dice “estar en deuda”) como un breve tratado de 
positividad. Hay que aclarar que, ni Hyppolite ni Foucault toman la positividad como Hegel, pues como dice el mismo Foucault 
(1970a): “uno se separa, se distancia de él, para regresar de otro modo” (p. 46). La pregunta de El orden del discurso será: “¿se 
puede filosofar donde Hegel no le fue posible? ¿Puede existir una filosofía que ya no sea hegeliana?” (p. 45). Y la respuesta 
será de gran importancia, pues Foucault (1970a) figurará el análisis (crítico) del discurso como una nueva forma de “estudiar 
la economía política y el análisis de la riqueza” (p. 45) sin dialéctica, basándose en “las regularidades que superan, excluyen, 
separan o forman enunciados” (p. 45).  
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solución del dilema que ya se planteaba su maestro Hyppolite: la superación del materialismo 

histórico. Si bien la arqueología era la recuperación de los modos de enunciación y de los discursos 

dominantes, la genealogía es su ordenamiento y “formación, discontinua y regular a la vez, (…) 

[capaz de] reorganizar la coherencia epistemológica de las instituciones de poder” (Foucault, 1970a: 

p. 44). Este será el punto de inflexión clave en las ideas foucaultianas que hará posible la lógica del 

dispositivo57. Mientras hablar sobre una historiografía de la locura o de la sexualidad implicaba la 

evolución de mentalidades, abordar instituciones como la Iglesia, la ciencia occidental o la clínica 

significa hablar de regímenes precisos con ensamblajes determinados: dispositivos de disciplina. Sin 

embargo, Foucault no llegará al concepto preciso, dispositif, sino hasta 1977. En una entrevista para 

la revista francesa de psicología Ornicar? Foucault (1977) buscará problematizar que el entrecruce 

y posicionamiento de poderes y discursos es como un juego (jeu) de imperativos, efectos y 

resistencias, y será en este punto que su interlocutor, Alain Grosrichard, le cuestionará: 
Grosrichard: Hablas de un dispositivo de la sexualidad. ¿Cuál es para ti el sentido y la función 
metodológica del término dispositivo? 
 

Foucault: (…) Lo que querría situar en el dispositivo es precisamente la naturaleza de los vínculos 
que pueden existir entre elementos heterogéneos. (…) Existe como un juego de cambios de posición, 
de modificaciones. (…) Respecto al dispositivo, estoy en un problema del que no he conseguido salir: 
He dicho que el dispositivo era de naturaleza estrictamente estratégica, lo que supone que se trata de 
una cierta manipulación de relaciones de fuerza, bien para desarrollarlas en una dirección concreta, 
bien para bloquearlas, estabilizarlas, utilizarlas, etcétera… El dispositivo se halla inscrito en un juego 
de poder, pero también siempre ligado a uno de los bordes del saber, que nacen de él, pero que lo 
fuerzan y condicionan. El dispositivo es esto: unas estrategias de relaciones de fuerzas que soportan 
un tipo de saber y que son soportadas por ellos (p. 3). 

 

      En otra parte de la entrevista, Foucault explicará que la génesis de los dispositivos tiene dos 

momentos: la sobredeterminación funcional, en primer lugar, y el relleno estratégico, en segundo. 

Lo explica con un ejemplo: cuando nacen las prisiones, estas obedecen a los principios (éticos, 

jurídicos, religiosos, políticos) de cierta autoridad que dispondrá de espacios físicos y presupuestos 

materiales, económicos y logísticos para su operación. Esto sería la sobredeterminación funcional: 

el “deber ser” de todo dispositivo. Sigamos con el ejemplo: cuando las prisiones se ponen en 

operación hallan limitaciones ante la peligrosidad de algunos criminales, o al enfrentar crisis de 

control interno. “Pero no pueden perecer, porque deben ser instrumentos cada vez más eficaces, más 

razonables, ante el fenómeno de la criminalidad” (p. 4). Por ende, las autoridades reinventarán 

continuamente las prisiones, modificando su construcción y operación. A esto se refiere Foucault 

 
57 Aunque hasta ahora hemos concentrado el paso de la arqueología a la genealogía en las tesis de El orden del discurso (1970a) 
también existe un pequeño trabajo que será muy importante en este proceso: Nietzsche, la genealogía, la historia (1970b) 
redactado en memoria de Jean Hyppolite. Aquí, Foucault rescatará el método genealógico desde Nietzsche: “una crítica de las 
positividades que contrasta los acontecimientos con las producciones históricas del poder” (p. 12).    
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con el relleno estratégico: son los modos en los que el dispositivo se actualiza o mejora para no hacer 

entrar al poder en conflicto. Por eso, los dispositivos “se evalúan a partir de sus consecuencias, 

resonancias o contradicciones; requieren una revisión, un reajuste de sus elementos más 

heterogéneos, por aquí y por allá” (pp. 4-5).  

      En recapitulación, Foucault (1970a, 1977) define un dispositivo como: 1) un conjunto múltiple e 

interconectado de elementos de diverso tipo, ya sean epistemológicos, materiales, humanos, 

militares, institucionales, etcétera; 2) el equilibrio más o menos estable que liga estos elementos y 

establece un juego entre ellos o los pone en tensión; y 3) la respuesta estratégica a una necesidad de 

un grupo de poderosos, que también obedece a un problema histórico y práctico, y que tendrá que 

irse modificando conforme el propio dispositivo se ponga en acción y requiera de evolucionar. En 

una sola línea: los dispositivos son colecciones o articulaciones de elementos tangibles e intangibles 

que aseguran el ejercicio del poder. Son entramados que “ponen condiciones para la obediencia” 

(Núñez, 2002: p. 11) y que funcionan como referentes ineludibles de regímenes y discursos, pues 

tienen, entre otros propósitos, la fabricación, difusión, legitimación y defensa de una cosmovisión:  
La teoría de los dispositivos desdeña los universales porque ellos no explican nada, sino que obliga a 
que todo sea explicado. Para Foucault el todo, lo uno, los objetos, lo verdadero, los sujetos, no son 
universales ni ideales, sino procesos singulares de totalización, unificación, objetivación, verificación 
y subjetivación; todos, procesos específicos de un determinado dispositivo. En cada caso debemos 
distinguir que la acción del dispositivo está entre el pasado reciente y el futuro próximo; involucra la 
parte del archivo y de la historia, y también la parte de lo actual; lo ya establecido y el acontecer; la 
analítica y el diagnóstico (Núñez, 2002: p. 11).  

 
      3.4.1.3. Los dispositivos de sujeción. Vigilancia, castigo y disciplina 

    En 1975, poco antes de consolidar el concepto de dispositivo, Foucault había trabajado en una 

historia crítica de los mecanismos de disciplina política, militar y clínica, titulada Vigilar y castigar. 

Nacimiento de la prisión. En este ejercicio, Foucault se proponía demostrar que los modos en que el 

poder impone orden no se limitan a la coerción ni a la amenaza: “el castigo es la parte más oculta del 

proceso penal, pero el dominio está, más bien, en toda percepción de la vida cotidiana, en la 

conciencia abstracta; tiene eficacia en su fatalidad, en que siempre estará ahí, y no en su intensidad 

visible” (Foucault, 1975: p. 17). Puede decirse que, en la modernidad (a partir del siglo XIX) los 

castigos son el último de los escenarios empleados, pues sólo se ocuparán ante el fracaso de toda una 

orquestación de dispositivos que se proponen la imposición de formas de comportarse. Sólo se 

castiga “en la vergüenza, cuando ha fallado la ortopedia moral” (p. 46).  
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     Los dispositivos de sujeción, es decir, restricción y formación de las conciencias, están por todos 

lados, proponiéndose evitar castigos y educar sujetos58. Se encuentran en escuelas, hospitales, 

centros religiosos, oficinas de gobierno, transportes públicos, marcos normativos y arquitecturas 

judiciales. No se puede hablar de un dispositivo que se separe de los otros, pues al momento en que 

lo hace deja de ser parte del régimen para volverse de resistencia. En cambio, todos los dispositivos 

de los poderosos se corresponden y articulan para una misión común: “la domesticidad del poder, 

que es la relación de dominación constante y global [que] impera como una malla de sumisión 

extremadamente codificada, cuyo funcionamiento está garantizado por los productos del trabajo y 

las marcas rituales del vasallaje” (p. 126). En correspondencia con esto, Foucault definirá la 

disciplina como la inscripción continua de los designios del poder y de sus fundamentos, en los 

cuerpos y mentes de los sujetos, a través de lo que repetitivamente se les obliga a enunciar, aceptar 

y practicar (Deleuze, 1985). En palabras de Kelly (2009): “una modernización del alma humana, que 

acaba por abstraer los discursos y sus reglas” (p. 79). Toda disciplina necesita de la clausura o de la 

prohibición. Restringe posibilidades de pensar y de actuar, especificando lugares y protocolos para 

cada operación social59. No obstante, esto no provocará que los sujetos actúen automáticamente en 

función del deber sin resistirse, por lo que los aparatos disciplinarios acompañan sus principios 

normativos y sus medios materiales y logísticos con estrategias de adiestramiento: “formas de ocupar 

el tiempo repetidas y justificadas bajo la enseñanza de un instructor, (…) e identificables con señales 

que relacionan los aprendizajes con lo adecuado o la virtud” (p. 143). Estos adiestramientos, a la 

larga, se volverán encauzamientos de la conducta y normalizaciones de individualidad. Foucault 

(1975) lo explica así:  
La disciplina fabrica individuos; es la tendencia de un poder a tratar los individuos como objetos y 
como instrumentos para su ejercicio. (…) Usa humildes modalidades y procedimientos minúsculos 
que se combinan con los rituales majestuosos de la soberanía o con los grandes aparatos del Estado. 
Y son estos los que precisamente van a invadir en forma más incisiva con los principios de los órdenes 
mayores, conforme se adecúen los mecanismos y se afinen los procedimientos. (…) El éxito del poder 
disciplinario se debe sin duda al uso de los instrumentos más simples: la inspección jerárquica, la 
sanción normalizadora, y su combinación con una técnica específica, el examen (p. 158).  

 
Y continúa diciendo: 
 

A partir de los cuerpos humanos y mentes que controla, la disciplina produce cuatro tipos de 
individualidad, o más bien, una individualidad que está dotada de cuatro características: es celular 
(por el juego de la distribución espacial) es orgánica (por el cifrado de actividades) es genética (por 

 
58 Destaca Foucault (1975): “Es un trabajo del poder sobre el sujeto; una manipulación calculada de sus elementos, sus gestos 
y comportamientos. Un ejercicio político congruente con la mecánica del poder” (p. 126). 
 

59 Por esta razón, Deleuze (1985) explica en su Curso sobre Foucault que los regímenes de poder siempre están elucubrando y 
especulando. Junto con sus dispositivos de sujeción, tienen que imaginar escenarios de resistencia para poder clausurarlos o 
bloquearlos. Dice Deleuze (1985): “las formas de legalidad en la disciplina contienen implícitamente, también, sus modos de 
ilegalidad o de ruptura” (p. 183).  
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la acumulación de nuevos comportamientos en el tiempo) y es combinatoria (por la composición de 
fuerzas) (p. 195).  

 
Por inspección jerárquica, Foucault (1975) entenderá, todo un conjunto de formas múltiples y 

entrecruzadas para vigilar que convertirán la sociedad en un observatorio. Una serie de vigilantes y 

dispositivos de vigilancia en las áreas públicas y privadas, desde los hábitats familiares hasta la calle 

y el trabajo. Dispositivos que, a fin de cuentas, no sólo engranan instrumentos técnicos, como las 

cámaras de video o el alumbrado de espacios, sino también personas: capataces, gestores, profesores 

o asistentes que, a nombre de las condiciones del poder, llevarán a cabo rutinas e informes de 

observación. Conforme un entorno social se vuelve más numeroso o complejo, o a la par que va 

complejizando sus formas de administración y producción, la vigilancia se vuelve más difícil, por lo 

que la tecnología de sujeción se torna más sofisticada y eficiente; asimismo, los informes de 

comportamiento de los sujetos se vuelven más constantes y detallados. Esto nos lleva al segundo 

aspecto abordado por Foucault en la producción de subjetividad: “la sanción normalizadora”. Si bien 

los sujetos viven en tensión y obedecen al sentirse vigilados, es también por las consecuencias que, 

bien saben, les traerá la infracción de la ley. Por eso, los dispositivos operan en sentido positivo y 

negativo: educando, por un lado, y amenazando, por otro. “El castigo disciplinario se propone reducir 

las desviaciones. Es esencialmente correctivo. (…) La penalidad perfecta atraviesa todas las personas 

y controla todos los instantes: compara, diferencia, marca, jerarquiza, homogeniza y excluye. En una 

palabra, normaliza” (p. 170). Sin embargo, siempre queda la duda de quién está normalizado y de 

quién no; de quién requiere ser castigado y de quién merece un premio por su obediencia. Y es aquí 

que intervendrá la parte final del proceso: el examen. Este funcionará como “ceremonia del poder 

que dará forma a la experiencia, y servirá como despliegue de fuerza y establecimiento de la verdad” 

(p. 171). Evalúa el desempeño de los sujetos, pero también la vigencia de los saberes. Es decir, 

permitirá al régimen conocer aquellas tácticas y discursos que funcionan y los que ya no, “haciendo 

emerger nuevos rituales en el poder disciplinario” (p. 175). El examen afina los dispositivos y 

perfecciona los procesos de sujeción, además de tener cierto valor histórico-documental, pues 

registra códigos y modos de disciplina para la posteridad, garantizando futuras evaluaciones.  

       En las sociedades contemporáneas los procesos de disciplina y sujeción se han vuelto cada vez 

más finos y automáticos. Por ende, ya no es posible asumir los dispositivos como simples 

mecanismos de examinación y represión de comportamientos, sino como tecnologías, entendidas 

como maquinarias inteligentes en continua operación y modificación. En próximos apartados, se 

revisará el concepto foucaultiano de tecnología, asociado directamente con el de dispositivo. 
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También, se comprenderá cómo Foucault logró precisar y hacer evolucionar las reflexiones de dos 

pensadores muy importantes sobre lo técnico: Martin Heidegger y Gilbert Simondon.  

       3.4.1.4. El panóptico 

     Según Foucault (1974) en la antigüedad, los primeros castigos se manifestaban en la laceración, 

mutilación o aniquilamiento de los cuerpos. Esta situación cambiaría cuando, entre los siglos XVII 

y XIX (la llamada Época Clásica) el poder eliminara los verdugos y lo estrepitoso de las reprimendas 

violentas, para en cambio, instituir y echar a andar dispositivos de disciplina60. Como antes se ha 

analizado, lo más práctico y fulminante de los dispositivos modernos es que estos inciden más en las 

mentes que en los cuerpos (Bussolini, 2010). Su eficiencia radica en que no sólo operan con sujetos 

y mediante ellos, sino que son formadores de conciencia: producen modos de hacerse sujetos. “Los 

mecanismos de sanción, las técnicas y los procedimientos jurídicos empezaron a girar en torno a 

métodos para hacer, pensar y decir” (Varela y Álvarez, 2003: p. 359). Por ende, Foucault (1975) 

considera que, si bien hay que comprender la producción política e histórica de los dispositivos, 

también es necesaria su revisión a nivel técnico; es decir, el análisis de sus estrategias, normas, 

actores, insumos, funciones y posibilidades.  

       Uno de los primeros ejemplos de dispositivo disciplinario, y además un notable precursor de los 

dispositivos actuales, fue el panóptico de Jeremy Bentham. En 1791, el filósofo utilitarista Bentham 

realizó un pequeño cuaderno en donde explicaba cómo, en su opinión, debía ser “un nuevo principio 

para construir las casas de inspección, y específicamente, las casas de reclusión y trabajo forzado” 

(p. 29)61. El resultado es toda una tecnología del poder en donde se detalla cómo debe distribuirse, 

alimentarse, asearse, sancionarse y hasta recrearse a los criminales reclusos. Por si fuera poco, 

Bentham también propone un rediseño arquitectónico de las prisiones. En términos técnicos, el 

panóptico es  

 
60 En los trabajos historiográficos de Foucault sobre la locura (1967) la sexualidad (1976a) y la clínica (1979) define como 
Época Clásica los siglos XVII y XVIII, donde florecen los pensamientos filosóficos que van del racionalismo al idealismo, 
desde Descartes hasta Kant, la sistematización del método científico, la economía mercantilista, y la incorporación de la 
burguesía ilustrada en los gobiernos absolutos. El mote de “clásico” se refiere a que es la era dorada o de mayor innovación 
para los dispositivos de disciplina. “Después del Renacimiento, se excluye el mito como experiencia del saber y las sociedades 
se someten al análisis, a las medidas y al orden. (…) El cogito de Descartes genera un sistema donde todo tiene reglas, procesos 
y máximas racionales. (…) La Modernidad empezará después, con Kant y el cogito moderno. Ahí, las operaciones del poder 
no sólo se realizan a nivel ciencia y saber, sino también a nivel inconsciente, por intuición e imperativos” (Castro, 2004: p. 
177). 
 

61 Este cuaderno se tituló a secas Panóptico (1791). Nunca se tomó al pie de la letra para construir ninguna prisión, aunque 
inspiró, en gran medida, el control carcelario desde 1820, cuando algunas copias fueron traducidas en Francia por el Duque 
Dumon y circularon en España gracias al navegante Jacobo Villanova, quien también realizó una síntesis (Aplicación de la 
panóptica de Jeremías Bentham a las cárceles). El propósito de Bentham, casi en tono publicitario, era: “Hacer un 
establecimiento para guardar a los presos con más seguridad y economía, y para trabajar al mismo tiempo en una reforma moral 
de [aquella] sociedad, con medios que asegur[aran] la buena conducta y prove[yeran] a las instituciones de subsistencia y 
soltura (p. 33).  
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(…) una prisión circular de múltiples pisos cuyo perímetro periférico, en cada uno de los niveles, 
consiste en celdas individuales que albergan a un solo prisionero, totalmente aislado de otros reos, a 
los que no puede ver ni escuchar. No obstante, todas las celdas son visibles a la observación de un 
inspector, instalado en una oficina central desde la que puede controlar perfectamente a cada uno de 
los prisioneros (Foucault, 1975: p. 229).  

 

Imagen 8. Panóptico de Bentham: exterior (izquierda) e interior (derecha) 
Fuente: Foucault, 1976b 

 
 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

       El cuaderno de Bentham fue descubierto por Michel Foucault en 1974, cuando preparaba Vigilar 

y castigar. Lo que vuelve al panóptico sui géneris es su combinación de “hospital y cárcel, 

congruente con el gran movimiento de las reformas médicas del siglo XVIII, que institucionalizaban 

el orden, al inaugurar un nuevo espacio social y tipo de mirada” (Foucault, 1976b: p. 9). Lo más 

curioso de Bentham era que no veía el panóptico como una tortura psicológica ni devastadora, sino 

como un método de reeducación y normalización de los criminales. Llegaba a decir en el cuaderno: 

“Salvo los miramientos debidos, que procuren su bienestar físico y alimento, el preso debe sentirse 

olvidado por el bien de la severidad; no debe sentirse pobre, ni azotado, ni avergonzado, sino fuera 

de la sociedad, en estado de naturaleza e inocencia” (p. 46). O incluso: “la nueva prisión tiene por 

regla la dulzura, al alejar al preso del maltrato y procurar su vida” (p. 47). Al final, Foucault (1975) 

establece que Bentham pretendía un método higiénico para moldear el comportamiento: hacer un 

zoológico humano en donde no se supiera el inicio ni el fin de la vigilancia62. En palabras de Whitaker 

(1999): 

El objetivo último de la disciplina es el adiestramiento: mientras los prisioneros piensen que son 
observados y teman al castigo, interiorizarán las reglas, y de este modo, las penas se harán menos 
frecuentes o innecesarias. En otro sentido, todo panóptico es un espectáculo teatral en beneficio de un 
público de vigilantes; personas ficticias invitadas para observar (p. 49).  

 

 
62 Precisa Foucault (1975) que  
 

(…) el panóptico no debe ser entendido como edificio de pura fantasía: es el diagrama del mecanismo de poder reducido a 
su forma elemental, ideal; su funcionamiento, abstraído de cualquier obstáculo, resistencia o fricción; debe ser representado 
más que como puramente un sistema arquitectónico y óptico, se trata de una figura de tecnología política que podría, puede 
y debe ser separada de cualquier uso específico (p. 28).  

 



 

104 

      Para Foucault (1975) toda la historia de los dispositivos modernos, desde Bentham hasta hoy, 

tiene denominadores comunes: el ojo del poder vigilante, el encierro, el silenciamiento, y la 

segmentación de actividades (por horarios, lugares, con ciertas personas sí y otras no). Foucault 

(1975) aventuró que, tal vez, el perfeccionamiento y afinamiento de los dispositivos disciplinarios 

llegaría a tal grado que los individuos efectuarían “por sí mismos, o con ayuda de unas cuantas 

personas, operaciones en automático sobre su cuerpo, su alma, sus pensamientos, alineando sus 

conductas a una determinada forma de ser; transformándose a sí mismos” (p. 48). Probablemente 

con los dispositivos sociodigitales ese día haya llegado.  

     Los estudios de Foucault (1975) concluirán que, “en el ejercicio del poder, los sujetos son 

ofertados como entidades de observación, articulados en un campo de funciones [para ser] descritos, 

evaluados, medidos, comparados y restringidos, a través de la incidencia en su subjetividad” (pp. 

192-193). En la era sociodigital, la datificación y la extracción de datos personales en las plataformas 

hacen de esto algo cotidiano. El sujeto deviene como entidad cuantificada (quantified self) una vez 

que los nuevos dispositivos calculan la estadística predictiva de sus comportamientos (Lupton, 2016; 

Neff & Nafus, 2016) y es influido o afectado, conforme halla ideas, lugares y personas que le presenta 

cierta plataforma. De este modo, la sociodigitalidad consiste en un nuevo panoptismo o 

postpanoptismo, donde la supervisión y sujeción no son actividades de un conjunto de vigilantes 

humanos, sino de algoritmos computacionales (Berten, 1999; Peeters & Charlier, 1999). Sin 

embargo, de las prisiones panópticas a los dispositivos como Facebook hay una diferencia: la 

sofisticación de la coerción, que ya no consiste en el encierro, sino en el registro automático de 

prácticas e información. ¿Cómo han hecho los diferentes dispositivos pasados y presentes para 

subsistir, transmitiéndose de generación en generación, y siendo aceptados voluntariamente y sin 

cuestionamientos? ¿Por qué los humanos obedecen más allá del castigo? Este fue uno de los ejes 

cruciales de las reflexiones de Deleuze y Guattari (1972, 1980) que se revisarán en próximos 

apartados.  

       3.4.2. El dispositivo como tecnología de poder: Heidegger y Simondon 
       Hasta este punto se ha podido entender que el dispositivo es todo un ensamblaje plural y no sólo 

un objeto técnico. Sin embargo, sí es posible asumir a un dispositivo como una tecnología, siempre 

y cuando este concepto se defina en la línea de Foucault (1983) como un conjunto de formaciones 

histórico-discursivas (conocimientos, códigos y prácticas) que facultan alguno de tres procesos: el 

trabajo (tecnologías de la producción), la comunicación (tecnologías de la enunciación) o la 
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conciencia (tecnologías del yo63). Según Agamben (2006) Foucault heredó de Martin Heidegger 

(1949) esta noción de lo tecnológico por encima de lo técnico, aunque también es posible encontrar 

correspondencias e influencias en las ideas de Gilbert Simondon (1953). El concepto alemán de 

gestell de Heidegger (traducido como estructura, emplazamiento o marco, framing64) se presenta en 

la obra del filósofo en tres momentos: en la conferencia El marco (Das gestell) de 1949, en el texto 

La pregunta por la tecnología de 1954, y en el libro La técnica y la vuelta de 1962 (Acevedo, 1999). 

En estos materiales Heidegger (1949) aborda la esencia de la producción tecnológica: “¿por qué el 

hombre fabrica útiles, aparatos o máquinas?” (p. 20). Y responde que toda técnica rebasa los meros 

instrumentos, pues al final, “la tecnología es, ella misma, toda una instalación” (p. 20). Esto puede 

explicarse con más detalle: en la tradición antropológica o en las ciencias exactas, un aparato es “un 

medio que permite el hacer del hombre” (p. 21) pero en filosofía, la tecnología debe verse como una 

estructura o entablado que incluya: 1) la herramienta como objeto o materia pura (causa materialis); 

2) la forma o manifestación de las herramientas, es decir, su diseño (causa formalis); 3) su razón de 

ser o finalidad (causa final); y 4) su carácter productivo, que hace que puedan generar algo (causa 

efficiens). Heidegger señala que, sin la intervención del ser humano en la fabricación, diseño, uso o 

modificación de las herramientas, estas ni siquiera existirían. Por ende, entender la tecnología es 

definirla como un conjunto de relaciones de tipo humanos/objetos/técnicas/procedimientos/fines, y 

no sólo como una serie de cosas y procesos. La tecnología, según Heidegger, rebasa el control 

absoluto de los seres humanos, pues termina por afectar los comportamientos, personalidades, modos 

de producción y el porvenir histórico de sus usuarios. No es estrategia pura ni innovación, ni tampoco 

optimización de tareas, sino “una constelación, un curso o una estela” (p. 29). Heidegger utiliza un 

ejemplo muy clarificador: los seres humanos, asumidos como seres-en-el mundo o seres-en-el-

tiempo (dasein) son como libros en un librero, que es la realidad histórica. Las tablas del estante 

particular que los posiciona y delimita podrían entenderse como la tecnología de cierto tiempo. Por 

ende, la tecnología es un marco para la acción humana, pero también algo que está modificándose 

conforme se encuentra con los sujetos: “Decir que es un marco significa la acumulación de todo 

aquello que coliga y emplaza al hombre, es decir, que lo confronta con su hacer, que lo hace salir de 

 
63 Conviene aquí aclarar que no toda tecnología del yo es una tecnología de poder o de sujeción, pues hay tecnologías del yo 
exclusivamente personales que resultan liberadoras a partir de la reflexión filosófica o del análisis crítico del discurso. Para el 
llamado “último Foucault”, es decir, el que escribió durante principios de los años ochenta, la búsqueda permanente de la 
verdad o parresía en griego (παρρησία) y la ética del cuidado de uno mismo, son tecnologías del yo (Martínez, 2012).  
 

64 Se ha decidido traducir gestell como marco porque resulta una traducción más adecuada que estructura o estructura de 
emplazamiento, utilizadas por Eustaquio Barjau en la edición de 1994. No obstante, la mejor traducción sería la palabra en 
inglés framing (“enmarcando”) que usa Joan Stambaugh en la versión anglosajona de 2001. Brevemente, gestell es “algo que 
está posicionando”, “que sitúa” o “que soporta”. Algunas otras traducciones usadas son armador, bastidor o montura.  
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lo oculto, le revela la realidad, y le propone modos de ordenar, trabajar y existir” (p. 29). Hay que 

distinguir entre técnica y tecnología. “A lo técnico corresponde el varillaje, la transmisión de energía 

y el chasis; el montaje” (p. 29), mientras que “la esencia de la tecnología no es nada técnico” (p. 29) 

porque supone, más bien, el momento de revelación o de afectividad que recibe el sujeto cuando 

entra en relación con lo técnico; es decir, el encuentro de lo humano y de lo técnico como un nuevo 

modo de devenir para el sujeto: la persona tecnificada. La tecnología, de esta forma, puede asumirse 

como un destino económico o histórico, a nivel individual y colectivo, que circunda los ensambles 

tecno-humanos.  

       Las ideas de Heidegger sobre tecnología son relevantes porque representan un cuestionamiento 

del homo faber (humano constructor, técnico) de la modernidad. Mientras la idea del humano 

moderno (“el hombre”) establece que es un ser que crea la tecnología y que domina su entorno, 

Heidegger habla de los humanos como sujetos que coexisten con las herramientas y contextos 

técnicos, y que son influidos o enmarcados por ellos. Según Agamben (2006) la idea de en-marcar o 

colocar (ge-stell) no es muy distante de la noción foucaultiana de dis-poner, y, por ende, hay mucha 

cercanía entre la idea del marco y la del dispositivo65. En todo caso, los pensamientos de Heidegger 

y de Foucault dialogan entre sí y hacen concluir que los dispositivos no son solamente instrumentos 

controlados por humanos, sino emplazamientos que involucran sujetos que modifican sus formas de 

comportarse, al enlazarse con estas tecnologías. Esto hace que ambos filósofos sean también afines 

a Gilbert Simondon (1961) quien hablaba de la tecnología como “un orden psicosociológico que 

emana de la tecnicidad” (p. 58) y no sólo como un conjunto de herramientas, puesto que “todo objeto 

técnico es también objeto cultural, socioeconómico, codificado y humano” (p. 61).   

 
65 Comenta Agamben (2006) sobre este punto:  
 

Los dispositivos foucaultianos adquieren un peso decisivo al emparentarse, no sólo con la positividad de Hegel, sino también 
con la Gestell del último Heidegger, cuya etimología es afín a la de dis-positivo o dis-poner (el alemán stellen correspondería 
al latino ponere). En Die Technik und die Kehre (La técnica y la vuelta) Heidegger escribe que Gestell significa comúnmente 
aparato o aparador (Gerät), pero que con este término él entiende, más bien, “el recogimiento de aquel (dis)poner (Stellen) 
que (dis)pone del hombre, es decir, que exige de él el develamiento de lo real según el modo de ordenar (Bestellen)”. La 
proximidad de este término con la dispositio de los teólogos y con los dispositivos de Foucault se hace evidente (p. 21).  

 

Son curiosas las similitudes entre Foucault y Heidegger señaladas por Agamben (2006). El ensayo heideggeriano La vuelta 
(Die Kehre) por ejemplo, abre diciendo que la tecnología implica una serie de “disposiciones”. Dice Heidegger (1962): “La 
esencia del marco o de lo dispuesto (gestell) es poner (stellen) y reunir, y con el posterior olvido, dar por sentadas (nachgestellt) 
las verdades esenciales, o descomponerlas (verstellt), desplegarlas (Bestellen) o distribuirlas (bestand) sin cuestionar quién las 
rige” (p. 1). Heidegger asume que dar los funcionamientos y ordenamientos tecnológicos por sentado, asumirlos como pre-
dispuestos, puede ser un peligro, pues implicaría dejar de cuestionar los orígenes y posibilidades de cualquier tecnología. “Lo 
dispuesto es la esencia del peligro. (…) ¿Está el hombre inevitablemente entregado a la técnica? (…) Si la esencia de la vida 
humana es la técnica, el peligro es que el hombre no pueda dominar la técnica, para bien o para mal. Pero asumiendo que la 
técnica requiere del Ser, entonces la técnica nunca podrá superar al hombre. Es el hombre, el Señor del Ser” (p. 4). Sobre las 
ideas de Heidegger sobre la tecnología conviene revisar el libro ¿Sólo un dios puede aún salvarnos? de Rodríguez-Hidalgo 
(2017).  
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      En su clásico libro sobre la relación entre tecnología, humanos y entorno, El modo de existencia 

de los objetos técnicos (1958) y en su muy posterior La individuación a la luz de las nociones de 

forma e información (1989) Simondon explora que toda la realidad es más un proceso que un 

concepto. Debe entenderse como un conjunto de seres, objetos y técnicas ligados entre sí que van 

moviéndose juntos en el tiempo, a través de la historia, y modificándose. Por eso, para Simondon 

(1989) no hay un Ser, entendido como un humano metahistórico, teleológico, sino más bien un Estar 

o Estando, que es un humano que va transformándose en y por el curso histórico, y que en esta 

investigación se ha ido denominando como sujeto. “No hay Ser sino devenir, o devenir del Ser” 

(Simondon, 1989: p. 17)66. Todo sujeto, en la pretensión de definirse o individuarse (volverse 

identificable en sociedad) no hace más que “retratarse” en un momento de su historia vital, 

definiéndose sólo como un estado de sí, pero no como lo que verdaderamente es en toda su 

complejidad. La realidad entera que enlaza a los sujetos entre sí, y a estos con objetos, lugares, 

circunstancias o significados, puede verse como toda una maquinaria “en tensión y desfase 

permanente, que tan pronto se estructura, deviene (…) en lo que será potencialmente” (p. 89). Es por 

eso que una cosa será la tecnología como cadena de máquinas que abren o motivan modos de devenir, 

y otra los objetos técnicos como “utensilios de la tecnología que no pueden separarse de cierta 

historicidad, porque están fechados, marcados y afirmados por su génesis o uso cultural” (Simondon, 

1961: p. 60). Por ejemplo, una máscara egipcia funcionó en una época como objeto ritual y en otra 

deviene adorno o pieza de museo, lo cual hace que su propósito y definición dependan más de la 

historia que de su composición. Esto quedará mucho más claro algunas décadas posteriores a 

Simondon, cuando Deleuze (1968, 1989) se convierta en su más grande heredero filosófico, al 

consolidar una ontología política donde los ensamblajes influyen en el devenir económico, político 

o social de los sujetos (Jones, 2009).  

      Partiendo de que todo en este mundo está en devenir, Simondon no dotará a la tecnología de una 

valoración positiva ni negativa, pues las herramientas u objetos técnicos “no son ni buenos ni malos, 

porque dependen de lo que se haga con ellos” (p. 15). Más bien, los instrumentos están entrelazados 

en el devenir del sujeto, y van a devenir junto con él y en él, “como realidad estrictamente humana e 

histórica, inaugurando fases del hombre según sus propias dimensiones técnicas, en donde el hombre 

no sólo presta a la historia su cuerpo e ideas, sino la acción en y con lo técnico, y mantenida por lo 

 
66 El concepto de devenir es de suma importancia, tanto en la obra de Simondon como en Deleuze y Guattari (1980): 

 

Devenir es, a partir de la forma que se tiene, del sujeto que se es, de los órganos que se poseen, del momento en que se está, 
o de la tarea que se realiza, extraer una energía que instaura una relación de movimiento desde el reposo. Pasar de la lentitud 
a la velocidad o transformarse; modificarse tras el encuentro con algo o alguien. Hacerse parecido al sujeto, objeto o 
circunstancia hacia el que se está deviniendo; dejando el punto desde donde se deviene” (p. 334).  
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técnico” (p. 17). Por tanto, la relación humanos-tecnología es siempre “la transducción de los retos 

que encara el hombre en su dimensión social” (p. 19). Algunos han visto en Simondon un optimista 

de la técnica o un abogado de la automatización, pero la clave de una interpretación adecuada sería 

pensar que, si bien todo objeto técnico es histórico y social, y si bien no hay dualismo sujeto/objeto, 

sino más bien, una continuidad bifrontal entre ambos, entonces las tecnologías, sus usos y sus 

resultados pueden pervertirse una vez que lo hacen las sociedades y sus regímenes (Rodríguez, 2009). 

Podríamos decir entonces que, mientras Simondon realiza una fenomenología de lo tecnológico, 

Foucault analiza, más en línea con esta tesis, la tecnología disciplinaria, el control o el binomio 

tecnología y poder67.  

       3.4.3. Los dispositivos como ensamblajes maquínicos del deseo: Deleuze y Guattari 

        3.4.3.1. El paso de las sociedades disciplinarias a la sociedad del control 

    En una ocasión, al comentar la obra del filósofo francés Gilles Deleuze, Foucault (1970b) 

mencionó que alguna vez viviríamos en un siglo deleuziano68. La consigna tiene especial importancia 

si se toma en cuenta que el trabajo de Deleuze implica, no sólo una de las obras más completas y 

meticulosas de la filosofía actual, sino también una teorización muy pertinente sobre los dispositivos 

del mundo contemporáneo. Una de las preocupaciones que prefiguraban las investigaciones de 

Foucault era la subjetivación o producción de subjetividad; es decir, cómo el poder imprime en los 

sujetos, a través de dispositivos de disciplina, modos de existir (pensar, anhelar, actuar, comunicarse) 

y de concebirse a sí mismos (hacerse ver, desdoblarse); patrones, códigos o discursos para definirse, 

estar, hacer y hacerse presente69. Las ideas de Deleuze sobre ontología política, tanto en colaboración 

con Félix Guattari (1972, 1980) como en solitario (1985, 1986a, 1986b, 1989, 1991a, 1991b, 1993) 

se construyen sobre los cimientos de Foucault; no obstante, suponen algunas variantes considerables 

 
67 Ante la pregunta de si existen coincidencias entre Foucault y Simondon nuestra respuesta sería que se trata de las mismas 
que hay entre Foucault y Deleuze. Todos estos pensadores provienen de una lectura de Nietzsche en clave ontológica, del 
vitalismo, de la concepción posthumanista (antihumanista, para algunos) de un sujeto en devenir, del fin del dualismo entre 
sujetos y entornos, y de una realidad contingente, en permanente movimiento. En gran medida, son herederos de la sociología 
de Gabriel Tarde de finales del siglo XIX, para quien el cosmos era una gran red en interlocución, y han hallado ecos en los 
trabajos actuales de los filósofos del llamado nuevo materialismo, como Humberto Maturana, Francisco Varela, Manuel De 
Landa, Maurizio Ferraris, Markus Gabriel, Graham Hartman, Peter Sloterdijk o Bruno Latour. Para la inserción de Simondon 
entre Foucault y Deleuze conviene revisar a Toscano (2009).  
 
68Esto lo comentó Foucault cuando reseñó en un artículo los libros de Deleuze Diferencia y repetición (1968) y Lógica del 
sentido (1969). Señalaba Foucault (1970b): “Es preciso que hable de dos libros grandes entre los grandes. Tan grandes que es 
difícil hablar de ellos y muy pocos lo han hecho. Durante mucho tiempo creo que estas obras girarán sobre nuestras cabezas. 
(…) Tal vez un día el siglo será deleuziano” (p. 7). A manera de respuesta y broma, en la apertura de su seminario sobre el 
pensamiento de Foucault en 1985, Deleuze dijo: “Para entender el mundo en cualquier siglo, hay que ser foucaultiano” (p. 12).  
 

69 Foucault destacaba que el fin de toda su obra era el análisis de “los efectos de la dinámica de las relaciones de poder en la 
constitución del sujeto” (Fernández Rivas, 1996: p. 2). Deleuze (1986a) al evaluar la obra de Foucault, destaca que su gran 
aporte fue vincular las categorías de poder y de subjetivación: “Foucault era un archivista puntual de las formas de disciplina 
y un excepcional cartógrafo del sujeto” (p. 111).  
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y valiosas. Deleuze añadirá dos asuntos clave a la agenda de los dispositivos: el tema de la 

servidumbre —por qué los sujetos parecen satisfechos con la sumisión a un régimen— y el de la 

seducción —cómo los dispositivos subjetivan a través de la producción afectiva y aspiracional—. 

Estos ajustes de Deleuze a la microfísica del poder de Foucault provienen de un punto de inflexión 

histórico a finales de los años ochenta y principios de los noventa: la transformación de las sociedades 

disciplinarias en sociedades de control. 

       Casi dos décadas después del fallecimiento de Foucault, Deleuze (1991a) establecerá que las 

sociedades disciplinarias, marcadas por dispositivos escolares, morales, religiosos, fabriles, de 

sexualidad o de vigilancia, comenzarían a mutar y sofisticarse, generando nuevos métodos de 

ordenamiento. No quiere decir que se acabaran los esquemas de disciplina, pues como bien establece 

Deleuze (1991b) “quedan escuelas o cárceles para mucho rato”, pero sí se ingresó a un estilo de 

sociedad diferente, superpuesta a la disciplinaria, donde los discursos de represión se combinaron 

con dispositivos seductores, sutiles, inmateriales y motivadores de afectos. Esto se debe a que el 

tránsito de la segunda mitad del siglo XX al siglo XXI, donde se ubica el fin de la modernidad y de 

los grandes relatos, hizo necesario un cambio de discurso dominante. La disciplina empezó a 

demeritarse y a relacionarse con los delincuentes, parias o incorregibles, y por el contrario, comenzó 

la exaltación de la libertad y del yo. Tras el repudio a los fascismos y la condena de la opinión pública 

al holocausto o al comunismo soviético, y después de la catástrofe de las guerras mundiales, la 

confianza en los poderes disciplinarios o en la rigidez sufrió una debacle. Cayó el muro de Berlín, se 

unificó Europa, se articuló, justificó y posicionó el neoliberalismo, se acortaron las distancias y redes 

comerciales en aras de la globalización, surgieron los medios electrónicos de comunicación de 

masas, y se postuló que sólo había un modo de vivir: el del capitalismo mundial integrado (Berardi, 

2013)70.  

      En este nuevo estadio psicosocial, que Deleuze (1991a) denominó sociedad de control, la 

masificación y despersonalización de la uniformidad o de la nación se intercambian por la idea de 

que cada sujeto es especial y valioso, diferente a los demás, y que merece construirse un mundo 

propio71. “Lo esencial no es tener una marca igual a todas o un número más, sino un cifrado, una 

 
70 Deleuze nunca habló de globalización como tal, pero sí de una falsa utopía mundialista propagada por los medios masivos, 
donde los sujetos llegarían a escucharse transversalmente y compartir valores universales. El problema de esta visión utópica 
era que, al ser administrada por el capitalismo mundial, resultaba en una perversión de la autonomía donde la dignidad o la 
solidaridad podrían comprarse o venderse. “Es posible que con la comunicación electrónica la palabra esté podrida. El dinero 
la penetra todo. Hace falta apartar las palabras del dinero” (Deleuze, 1990: p. 148). Sin embargo, el autor que sí figuró la 
globalización como un capitalismo mundial integrado fue Guattari (1992) quien años después de la muerte de Deleuze 
estableció que el neoliberalismo era tanto un modo de producción como una axiomática y un estado de afectividades.  
 

71 No es casualidad que Deleuze (1991) elija el mote de control para la era contemporánea. Mientras el verbo disciplinar 
significa reprimir, controlar es etiquetar, distinguir o motivar (Rodríguez, 2004). El concepto, según el propio Deleuze (1993) 
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contraseña (mot de passe). (…) Ya no estamos ante el individuo-masa. Los individuos han devenido 

dividuales y las masas se han convertido en grupos de indicadores, cifras o bancos” (p. 153)72. Para 

Foucault, los dispositivos hacían que los sujetos se comportaran o pensaran todos de una misma 

manera, como si fueran copias o dobles, mientras que, para Deleuze, “lo preponderante del 

dispositivo no es el resultado que genera, sino sus procesos. Los dispositivos garantizan 

enunciaciones y visibilidades, y no precisamente enunciados o enunciables” (García-Fanlo, 2011: p. 

4). Es decir, en la era del control resulta imposible hacer que todos los sujetos ejecuten exactamente 

las mismas acciones, afectos o razonamientos, pero sí se puede lograr que todo sujeto, 

independientemente de que haga, sienta, piense o diga algo diferente, utilice siempre códigos 

comunes y presupuestos para hacerlo, sentirlo, pensarlo o decirlo.  

       Otra diferencia notable entre Foucault y Deleuze es que, mientras el primero ubica que cada 

momento histórico tiene sus dispositivos, entendidos como armazones de discursos y normativas que 

responden a poderes y legitimidades de una época, el segundo considera que no es que existan 

dispositivos distintos para cada momento histórico, sino más bien, que todos son siempre evoluciones 

unos de otros. Asimismo, Deleuze (1985) establece que no pueden circunscribirse ciertos 

dispositivos a determinadas épocas de la historia, sino a formaciones históricas (la salvaje, la 

barbárica imperial o las civilizadas). De este modo, pueden encontrarse dispositivos salvajes o 

despóticos en la actualidad, así como prefiguraciones capitalistas en la era de los imperios. En 

Deleuze, “la historia de los dispositivos es una continua interpretación sumaria de ellos mismos; se 

van reinterpretando o reproduciendo según casos particulares o acontecimientos” (García-Fanlo, 

 
le vino a la mente tras leer un ensayo del escritor beat William Burroughs (1978) titulado The limits of control, partiendo de que 
“si bien la vida es motivación (life is will) entonces las sociedades buscan instrumentos para acceder a esa motivación” (p. 11). En 
una analogía de Deleuze recuperada por Hardt (1988) mientras las sociedades disciplinarias hacían madrigueras como topos, 
en un solo sentido, las sociedades de control avanzan como serpientes, abriendo recorridos irregulares. Lo curioso es que los 
dos animales son similares, pues habitan y se mueven bajo la tierra.  
 

72 El concepto de individuación tiene una larga tradición filosófica (Platón, Santo Tomás, San Buenaventura, Hegel, Jung, 
etcétera) pero en este pasaje de Deleuze, proviene directamente de Simondon (1989). Al no pensar en un sujeto separado de 
los otros ni de la realidad, sino que deviene y coexiste con el todo, Simondon considera que no es posible hablar de individuo 
sino de individuación; es decir, un sujeto “captado en su conjunto de realidad, pero que va diferenciándose de todos sus 
complementos” (Deleuze, 1968: p. 313). Para Simondon el sujeto se individua por su cuerpo (dimensión tangible) por sus 
acciones (vida) y por sus pensamientos (psiquis) que nunca son exactamente iguales a las de los demás. La dividuación, en 
cambio, que aquí menciona Deleuze (1991a) y que ha sido retomada en trabajos de filósofos posteriores (Guattari & Rolnik, 
1995; Raunig, 2008 y Lazzarato, 2006, 2014) implica que en la sociedad de control se producen subjetividades que enganchan 
a cualquier sujeto más allá de su diferenciación física, activa o psíquica, a través de condiciones pre-individuales, intensivas o 
anímicas. Si bien la individuación codifica lógicamente las diferencias (por ejemplo, con los nombres propios, nacionalidades, 
profesiones, registros) la dividuación no entiende de identidades: “es la fragmentación del individuo que lo despersonaliza y 
que reduce dramáticamente la distancia entre el adentro y el afuera, de suerte que el sujeto que antes era cuerpo, mente o 
enunciador se vuelve una contraseña o un código, un dato que borra su carácter histórico para volverse ser emocional, mero 
receptor, muy congruente con el fin de la historia de Fukuyama” (Jiménez, 2009: p.112). Dice sobre esto Chiriolla (2002): “El 
poder, al tomar por objeto el control y la regulación de la vida misma, lo hace sobre la base de una modulación que produce 
dividuales. Por esto se entiende, entidades anímicas y de voluntad, maleables, más controlados por el proceso mismo de devenir 
que por las reglas e instituciones macrosociales”. 
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2011: p. 6). Esto hace que, aquello que para Foucault surgiera como un mecanismo estratégico, 

congruente con las necesidades de un período, para Deleuze sea una especie de historia de la 

evolución en la que los dispositivos tendrían distintos linajes y rutas evolutivas, como si fueran 

especies biológicas que se modificaran por selección natural, sólo que en este caso obedecerían a una 

selección social o artificial, tal como lo establece De Landa (2011).   

      En la visión de Deleuze y Guattari los dispositivos no son sólo arquitecturas que dominan a los 

sujetos y los adiestran, como ocurría en el caso del panóptico de Bentham, sino construcciones 

latentes y dinámicas en tensión. Lo que hace a los dispositivos evolucionar es, precisamente, que son 

proclives a la crisis. Al estar por romperse o colapsar, mutan y se redefinen, cambian sus reglas, o 

en última instancia, se desagregan y recomponen en nuevas versiones o en dispositivos variantes:  
Deleuze se diferencia del enfoque foucaultiano señalando que la sociedad no se define por estrategias 
de poder territorializantes y codificantes, sino por líneas de fuga o movimientos de 
desterritorialización, es decir, por pequeñas creaciones que se amplifican, por innovaciones 
minoritarias que se repiten y propagan, por rarezas y anormalidades que se contagian, y por 
agencements [o ensamblajes] colectivos de deseo y creencia intempestivos que resultan 
transformadores. En suma, por relaciones diferenciales que eventualmente despliegan estrategias de 
poder re-territorializantes y codificantes que operan como elementos funcionales (Heredia, 2012: p. 
92).  

 

Es por eso que en las sociedades de control todos los dispositivos devienen otros. Encontramos 

centros comerciales que mutan en enormes parques de diversiones o en pistas de patinaje rodeadas 

de comercios, escuelas que a veces son centros deportivos o lúdicos, bibliotecas que son a la vez 

museos y cafeterías, y que son también salas de estudio. Además, todos los dispositivos se encuentran 

unidos unos con otros o contenidos unos en otros: “En las sociedades de disciplina todo acaba y 

empieza de nuevo (se pasa de la escuela al cuartel, del cuartel a la fábrica) mientras que en las 

sociedades de control nunca se termina nada: hay formación permanente, consumo ilimitado, 

capacitación continua, organización y precio que siempre están presentes; una lógica de modulación 

constante” (Rodríguez, 2004: p. 27).  

     Las sociedades salvajes y barbáricas implicaban el sometimiento de los cuerpos orgánicos; 

después, las civilizadas-disciplinarias se enfocaron en la dupla cuerpo-mente; finalmente, las 

sociedades civilizadas de segundo orden o sociedades de control se han ocupado del cuerpo sin 

órganos de los sujetos, pues su propósito es atrapar y codificar el deseo73. Para Deleuze y Guattari 

 
73 Deleuze y Guattari (1972, 1980) entienden por cuerpo sin órganos (CsO) el conjunto de todas las intensidades y flujos 
(devenires, deseo, afectos) que cruzan a un sujeto, formando sus emociones, pensamiento, historia personal, relación con los 
demás y situación en el entorno. En pocas palabras, es el cuerpo de la subjetividad, pero conviene aclarar que este no está 
“inserto” o “contenido” en el cuerpo con órganos, sino que está adherido, transitando junto a él. En Deleuze (1968) no hay 
dualismo cuerpo/alma, por lo que el cuerpo sin órganos no es equiparable al “espíritu”, sino a lo inmaterial que afecta lo material 
y es afectado a la vez por él: “jamás anterior al organismo, sino coherente y adyacente en él, sin dejar de deshacerse ni de ser 
arrastrado. (…) El CsO es el pasado en el presente, en él está la experiencia y es la experiencia. (…) Es el niño que hay en el 
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(1980) todos los dispositivos contemporáneos operan a través de la producción de afectos y de la 

seducción. El fin último del capitalismo es el intercambio de la fuerza o del castigo por una economía 

subjetiva, capaz de ofrecer afectos fundamentales como el amor, la relevancia o la empatía a cambio 

de la servidumbre voluntaria de humanos y grupos. Es aquí donde, según Deleuze (1991b) las 

dictaduras se tornan democracias que capturan a las ciudadanías con anhelos de bienestar o 

seguridad, las fábricas se convierten en empresas con filosofías institucionales y espacios coloridos 

o confortables, los bienes se tornan servicios, surgen las industrias del entretenimiento, y los 

almacenes se vuelven escaparates personalizados donde los sujetos consiguen artículos con diseños 

atractivos y novedosos. Esto es de sumo interés para esta investigación, pues según Buchanan (2008) 

la dividuación también supone la evolución de los medios de comunicación electrónica de masas a 

los dispositivos sociodigitales.  

       Para entender a Deleuze y a Guattari será necesario moverse, de la modernidad tardía de 

Foucault en la Guerra Fría, a una visión hipermoderna o postmoderna74. Ir del discurso al deseo y de 

la microfísica del poder al capitalismo tardío, comprendido como un gran dispositivo de dispositivos. 

En palabras de Hardt (1998) dejar los moldes fijos y estructurantes para concebir redes flexibles, 

modulables y modelizantes75. Pasar del dispositivo como entrechoque de vectores o fuerzas de poder 

a figurarlo como un ambiente de caósmosis76, lleno de flujos brownianos o aberrantes77, donde varios 

sujetos son intervenidos y “capturados” o “enganchados” por los enlaces de un enorme ensamblaje. 

 
adulto, pero también la contemporaneidad del adulto en su mapa de heterogeneidades comparadas” (Deleuze & Guattari, 1980: 
p. 165). Por eso “en él dormimos, velamos, combatimos, vencemos y somos vencidos, buscamos nuestro sitio, conocemos 
nuestras dichas más fabulosas y las más terribles caídas, penetramos en otros y somos penetrados. En él amamos” (p. 164).  
 
74 Sobre la relación de Foucault con el pensamiento y las preocupaciones de la Guerra Fría (1945-1989) menciona Ibarra (2008): 

 

El problema del poder representa lo que llamaremos la etapa media y tardía de Foucault, afín a la década de los sesenta, a 
mayo del sesenta y ocho, y al periodo político e histórico que va desde la posguerra mundial hasta finales de la guerra fría 
(sic). (…) En esta época del mundo los efectos del biopoder hicieron que las sociedades se volvieran normalizadoras, usando 
como pretexto la ley, y entrarán a un campo de batalla contra resistencias juveniles o levantamientos de izquierda. Estas 
luchas se centraron, justamente, en una disputa por la vida cotidiana y el cuerpo por encima de otros capitales (p. 7).   

 

75 Dice Deleuze (1990): “El capitalismo es un sistema inmanente y flexible que desplaza sus límites y los reconfigura a escala 
ampliada, armando y desarmando lógicas y capitales” (p. 145). Y asimismo destaca: “Los encierros son moldes definidos, 
mientras que los controles son modulaciones que se autodeforman, que cambian constantemente, como un tamiz cuya malla 
varía en cada punto” (Deleuze, 1991: p. 152).  
 

76 Juego de palabras entre caos y ósmosis utilizado por Deleuze (1968). Para este filósofo, la subjetivación en los dispositivos 
es caótica, múltiple e impredecible, pero también un proceso más o menos aprehensible si se analizan sus potencias, 
posibilidades y resultados. El papel del sujeto intervenido y los límites entre sujetos pueden ser “trazables”, “identificables”, 
pero nunca “definibles” o “determinables”, pues se encuentran siempre en movimiento. Es como un retrato impresionista de 
Claude Monet o postimpresionista de Vincent Van Gogh, en donde las figuras están sugeridas por sus contornos, colores o 
contrastes, pero no marcadas (Beaulieu, 1997; Antonioli, 1997; Boundas, 1997; Dosse, 2002). En los trabajos de Guattari 
(1979) en solitario, la caósmosis se define como la lógica de la producción de subjetividad en el capitalismo, que es caótica o 
desarticulada pero muy eficiente: “La subjetividad, desde el ángulo de su producción, no implica ningún retorno a los sistemas 
tradicionales de tipo binario, ni la división entre infraestructura material y superestructura ideológica. (…) No hay jerarquías 
establecidas ni reglas que duren por siempre” (p. 3).  
 

77 El movimiento de Brown (1866) es la trayectoria irregular, en hélices complejas, que proyectan aquellas partículas que están 
suspendidas en un medio fluido; por ejemplo, el polen en una gota de agua. Para Lapoujade (2016) cuando Deleuze habla de 
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Imagen 9. Flujos de movimiento browniano o aberrante 
Fuente: Physics 607, 2019 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

        3.4.3.2. Una disputa llamada deseo: Del deseo psicoanalítico a la formación de imaginarios 

       En El AntiEdipo, Deleuze y Guattari (1972) realizaron una dura crítica al concepto de deseo que 

los psicoanalistas habían impuesto desde principios del siglo XX. El problema con la idea freudiana 

de deseo era que este era concebido como carencia y no como potencia, y como representación o 

reflejo, no como producción. Esto se puede explicar: para el psicoanálisis, cuando el sujeto 

experimenta algún placer y lo pierde, dicha pérdida le genera cierta ansiedad o pulsión que se traduce 

en deseo; asimismo, se desea lo prohibido, aquello que jamás podrá alcanzarse. Este pensamiento no 

logra comprender cómo los humanos empiezan a desear o cuál es la génesis del deseo, puesto que 

reduce la producción deseante a la libido o a la búsqueda de lo agradable. En cambio, el deseo debe 

concebirse como una energía o fuerza vital que atraviesa a los sujetos desde su nacimiento, 

vinculándolos con el entorno. Es lo que Nietzsche (1883) denominaba voluntad de potencia: un 

impulso natural que conduce a los sujetos para encontrarse entre sí y con lo otro; es aquello que los 

mueve o motiva a devenir en otros y a transformarse a través del tiempo vital. Por eso no se puede 

hablar de deseos, en plural, como en el psicoanálisis, sino de un deseo único, el Deseo, que interfiere 

en los sujetos y los revoluciona. No se trata de una sustancia consistente, traducible en alguna figura 

o acción (deseo-mujer, deseo-comida, deseo-dormir) sino de un estímulo disperso y amorfo que está 

en todos los sujetos, operando en la constitución de sus cuerpos sin órganos.  

 
que todos los sujetos agenciados estamos en movimiento, no se refiere a movimientos rectilíneos o positivos, sino discontinuos 
o aberrantes:  

 

La filosofía entera de Deleuze se presenta como una suerte de enciclopedia de los movimientos aberrantes por encima de la 
lógica estructural. Está fascinado con las figuras de Francis Bacon, los sinsentidos de Lewis Carroll, los procesos 
esquizofrénicos del inconsciente, las fisuras del pensamiento y las líneas de fuga de los nómadas o marginales a través de la 
historia. Son las figuras aberrantes los tránsitos de las vidas y los pensamientos (p. 13).  
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      Si el deseo fuera una acción concreta, se acabaría cada vez que se consigue lo deseado; no 

obstante, el deseo nunca se detiene mientras una persona esté viva. No puede confundirse el deseo 

con un devenir-satisfecho, y, por eso, más que hablar de deseos es necesario hablar de afectos. Un 

afecto es una percepción, una emoción o una sensación que se traduce como una descarga energética 

en el inconsciente; una especie de shock78. No incita ni atrae el deseo, como suele pensarse, sino que 

lo interrumpe, orienta y moldea. Lo que el psicoanálisis considera como representaciones del deseo 

(un logro personal, un objeto sexual, un alimento) son en realidad devenires afectivos de placer. 

Generan un afecto de satisfacción, agrado o saciedad, y por eso se vuelven atractivos para el 

inconsciente, pero el deseo como fuerza vital está más bien motivado por aquellas construcciones 

intelectuales que rodean lo afectivo, como la relación de cierta satisfacción corporal o placer con un 

estatus. Ese “soy rico”, “soy afortunado” o “soy sexy” que habrá detrás del afecto. Por eso, en el 

pensamiento deleuziano el deseo es productor de afectos, pero también de ilusiones. No solamente 

supone descargas en la afectividad, como postulaban los psicoanalistas, sino narrativas complejas 

que se pueden relacionar con anhelos o temores que, como se revisará más adelante, provienen de 

imaginarios sociales. Cuando se captura el deseo no sólo se incide en las pulsiones de los sujetos, 

sino también en su subjetividad; se puede modelar, de alguna manera, lo que el sujeto valora, aspira 

o defiende. Deleuze (1993) en entrevista con Claire Parnet, lo ejemplifica de la siguiente forma: 
El psicoanálisis pretende explicar que siempre deseamos algo, perdiendo de vista que más bien 
deseamos a secas, en conjunto, formando nuestros apegos a raíz de los afectos o de la relación con las 
cosas; pero no se trata de deseo esto o deseo aquello, sino de cuando el deseo se topa con una mujer, 
un viaje, un peinado, un paisaje, esto o aquello, y conduce a una satisfacción que organiza o actualiza 
el deseo en relación con este encuentro. (…) Una mujer, por ejemplo, que dice, “Mira ese vestido, 
deseo uno, mira esa blusa, deseo una”, y no está deseando eso, sino una experiencia en abstracto. 
Organiza el deseo en relación con un encuentro que elabora conjuntos sobre la ropa o sobre su vida, 
donde interviene un entorno, cierta gente, su seguridad personal, el éxito en su profesión, su noción 
de belleza, etcétera (p. 30). 

 

      Ahora, es necesario precisar que, en este replanteamiento del psicoanálisis, el devenir-afectivo 

no es solamente placentero. El deseo también se orienta o encauza con cualquier impresión de afectos 

más allá de la libido, como el temor, el desagrado, el dolor, etcétera. Por ende, no somos sujetos 

movidos por pulsiones libidinales, sino por inflexiones del deseo que resultan en experiencias de 

cualquier tipo. La ira, el miedo o la tristeza pueden ser afectividades que conduzcan a los sujetos a 

 
78 Al no querer detenernos excesivamente en la relación entre Deleuze y Guattari y el psicoanálisis bastará con decir que, 
aunque el punto de quiebre o cambio entre ambas teorías es la noción de deseo, la definición de inconsciente es muy parecida: 
la parte del sujeto que este no desagrega metódica ni racionalmente de sí, y que le imprime pulsiones. Sin embargo, para 
Deleuze y Guattari (1972) “el inconsciente no es un teatro donde se representan figuras ni historias, como la relación con papá 
y mamá o el Edipo” (p. 34) sino que es un plano donde quedan vinculados afectos y memorias en absoluto desorden, que 
producen fuerzas e incentivos para que el deseo se mueva de un lado a otro: “para nosotros, el inconsciente es una fábrica 
donde se abren geografías entre continentes y posibilidades” (p. 35).  
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actuar de cierta forma, en su búsqueda por evitarlos. En ese sentido, Deleuze (1970a) en su curso 

sobre Baruch Spinoza, analizó que la servidumbre no sólo era un ejercicio motivado por el miedo al 

castigo ni por la búsqueda del placer, sino también por un sentido del compromiso, por concepciones 

religiosas o por la admiración hacia una persona, un concepto o un grupo. El tema del deseo, entre 

otras discusiones, generó desencuentros filosóficos entre Foucault y Deleuze. Cuando Foucault 

(1975) publica Vigilar y castigar Deleuze lo celebra. Señala que, además de renovar el análisis 

político, “[decir] que los dispositivos no actúan por mera represión ni sólo por ideología es una 

ruptura importante con una disyuntiva que todo el mundo ya había aceptado” (Deleuze, 1977: p. 3). 

Sin embargo, Foucault no había recibido con el mismo agrado El AntiEdipo. En su obra de 1976 La 

voluntad del saber señala que no hay otra forma de entender el deseo más que como el anhelo de lo 

carente tras el despojo que efectúa un dispositivo disciplinario. “Es vanidoso partir a la busca de un 

deseo al margen del poder” (Foucault, 1976: p. 79). En respuesta, Deleuze explicará en un artículo 

de 1977, Deseo y placer, su desacuerdo79:   

Para mí el deseo no es algo, sino una disposición de heterogéneos que funciona y se mueve; es 
proceso, en oposición a la estructura o la génesis; es afecto, en oposición a un solo sentimiento; es 
haeccidad (una jornada, una estación, una vida), en oposición a una serie de comportamientos; es 
acontecimiento, en oposición a una sola cosa o una persona. Y, sobre todo, implica la construcción 
de un campo de inmanencia o de un cuerpo sin órganos, que se define por zonas de intensidad, por 
umbrales, gradientes y flujos (Deleuze, 1977: p. 12)80. 

 
       Como dos principios clave sobre el deseo, Deleuze (1993) establece: 1) no hay deseo que no 

fluya, puesto que asciende, se intensifica, y transita dentro de un sujeto81; y 2) “el deseo es 

constructor” (p. 30) porque le corresponde servir como energía de cohesión o como enlace entre todo 

aquello que los sujetos van hallando o en lo que devienen a cada instante, generando procesos vitales 

e historias personales. Por eso siempre “se desea en conjunto” (p. 30) porque detrás de lo que el 

 
79 Según Heredia (2012) esta desavenencia también fue planteada en una carta que Deleuze hizo llegar a Foucault por medio 
de Francois Ewald. En todo caso, 1977 es el año en que “Deleuze objeta, trasluciendo los conceptos que determinarán su futura 
producción” (p. 90). Según una parte del recopilatorio epistolar entre Foucault y Deleuze, Foucault dijo: “no puedo soportar la 
palabra deseo, incluso si usted la plantea de otro modo, y no puedo evitar pensar que el deseo sea igual a placer o que signifique 
algo que está reprimido” (cit. en Deleuze, 1977: p. 12).  
 

80 Zourabichvili (2003) explica que Deleuze define la haeccidad como el filósofo escolástico Duns Scoto. Es la concepción de 
cualquier cosa, no por su forma, órganos ni funciones, ni tampoco por su contexto, sino por las potencias o afectos de que es 
capaz. “Una cosa, un animal, una persona, no se deben definir por sus cuerpos, sino por sus movimientos y reposos, por sus 
velocidades y lentitudes (en términos de longitud) o por sus intensidades (en términos de latitud)” (Deleuze, 1993: p. 21).  
 

81 Un buen ejemplo de cómo Deleuze entiende el deseo se encuentra en una entrevista con Cours Vincennes de 1973. Ahí, 
destaca que se trata de un flujo porque no tiene inicio ni fin, sino permanentes direcciones o repuntes en los afectos. Es algo 
parecido a lo que pasa en la relación sexual. En el acto, no hay puntos de deseo y no-deseo; es un solo deseo que fluye entre 
varias prácticas que producen cadenas afectivas que se intensifican y exasperan en lo orgásmico. “Cada quién percibirá flujos 
distintos. El flujo masculino avanza y se absorbe por el femenino, entre suspensiones, reducciones, intensidades y 
satisfacciones” (p. 2). Por eso, Deleuze (1993) le comentará a Parnet que “el deseo nunca está, siempre ocurre; no existe, 
localizado o estancado; está existiendo” (p. 32).  
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psicoanálisis asume como un objeto de deseo existe, más bien, un gran universo de recuerdos, 

experiencias, afirmaciones e identificaciones. A todo esto, en el marco de esta tesis, se le denominará 

imaginario, en el sentido del filósofo y sociólogo Cornelius Castoriadis (1975). Para Castoriadis 

(1975) los imaginarios son “conjuntos de determinaciones o sugerencias que definen modos de 

existencia” (p. 27) y en esa línea de pensamiento, existen imaginarios políticos, económicos, sociales, 

familiares, religiosos, entre otros. Se trata de series de discursos que establecen, reafirman o 

cuestionan determinadas instituciones, creencias, leyes, tradiciones o comportamientos. Es 

importante establecer que no hay un número limitado de imaginarios, sino tantos como las 

sociedades, formaciones históricas y sujetos que han existido. Así también, los imaginarios no son 

estáticos. Van modificándose conforme pasan los acontecimientos, puesto que se enfrentan a las 

problemáticas, tendencias, necesidades, invenciones y planteamientos que surgen en las sociedades 

que los conforman y discuten. Del mismo modo, existen imaginarios que son evoluciones, 

contraposiciones o combinaciones de otros, pues tal como los dispositivos, los imaginarios avanzan 

superponiéndose. En esta investigación se buscará entender el imaginario como el resultado de 

prácticas discursivas y afectividades que motivan el deseo de los sujetos, tal como lo plantean Coca, 

Matas, Bandazzo y Pintos (2015). Según estos autores, los imaginarios son la base de que cualquier 

sujeto se asuma como ciudadano, padre, transeúnte, trabajador, etcétera, pero también el fundamento 

de que se comporte como tal o de que desee devenir como tal.  

       Los imaginarios, a nivel colectivo, y el deseo, a nivel subjetivo, están más allá de los dualismos 

de tipo material/inmaterial, objetivo/subjetivo, y estructural/superestructural. En cambio, en el 

proceso de modelación del deseo intervienen a la par sujetos, objetos, lugares, discursos y relaciones 

(Martínez, 2008). No puede decirse que el deseo sea personológico (concentrado en una persona 

deseada) ni objetual (concentrado en una cosa); más bien, está por encima de las personas y las cosas, 

y va vinculándolas por medio de afectos y a través de flujos de saber. Retomemos el ejemplo de 

alguien que acude al centro comercial en busca de una prenda, referido antes por Deleuze (1993). 

Ahí no se puede decir con ingenuidad que la vestimenta sea el objeto último del deseo, sino sólo un 

elemento que interviene en una compleja red de producción afectiva. A lo mejor el(la) comprador(a) 

busca confort, verse bien, agradar a su pareja, vestirse para una ocasión especial, conquistar a algún 

enamorado(a), lucir cierto estatus o empoderarse. A fin de cuentas, va en la búsqueda de ciertos 

afectos latentes en su inconsciente, pero que despliegan todo un ensamblaje de elementos y 

situaciones. No es sólo conseguir y tener la prenda, poseerla, sino también usarla, lucirla, etcétera, y 

asimismo, las ocasiones y lugares donde se usará. En este sentido, Deleuze y Guattari (1980) 

explicarán en la segunda parte de su AntiEdipo, el libro Mil mesetas, que la articulación del deseo, 
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conforme va enganchando y acomodando componentes concretos y abstractos, actuales y virtuales, 

construye determinados agencements o arreglos82. 

      3.4.3.3. Los ensamblajes del deseo 

     El concepto de agencement en Deleuze y Guattari (1972) proviene del latín ago (agis, agere) que 

significa fabricar o construir; por ende, puede ser, en su sentido literal, una construcción o un 

entramado (Heredia, 2012). El filósofo Manuel de Landa (2011, 2016) siempre traduce agencement 

como ensamblaje, y si escribe en inglés, utiliza assemblage o arrangement, que es arreglo, mientras 

que Beaulieu (1997) traduce agencement como ensamble. Antes de Mil mesetas (1980) el concepto 

había aparecido ya en la obra de Deleuze y Guattari (1975) definido como “una multiplicidad que 

comporta muchos elementos intercalados, estableciendo uniones, relaciones, alianzas, aleaciones, 

herencias y descendencias, por medio de contagios, propagaciones o encuentros” (p. 49). Según 

Lapoujade (2016) el ensamblaje será la precisión o evolución que en Mil Mesetas Deleuze y Guattari 

harán del concepto de maquinaria, presente en El AntiEdipo. Los elementos que puede contener un 

ensamblaje pueden ser de todo tipo: orgánicos, lingüísticos, abstractos, técnicos, espaciales, etcétera. 

Deleuze y Guattari utilizan dos ejemplos para explicarse. Uno, es el de una carreta, que es un 

ensamblaje de personas, una carroza y un caballo. Otro, es el del feudo medieval, que solía ser un 

ensamblaje hecho de trabajadores, señores feudales, campos, herramientas, animales, viviendas y 

productos agrícolas. En un ensamblaje los elementos compositivos se redefinen tan pronto entran en 

contacto con otros elementos. En una carreta, el caballo no es sólo un animal, sino también un medio 

de tracción o un motor. En el feudalismo, los trabajadores no sólo son sujetos, sino también entidades 

de producción, administración y relaciones de vasallaje. Todos los elementos dependerán unos de 

otros para mantener su definición y función: la carreta sin ruedas o sin caballos, dejaría de definirse 

como carreta.  

     Guattari y Rolnik (1995) destacan que el ensamblaje es “una noción más amplia que la de 

estructura, sistema, forma o proceso (…) que acarrea componentes heterogéneos de orden biológico, 

social, maquínico o gnoseológico” (365). Heredia (2012) lo define como “un paquete de devenires o 

relaciones donde existen acciones, objetos y composiciones” (p. 93). Es un sistema abierto, 

extensivo, recorrido por el deseo, “que se organiza en un encuentro de inestabilidades, novedades y 

creaciones” (p. 94). En ningún punto de su obra, salvo en sus escritos sobre Foucault, Deleuze 

utilizará el concepto de dispositivo, pero sí el de ensamblaje maquínico, que puede utilizarse como 

 
82 Para Deleuze (1968) lo actual es lo que está ocurriendo, mientras que lo virtual es el conjunto de lo ocurrido (recuerdos, 
relaciones, búsquedas) y no ocurrido (anhelos, fantasías, temores, situaciones hipotéticas) en la inmanencia del sujeto.  
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sinónimo. En el Curso sobre Foucault, incluso, Deleuze (1985) comentará que un dispositivo es un 

ensamblaje tenso que pretende siempre responder de la misma forma, por lo que obedece a una lógica 

maquínica. Si bien existen ensamblajes orgánicos, como una cadena alimenticia, un ensamblaje 

maquínico será aquel que se constituye a partir de una serie de operaciones artificiales, establecidas 

por relaciones de poder y saber. Para el pensamiento deleuziano-guattariano, el ensamblaje 

maquínico o dispositivo opera en sentido contrario al deseo liberado o abierto; es una serie de 

mecanismos de limitación o de corte del deseo. Si bien el deseo siempre construye, amplía, multiplica 

y complejiza, lo que el dispositivo pretende es precisamente lo contrario: contener, reducir y 

estratificar los despliegues del deseo83. En esa vía, el control consiste en el encauzamiento del deseo 

para producir determinados afectos o motivarlos84. Por lo tanto, Deleuze y Guattari (1980) postularán 

que la verdadera libertad estará en liberar el deseo gradualmente, puesto que su fuga absoluta 

implicaría la locura o la muerte. Liberarse, de este modo, no es salir de todo dispositivo, sino fabricar 

o encontrar dispositivos de resistencia o menores, como son las obras de arte o las narraciones que 

fomentan la creatividad.  

3.5. Capitalismo e intervención de subjetividad 
     Si bien todo dispositivo social funciona a partir de la modelación del deseo, el capitalismo acelera 

desorbitadamente la incentivación de este deseo en algunas ocasiones, y en otras lo restringe de 

golpe. “Supone toda una desproporción de flujos: de riqueza, de medios de producción, de 

trabajadores; el trabajo deja de formar parte de inmuebles o comunidades para hacerse líquido y 

móvil. (…) La generación de riqueza supera toda atadura, física o legal, por encima de tiempo y 

espacio” (Martínez, 2008: p. 146). En esta sección se explicará cómo el capitalismo está íntimamente 

relacionado con los dispositivos tecnosociales de deseo85. El capitalismo es una mega-maquinaria 

 
83 El estrato, también llamado estriamiento, estría o marcaje, es un concepto de Deleuze y Guattari en Mil mesetas (1980). La 
vida es un accidente permanente: un conjunto de acontecimientos. No obstante, en el afán de controlar y acotar estos 
acontecimientos, regímenes como el capitalismo “buscan organizar la materia y marcarla, dejando en lo liso de la realidad, 
códigos o síntomas que sirven como fuerzas” (p. 598). De esta forma, “estrían espacios; organizan la variación continua, 
rompen armonías melódicas, cortan variaciones continuas; trazan y desgajan valores que son propiamente rítmicos” (p. 597). 
El conjunto de estratos que corresponden con una etapa determinada de la historia es denominado por Deleuze (1985) como 
formación histórica o formación histórico-social, mientras que en Foucault (1970) es formación discursiva.  
 

84 Mencionan Deleuze y Guattari (1980): “no hay agencement maquínico alguno que no sea un ensamblaje social de deseo” (p. 
119); es decir, que todo dispositivo opera por y para el deseo “como motor de enunciados, afectos y objetos, en abstracto” (p. 
119).  
 
85 La lista de autores que repasan Deleuze y Guattari (1972) para construir en El AntiEdipo y en Mil Mesetas su crítica al 
capitalismo va de Karl Marx y Friedrich Engels hasta Fernand Braudel, Louis Althusser, La Escuela de Fráncfort, Pierre 
Bourdieu, Paul Sweezy, Samir Amin, Georges Bataille, entre muchos otros. Podría decirse, a su vez, que los herederos directos 
del pensamiento político de Deleuze y Guattari, como se revisará más adelante, serán los autonomistas italianos, que optaban 
por una izquierda analítica más allá de las luchas entre los sindicatos y el Estado; es decir, una revolución transformadora y no 
militante. Entre los autonomistas se encuentran Paolo Virno, Paul Virilio, Antonio Negri y Michael Hardt.   
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arbitraria, que desterritorializa y reterritorializa, descodifica y recodifica; abstrae y concreta. Así el 

capital, entendido como cualquier tipo de ganancia o patrimonio que permite manipular dispositivos 

capitalistas (dinero, fábricas, vehículos, know how, recursos humanos) se convierte en una entidad 

cuasi divina y mítica que debe buscarse a cualquier precio: “debe acumularse, procurarse y moverse, 

en pos de obtener los mayores y mejores afectos” (p. 149).  

        3.5.1. La mega-maquinaria capitalista y sus dispositivos 

      Deleuze (1985) comentaba que el capitalismo rompe la diferencia entre lo colectivo y lo íntimo, 

al juntar los modos de producción de capital con los encauzamientos del deseo. Las industrias se 

mueven por medio de la seducción, por lo que el fin último del mercado será la catexis del deseo de 

los consumidores. “Es al nivel de todos los flujos económico-materiales, y no al nivel de la ideología, 

que se realiza la integración o desagregación del deseo” (Deleuze & Guattari, 1972: p. 247). El 

capitalismo no es cuestión de regímenes, ideas, leyes o caudillos, sino de mover el deseo y hacerlo 

producir. Por eso puede ser visto como un enorme dispositivo de dispositivos o como una mega-

maquinaria cuyo último modelo o actualización sería el llamado capitalismo cognitivo, que consiste 

en la producción de códigos, ideas y afectividades, y no sólo en la movilidad de bienes y servicios, 

así como en el cambio del esquema de compra-venta por el de concesión-trabajo86. No bastará con 

establecer modos productivos ni enriquecerse; empezará a volverse un gran negocio enseñar a otros 

a potenciar sus riquezas o a ganar estatus, por lo que, al igual que comerciar cosas, también será 

popular el comercio intangible, cognitivo y afectivo. Además, los contratos ya no sólo involucrarán 

intercambios de dinero por trabajo o de dinero por patrimonios, sino que habrá comercios de 

información, es decir, uso de flujos de datos para inteligencia de marketing, o habilitación de 

plataformas digitales que ofrezcan experiencias afectivas a cambio de la cesión de datos personales. 

Es en esta fase del capitalismo que se ubican los dispositivos sociodigitales, enmarcados por una 

economía de la atención (attention economy) que captura el deseo de varios sujetos al acoplarlos con 

las interfaces y tableros de una plataforma (Pedrycz & Shiyi-Ming, 2014). En la sociodigitalidad 

existen múltiples manifestaciones del capital y de dinámicas de producción. En una vía, se posicionan 

 
86 El nombre de capitalismo cognitivo, que también puede denominarse capitalismo semiótico o semiocapitalismo, proviene de 
Yann Moulier-Boutang (2004) y en términos más actuales, de Franco Berardi alias Bifo (2013) que ha retrabajado el concepto 
de capitalismo tardío que definía Maurizio Lazzarato (2006) al observar que la producción de discursos y afectos no está 
bifurcada, sino en un mismo circuito. Estos autores son herederos de la noción de capitalismo mundial integrado  de Guattari 
(1992) quien predestinó que el capitalismo se convertiría en una enorme incentivación de flujos de todo tipo, a partir de la 
manipulación del deseo. Sobre este tema comentará Pasquinelli (2016):  
 

La sociedad actual halla capitales más allá del dinero o de los medios de producción, como la información, conocimiento, 
trabajo o innovación. (…) El nuevo capitalismo conforma un cognitariado; el poder se perpetúa a través de la creación, 
imposición y encriptación de códigos, que son los sujetadores (…) de producciones, labores y recursos, materiales (p. 3). 
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contenidos y conceptos comerciales de masas, como los anuncios y publicaciones virales, a través 

del pago por publicidad; en otra, se utilizan los datos como capital intelectual para realizar estudios 

de mercado; en otra, se concesionan micrositios para que cualquier sujeto obtenga capital social, a 

cambio de información e interacciones; y finalmente, en otra, se realizan inversiones millonarias a 

cambio de desarrollo tecnológico, acciones corporativas y servicios de consultoría basados en 

analítica de datos.  

      La mega-maquinaria del capitalismo es una maquinaria tan acelerada que funciona estropeando 

gradualmente todas las máquinas que la intervienen. Su productividad erosiona y contamina 

territorios y cuerpos, extrae y erradica recursos naturales, lleva a los aparatos a la obsolescencia, 

altera los indicadores financieros, genera adicciones y radicalismos, conduce regímenes y sociedades 

al borde de la crisis, y hace emerger esquemas migratorios, gubernamentales, bélicos y laborales 

altamente problemáticos. Por ende, Deleuze y Guattari (1972) comentan que en el capitalismo toda 

máquina está contaminada. Los cuerpos trabajan y consumen con enajenación, y prácticamente todas 

las cosas, aún las más bellas o liberadoras, como las conversaciones, el arte, las caminatas o las áreas 

verdes comienzan a ser intervenidas por relaciones productivo-comerciales, de forma que todo queda 

codificado por el capital. Empieza a resultar complicado pensar en cualquier experiencia social, ya 

sea superficial o profunda (del cuerpo orgánico o del cuerpo sin órganos) que no requiera de un 

ejercicio mercantil. Esto hace que el capitalismo empiece a funcionar como una especie de corazón 

latente que estira y contrae el deseo; que lo hace fluir y lo corta. Por un lado, el capitalismo motiva; 

hace que los sujetos y sociedades se muevan, abre posibilidades para inventar, relacionarse, decidir 

y planear. Pero, por otro lado, vuelve imposible cualquier liberación del deseo sin condicionarla, 

pues será necesario pagar, vender o trabajar para sentirse libre y satisfecho. 

     Pasquinelli (2015) enmarcando los dispositivos en la mega-maquinaria del capitalismo, los 

definirá como aquellas máquinas articuladas que implican el proceso de subjetivación: la 

formulación y proyección de procedimientos similares en sujetos distintos87. Los dispositivos del 

capitalismo, así sean industriales, arquitectónicos o tecnológicos, siempre serán esquemas 

socioculturales y políticos, pues tanto en su creación como en su manejo y delimitación, son un 

intento humano por contener o enrutar el funcionamiento del deseo:  

 
87 Pasquinelli (2015) destaca que el linaje de los dispositivos en Foucault y en Deleuze es distinto. El de Foucault, como lo 
analiza Agamben (2006), proviene de la positividad de Hegel y del concepto de episteme. El del pensamiento deleuziano, en 
cambio, debe rastrearse más bien en Kurt Goldstein y en Georges Canguilhem. Goldstein proponía que las prisiones no 
operaban por normativismo, sino por maquinismo; es decir, que no había sólo leyes y represión, sino también esquemas de 
organización y socialización que formulaban comportamientos. Canguilhem, por su parte, analizó la relación entre humanos y 
objetos técnicos en las fábricas, determinando que la automatización dependía, en gran medida, del uso y estrategias de 
operación entre ambos.  
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Los dispositivos [capitalistas] son artificios que motivan y controlan el deseo, que lo transmiten y que 
lo detienen, con el único fin de hacer consumir. Se trata de infraestructuras y superestructuras, ambas 
inseparables unas de otras, que establecen e imponen sólidos entramados categóricos: planos para ser 
y crear, enunciar y dialogar, elaborando modos de erradicar, prevenir o disminuir los acontecimientos. 
(…) Los dispositivos van calcando relaciones de cuerpos y superficies de efectos y de límites, 
mezclando afectos con propósitos (Martínez, 1987: p. 13)88.  

 

     En Deseo y placer, Deleuze (1977) comentaba que el problema del enfoque de Foucault residía 

en que, para este último, los regímenes sociales instauraban dispositivos para mantener su autoridad, 

mientras que un dispositivo es, más bien, una maquinaria que va adaptando y modificando sus 

lógicas, según los cambios en las formaciones históricas que la circundan. No es que los dispositivos 

no puedan estar asociados con ciertos regímenes, sino que estos mismos regímenes deben estar 

preparados para que cada dispositivo se rediseñe, conforme vayan cambiando los mercados o las 

comunidades de consumo. Foucault nunca asoció los dispositivos con las máquinas, sino más bien 

con las instituciones, mientras que en el pensamiento de Deleuze y Guattari el dispositivo no opera 

en verticalidad, como algo fijo e instituido, sino mediante relaciones difusas, impredecibles, pero 

que siempre hacen uso de los mismos códigos y procesos89. Cabe aquí la paráfrasis de la brillante 

explicación que Deleuze hace al respecto, utilizando como ejemplo, precisamente, el panóptico de 

Bentham. Para Foucault, la prisión panóptica es un dispositivo porque imprime verticalmente 

comportamientos a través del aislamiento y la vigilancia. Para Deleuze, en cambio, si el panóptico 

funcionara, sería más bien porque asume cómo contener la libertad y el acontecimiento. No parte de 

la idea de normalizar o uniformar a los prisioneros, sino de que estos hagan lo que deseen en su celda 

sin salir de ella, y que siempre estén vigilados para intervenir sólo en el penoso caso de que algunos 

de sus múltiples comportamientos se opongan a las disposiciones de las leyes. Esto hace que los 

dispositivos no sean instituciones de castigo, sino contenedores de deseo. No operan con la represión 

(solamente), ni (sólo) con la constitución de prácticas; utilizan “la diseminación y la posibilidad, la 

apertura, mientras no se incumpla con cierta idea de sujeto” (Deleuze & Guattari, 1980: p. 7).  

 
88 Este párrafo de Martínez (1987) es en sumo pertinente, puesto que rescata dos consideraciones importantes que Deleuze 
siempre defendía en sus clases de la década de los setenta (publicadas como Derrames entre el capitalismo y la esquizofrenia, 
2006). En primer lugar, está la imposibilidad de separar las nociones de infraestructura y superestructura, para mejor hablar de 
cuerpos y flujos. En Deleuze, las máquinas y los ensamblajes (y por ende los dispositivos) suponen ensamblajes de elementos 
materiales e inmateriales a la vez; engarces estructurales y superestructurales funcionando en conjunto. En segunda instancia, 
se encuentra la idea de que todo dispositivo es “un papel de calca”. Deleuze menciona que Foucault suponía que el dispositivo 
era una especie de centro de copiado donde todos los sujetos entraban distintos y salían iguales. Deleuze, en cambio, considera 
que, dentro de un dispositivo, los sujetos siempre serán diferentes, aunque la acción de las disposiciones y las rutas de deseo 
ocasionarán en ellos “marcas” o “calcas” similares. Por lo tanto, el dispositivo no es “máquina para homogeneizar”, sino 
mecanismo de “calca” y “control”; una red de “ordenamiento”. 
 

89 No es casual que en el único punto que Foucault (1976c) utiliza el concepto de máquina es en su análisis de la literatura del 
escritor Raymond Roussel, donde explica que Roussel opera como “máquina literaria” conforme repite procesos, prolifera en 
productividad y multiplica resultados. Curiosamente, Foucault sigue entendiendo la máquina como algo que siempre opera de 
la misma forma, mientras que en Deleuze-Guattari el funcionamiento de la máquina es fluido y accidentado.  
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      3.5.2. Una operación dual y simultánea: molaridad y molecularidad  

     Un año después del suicidio de Deleuze en 1992, Guattari (1993, 1997) continuó trabajando en 

el tema de los ensamblajes maquínicos o dispositivos90. Tras reflexionar sobre el concepto deleuziano 

de control determinará que, si bien todo dispositivo es de deseo, la disciplina de Foucault no quedará 

atrás, sino que servirá para brindar forma y límites concretos al dispositivo. Por ende, todo dispositivo 

es, al mismo tiempo, de vigilancia, de castigo y de deseo, y opera, según Guattari (1993) en dos 

niveles en forma simultánea: “conectando efectos y generaciones significantes y a-significantes91; 

(…) [en una vía,] como materia de expresión, con resultados de enunciación, clases sociales y 

política, y [en otra,] como mapas afectivos y del inconsciente” (p. 227). Los movimientos 

significantes del dispositivo serán ramificaciones semióticas que cortan y codifican los flujos de 

deseo, motivando marcas o estriamientos; es decir, imaginarios: conceptos sociales, valores, deberes 

y significados. En gran medida, estas significaciones de los dispositivos requerirán de coerción y 

limitación. Guattari lo ejemplifica con el dispositivo-escuela. Los profesores no proponen o invitan 

a los alumnos a aprender palabras y conceptos, sino que se encargan de demostrar que no hay otras 

verdades que las que ellos dictan. En este sentido, la escuela es un espacio de adopción de 

significados, observación rigurosa y reprimendas disciplinarias. Esto la vuelve un dispositivo que, si 

se analiza con cuidado, tiene más de panóptico foucaultiano que de maquinismo de deseo; no 

obstante, no todo en las escuelas es fuerza y disciplina, porque entre clases y recreos, los alumnos 

hacen bromas, copian en los exámenes, ríen y rompen las reglas. Es ahí donde entra el segundo plano 

de los dispositivos: la a-significancia u operación deseante. Resultaría imprevisible que todos los 

alumnos se comportaran siempre igual, por lo que el profesor deberá combinar la disciplina con el 

control, que es “la cristalización o contención del deseo” (p. 227). Explica Guattari (1993):  

La pragmática transformacional del nuevo capitalismo se ocupará tanto de los cuerpos llenos, con 
órganos, como del cuerpo sin órganos, conectando ambos a un mismo plano de consistencia 
maquínico. Esto se hará a través de dos tipos de entradas. Por un lado, se establece la semiotización 
del comportamiento con negociaciones disciplinarias, pero por otro, se opera de forma particular ante 
el imprevisto, en distinto caso en cada sujeto, a través de la contención de potencialidades. [Por eso,] 
el capitalismo se trata de escribir mapas. Mapas del inconsciente, de sus posibles transformaciones y 
producciones. Se crean y sostienen discursos, pero también se prevén singularidades y accidentes. 

 
90 Guattari falleció en 1992. Toda su obra solitaria se publicó en forma póstuma: Caósmosis (1992), Plan sobre planeta (1993), 
Micropolítica. Cartografías del deseo (junto a Suely Rolnik, 1995), Línea de fuga (1997) y La revolución molecular (2015).  
 

91 Es de suma importancia señalar que cuando Guattari habla de a-significancia, no se refiere a que se trate de procesos que 
“no signifiquen”, sino que “no significan mediante los códigos tradicionales, los lenguajes que conocemos” (Cfr. Guattari, 
1993: pp. 226-232). El término no es asignificancia, o ausencia de significado, sino a-[guión]-significancia, que es “para-
significancia” o “meta-significancia”, es decir, algo que ocurre casi en automático, en el inconsciente, más allá de lo 
decodificable por procesos racionales. La a-significancia comprende lo que Freud y Lacan entendían como pulsiones o 
regímenes simbólicos, que en Deleuze-Guattari son los afectos. En una definición breve, a-significancia es la previsión y el 
control de los devenires afectivos.   
 



 

123 

Junto con la disciplina están los afectos, dominados por el psicoanálisis como tecnología del 
inconsciente (p. 229).  

 
      A todas las operaciones de significación Guattari y Rolnik (1995) les denominarán molares, 

mientras que a los procesos a-significantes les asignarán el nombre de moleculares. En química, lo 

molar implica que tiene propiedades identificables, analizables, mientras que lo molecular es difuso, 

y se encuentra a nivel atómico:  
Los flujos, estratos y acomodos de los agenciamientos [(ensamblajes maquínicos)] pueden 
organizarse de dos modos, uno molar y otro molecular. El orden molar corresponderá a las 
estratificaciones de objetos, sujetos individuados, representaciones sociales y sistemas de referencia. 
En cambio, el orden molecular estará siempre en movimiento; es el de los flujos de deseo, los 
devenires, las transiciones de fase, las intensidades. Todo agenciamiento es transversal, pues es 
atravesado molar y molecularmente, operando con dos lógicas persistentes y simultáneas (p. 370).  

 
     Muchas veces, al asociar a Guattari con Deleuze, se olvida que en los trabajos solitarios de Guattari 

operan nuevos problemas y conceptos sin precedentes. Lo que entenderemos por dispositivo será una 

herencia directa del razonamiento guattariano: lo comprenderemos como un ensamblaje que es tanto 

molar como molecular, y tanto de control como de deseo. En la analítica de dispositivos que aquí se 

propone, se observará qué regímenes, intereses, actores, cuerpos o infraestructuras, imaginarios y 

normativas operan, y al mismo tiempo, qué devenires afectivos van modelando el deseo de los 

sujetos. Al final, no hay otro modo de observar cómo “los hombres y mujeres quedan atrapados en 

los engranajes; o más bien, cómo hombres y mujeres devienen engranajes de la megamáquina” 

(Deleuze y Guattari, 1975: p. 117).  

3.5.3. Las categorías del (post)autonomismo: La sujeción y la maquinación voluntaria 
     Durante la segunda mitad de los años noventa surgió una generación de pensadores que guardaban 

mucha congruencia con los trabajos de Deleuze-Guattari y del último Guattari. Aunque nunca 

formaron una escuela o una ideología, se les conoce como autonomistas, y agremian entre sus filas 

a intelectuales como Paul Virilio, Michael Hardt y Antonio Negri. Hoy día, los herederos de esta 

corriente, que denominaremos aquí post-autonomistas (aunque no hayan recibido un nombre 

todavía) siguen también los pasos de la analítica de dispositivos, pero buscando entender su papel en 

un mundo globalizado, híper-tecnificado y siempre comunicado por plataformas sociodigitales. 

Como ejemplos de post-autonomismo destacamos los trabajos de los polémicos y activos Gerald 

Raunig, Franco Berardi (alias Bifo), Roberto Esposito y Maurizio Lazzarato. También, aunque ajeno 

al linaje europeo, estará Manuel de Landa, quien será clave en la propuesta de análisis de dispositivos 

que se utilizará en esta tesis gracias a su teoría de los ensamblajes92.  

 
92 Manuel De Landa (2008, 2016) propone que los agenciamientos o ensamblajes (para nosotros dispositivos) deben abordarse: 
1) a nivel técnico, destacando sus barreras, encauces y composiciones; 2) a nivel social, viendo la agremiación de todos los 
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      La propuesta autonomista establecía que todo estudio debía ser micropolítico; es decir, que no 

debía limitarse a una observación estructural y partidista o ideológica de la política, sino a la 

integración de los procesos económicos, lingüísticos, filosófico-culturales o hasta geográficos, 

biológicos y humanos que comprende cada fenómeno político (Hardt y Negri, 2000). En el post-

autonomismo, a este ya retador nivel de complejidad, se añade el análisis simultáneo de dos niveles: 

el molar y el molecular. A todas las operaciones molares del capitalismo, Lazzarato (2006) las 

agrupará bajo el término sujeción, mientras que a las moleculares les denominará servidumbre. En 

el marco de esta tesis, se entenderá la servidumbre como maquinación voluntaria, puesto que, como 

se revisará a lo largo del análisis que se propondrá, los sujetos, en el marco del capitalismo 

sociodigital, no sólo devienen siervos de otros sujetos, sino también engranajes de una infraestructura 

técnica, productores de flujos de datos, gestores de perfiles datificados, y productores de cifras y 

estadísticas. La sujeción actúa directa y pragmáticamente, mediando a través del lenguaje y del 

aprendizaje, y controlando a los cuerpos sociales o socius a través del discurso. Por socius se debe 

entender cualquier tipo de formación social, desde la pareja de amigos o novios hasta las naciones. 

Se prefiere utilizar socius al concepto de sociedad porque el socius implica unidad, y no la idea de 

un grupo de sujetos. El socius es una especie de “sujeto hecho de sujetos” que se cohesiona porque 

tiene un solo imaginario colectivo, y porque sus sujetos tienen flujos, prácticas y territorios 

compartidos (Pardo, 2011).  

      El concepto de sujeción hereda, en gran medida, la noción de disciplina foucaultiana: “su fin es 

hacer trabajar, poner a los sujetos a producir, pero sin distinción entre el trabajo material y el 

inmaterial, entre la producción de flujos de cosas, y de palabras o relatos” (Lazzarato, 2006: p. 33). 

De esta forma, la sujeción se puede definir como “todo proceso de imposición, legitimación o defensa 

de significados económicos y de comportamiento; (...) la formalización de máquinas lingüísticas y 

lógicas que normalizan y autonomizan expresiones, interpretaciones, imperativos y respuestas” (p. 

34). Tal y como intuía y proponía Foucault, la sujeción es un proceso que no es inherente a la mega-

maquinaria del capitalismo, sino que proviene de grupos de sujetos o regímenes que se empoderan 

gracias a su propia astucia, al acaparamiento de la fuerza, o a la acción de sus capitales. Consiste en 

cadenas de verdades y legitimidades formuladas por algunas personas que buscan la preponderancia 

y el control del resto del socius. Por ende, Lazzarato (2006) hablará de sujeción social: “una noción 

de la realidad que es dominante, por la validación de un grupúsculo que utiliza hábilmente al resto 

 
sujetos como un gran cuerpo o socius; y 3) a nivel personal o subjetivo, analizando casos de sujetos concretos. Este trabajo de 
investigación seguirá esta lógica (Marcus y Saka, 2007; De Landa y Farías, 2008).   
 



 

125 

del grupo, al colectivo o comunidad, para la vigilancia del deber y su formalización” (p. 36). Esto 

hará que los procesos de sujeción social cambien históricamente, según los regímenes que los 

detentan, aunque siempre arrastren la herencia del devenir histórico, pues se construirán como 

validación o contradicción de los dispositivos y grupos de poder del pasado93. “Dependerá[n] de 

relaciones existenciales y sociohistóricas, de aquello que se asume como instancia válida y adecuada” 

(p. 37).  

     Debe hablarse ahora de la servidumbre, que aquí se entenderá como maquinación voluntaria. 

Congruente con la molecularidad, se compone de la captura y manipulación de “intensidades 

interpersonales, afectivas, emotivas, dividuales, (…) que operan de manera extratemporal” (p. 37). 

Los grupos de poder no generan ni imponen estas intensidades; las detectan y atrapan; las motorizan, 

por así decirlo, para orientar y modelar el deseo. Por lo tanto, la maquinación no consiste en 

relaciones de significados ni de aprendizaje, sino en encauzamientos de deseo a partir de una 

motivación afectiva. Pensémoslo en términos capitalistas: los regímenes actuales, como las empresas 

o los partidos políticos, no se propondrán que toda persona perciba o sienta lo mismo sobre sus 

productos materiales o intelectuales, pero sí que existan afectos que vuelquen la atención de los 

sujetos hacia ellos, y que, en términos ideales, los vuelvan afines a ellos. El tema de la servidumbre 

no es nuevo, pues era (y ha sido) el “arma secreta” de los regímenes fascistas o de los fanatismos 

religiosos. El por qué denominar a este fenómeno maquinación y no manipulación o seducción se 

deberá a que el sujeto, a pesar de sus devenires afectivos, no pierde cierta noción de conciencia. Se 

asume como un servidor de los dispositivos porque obtiene algo a cambio de maquinarse, y no sólo 

eso, sino que puede mostrar temores (afectos, al fin y al cabo) que lo llevan a ensamblarse con ciertas 

máquinas. Por eso, el capitalismo ya no puede verse como una negociación entre vendedores y 

compradores, sino como una megamáquina en la que tanto los que venden como los que compran 

dependen a su vez de máquinas intermediarias que capturan el deseo de ambos actores (Esposito, 

2016)94.  

 
93 Es por esta razón que, en un ágil juego de palabras, autores como Lordon (2013) o Mezzadra (2014) hablan de la categoría 
sujeto sujetado. Es decir: el humano, en todo momento será sujeto, pero no estará sujeto (sujetado) siempre igual. Mientras la 
noción de sujeto es trascendental, propia de la naturaleza humana en sí, la sujeción es sociohistórica, política, económica, 
lingüística, etcétera. En esta investigación, en consonancia con Deleuze y Guattari, no hablaremos de sujeto sujetado, sino de 
sujeto intervenido.  
 

94 Al respecto de este tema, comentará Raunig (2008):  
 

Dividir al sujeto en dos condiciones, el soberano el uno y el esclavo el otro, no nos sirve para captar el funcionamiento de 
las máquinas en toda su amplitud. (…) Ambos son sujetos moldeados de diferente forma para hacer labores dentro del 
aparato, ocupándose el poderoso de ser agente de la contabilidad, medición y operación que asegura la sujeción y la 
dependencia, aunque la subjetivación sea omniabarcante (p. 57).  
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     En la megamáquina del capitalismo el marketing será la disciplina clave para estudiar, 

comprender e intervenir estos procesos de devenir afectivo. Los “peces gordos” capitalistas son 

aquellos que “van mucho más allá del modelo clásico de disposición e instrumentación, entendiendo 

a fondo la operación de las máquinas” (Lazzarato, 2006: p. 42). Se vuelven expertos en el análisis 

de la operación inconsciente, “sincronizando la virtualidad pura, y estudiando cómo la sujeción 

puede incidir en lo incorpóreo” (p. 42). Como nota final, conviene destacar que, así como para 

Guattari lo molar y lo molecular son indisociables, para Lazzarato la sujeción y la maquinación 

voluntaria irán en todo momento de la mano. Los discursos que se producen para la sujeción motivan 

también afectos que provocarán maquinación, y, asimismo, los afectos producidos validarán estos 

discursos en perfecta correspondencia. Si no se llega a este nivel de complejidad, a esta microcirugía 

de los conceptos, será difícil aproximarse a los dispositivos del último capitalismo, y más arduo será, 

incluso, diseccionar los modos actuales de subjetivación.  

3.6. El dispositivo Facebook: modelo para armar 
       Deleuze y Guattari (1991) comentaban que el objeto de una reflexión filosófica no era sólo 

definir o manejar conceptos, sino también problematizarlos. No basta con explicar lo que las cosas 

son, sino que hay que desentrañar cómo operan; revisar qué producen o consumen y qué facilitan u 

obstaculizan. Si los conceptos con los que se cuenta no alcanzan para entender la complejidad de una 

problemática se deben crear nuevos. Todo concepto es una pequeña máquina de guerra: un aparato 

crítico para discutir engaños, desarmar lugares comunes y defender una visión de mundo95. La 

filosofía es, por eso, tanto argumentación como arte, porque implica un proceso creativo. En este 

sentido, hablando de Facebook como un dispositivo conviene preguntarse: ¿Cómo se construye? 

¿Cómo funciona? ¿Cuál es su propósito? Y ¿cuáles son sus procesos? 

      3.6.1. Las cuatro dimensiones de Facebook: (socio)económica, (socio)política, 

sociodigital y tecnológica 
      De acuerdo con la teoría de los ensamblajes, los dispositivos pueden tener múltiples definiciones 

simultáneas, porque es posible analizarlos desde diferentes dimensiones. Hasta este punto se ha 

definido que un dispositivo es una maquinaria con líneas de fuerza y de fuga, procesos de 

 
95 Metafóricamente, Deleuze y Guattari (1991) explican que los conceptos se asemejan a ríos o a sinfonías. Se mueven y 
reverberan; empujan o arrastran; fluyen de un lugar a otro, y eso los vuelve dignos de ser utilizados o recordados a través de 
los tiempos. En palabras de Kauf (1993): “Los conceptos no nos esperan, hechos y acabados como cuerpos celestes. No hay 
un firmamento de los conceptos filosóficos. El ejercicio filosófico está en crearlos, acabarlos, abrirlos y usarlos para que los 
hombres los sigan o desconfíen de ellos” (p. 2). Son rizomáticos y múltiples. Se descomponen en otros conceptos, bifurcándose 
y abriendo caminos: “dan consistencia, sin perder su potencial infinito” (Deleuze & Guattari, 1991: p. 46). Además, cambian 
conforme pasa la historia; “viajan” y se transforman o evolucionan (Martínez, 2008; Bal, 2015).  
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codificación y de registro, un cuerpo material y otro formado por discursos e ideas, diferentes flujos, 

y adaptabilidad ante el cambio, pero ahora conviene hablar de un dispositivo en concreto que 

permitirá reconsiderar las ideas de Foucault, Deleuze, Guattari y De Landa en la actualidad. Se trata 

de Facebook, que como todos los dispositivos sociodigitales, posee características de un dispositivo 

económico por su naturaleza corporativa y su distribución de publicidad, pero también de un 

dispositivo político, al admitir distintas relaciones de poder. Estas facetas económica y política de 

Facebook se encuentran asociadas a las condiciones que producen el dispositivo y a aquellas que 

permiten que, a su vez, este produzca y haga circular flujos financieros o de contenidos. Por otra 

parte, será gracias a los intercambios económico-políticos de Facebook que este podrá definirse como 

un dispositivo de la era civilizada y del capitalismo, y como uno propio de las sociedades de control, 

en el sentido de las ideas de Deleuze y Guattari. No obstante, a diferencia de lo previsto por estos 

autores, Facebook no es solamente un ensamblaje que atrapa el deseo para fomentar una transacción 

de dinero por un bien de consumo o de dinero por un servicio, ni un medio de propaganda tradicional 

que atrae el deseo para fortalecer Estados y partidos políticos; en cambio, se trata de una maquinaria 

que tiene varias capas en las que las fuerzas, fugas y flujos se comportarán de modo distinto, aunque 

bien todas estas capas puedan interrelacionarse para reforzar los modos de producción que cada una 

supone. Facebook se distancia del panóptico que analizara Foucault y de la publicidad de los grandes 

almacenes que le interesara a Deleuze para establecer una nueva forma de capitalismo que, en una 

dimensión del dispositivo opera de forma tradicional, tal como en el siglo pasado, transformando 

flujos de anuncios y de inversión en ganancias al atraer masas de públicos consumidores, pero que 

en otro sentido, trabaja a un nivel más personal y subjetivo, por medio de imaginarios propios y 

compartidos, relaciones interpersonales y afectividades.  

       Facebook incentiva la extracción de flujos de datos e interacciones para motivar diferentes 

sensaciones o emociones, y es por esta razón que ya no sólo puede estudiarse como la industria, la 

moda o la publicidad de la era del broadcasting, sino recuperando las particularidades de la era 

sociodigital como formación histórica. La plataforma de Facebook no es un aparador ni una 

marquesina donde el capitalismo interviene la subjetivación al ofrecer aspiraciones genéricas y 

perdurables, sino una cadena de interfaces donde cada persona mira efímeramente lo que desea ver 

o más se adapta a sus intereses en un momento específico, sin que esto signifique, por supuesto, que 

dejen de existir preferencias compartidas o comunidades con hábitos recurrentes. Por lo tanto, 

Facebook no es únicamente un dispositivo para el consumo de masas; más bien, es un punto de 

encuentro entre lo personal y lo colectivo, y entre los temas afectivos y relacionales, como el humor 

o la vida cotidiana, con los temas públicos, como la situación política o las modas. Aparte de esto se 
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trata de un dispositivo que, tecnológicamente hablando, extrae, procesa y analiza datos por medio de 

algoritmos, por lo que no podría haber existido antes de la computación social o de los entornos 

participativos en red, ni previamente a la inteligencia artificial.  

     Si se busca en varias fuentes qué es Facebook se obtendrán distintos resultados, según los 

insumos, subjetividades y procedimientos que se tomen en cuenta para aproximarse al dispositivo. 

Desde una dimensión (socio)económica, Facebook integra máquinas que distribuyen flujos 

financieros, desde la corporación que desarrolla y monitorea la plataforma del dispositivo, hasta 

aquellos sujetos que devienen patrocinadores de contenidos. No obstante, los intercambios de dinero 

por publicidad en Facebook no sólo implican negociaciones financieras, sino también operaciones 

de gestión de datos en las que participan los usuarios, que devienen productores de información y 

consumidores de contenidos. Por esto es que no se habla solamente de una dimensión económica, 

sino de una (socio)económica, puesto que el socius o cuerpo social está acoplado a la economía, 

gracias al ensamble de los inversionistas y de los usuarios. Cada vez que Facebook recibe un 

patrocinio se da a la tarea de buscar automáticamente públicos target para determinados productos o 

servicios, utilizando los registros de sus bases informáticas, lo cual hace que pueda hablarse hoy día 

de una economía-Facebook o Facebooknomía (Facebooknomics) en la que las empresas y 

organizaciones prospectan clientes y ganancias según la analítica de sus páginas en Facebook, y en 

la que los actores empresariales pueden construir relaciones con sus clientes y con sus homólogos a 

través de flujos de anuncios y de interacciones (Gummers, Liljander, Weman et al., 2011). Esto hace 

que, como se verá más adelante, la dimensión (socio)económica no sólo esté limitada al modelo de 

negocios de Facebook en sí, ni solamente se concentre en las formas en que el dispositivo utiliza sus 

datos como capital, sino que también abarque las relaciones económicas o economías (en plural) que 

posicionan empresas, bienes y servicios aceleradamente, por medio de los algoritmos de Facebook. 

      Junto con los aspectos económicos también podría incorporarse una nueva dimensión de 

Facebook: su carácter político, que contribuye a que los flujos de datos y contenidos que transitan 

por la plataforma y que atraviesan por los socius conectados sirvan para formar tendencias y 

discursos públicos que, a su vez, puedan ser traducidos o no en manifestaciones de acción pública. 

Esta dimensión (socio)política de Facebook resultará adecuada para analizar cómo es que el 

dispositivo ha tomado tal relevancia en las contiendas electorales y en los movimientos de protesta 

de los últimos diez años. Asimismo, desde una mirada política, se puede estudiar quiénes son los 

actores que luchan por ejercer y detentar poder a través de Facebook, y delinear así, las tensiones e 

imaginarios de distintos regímenes contrapuestos (Gustafsson, 2012). No obstante, si Facebook se 

definiera desde otro ámbito, considerando exclusivamente el punto de vista de aquellos que abren 
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una cuenta o un Perfil, o de los que utilizan su cuenta para habilitar una página pública, no se 

entendería de forma económica ni política, sino como un dispositivo de socialización en el que 

coinciden y se vinculan socius con varios intereses; por ejemplo, amantes de los videojuegos, 

aficionados al cine, alumnos de algún programa académico o simplemente personas con un sentido 

del humor o preocupaciones similares. Desde esta aproximación, lo más importante para que se 

llevaran a cabo procesos de sujeción y maquinación en el dispositivo Facebook serían sus 

intercambios de contenidos, es decir, sus flujos de comunicación, así como las afectividades e 

influencias que provocan los anunciantes y los usuarios entre sí. Por lo tanto, se puede considerar 

que Facebook tiene también una dimensión social o social-digital en donde lo preponderante, al 

margen de la circulación de capital y de poder, son las prácticas e imaginarios sociales que se 

propagan de la plataforma a las subjetividades y vice versa (Park, Kee & Valenzuela, 2009).  

       Hasta ahora, se ha explicado que el dispositivo Facebook es una maquinaria de publicidad 

digital, propaganda política y comunicación que consiste en redes de micrositios donde circulan 

contenidos multimedia (Rauniyar, Rawski, Yang et al., 2014). Sin embargo, este dispositivo también 

puede definirse como una tecnología: una plataforma de interfaces con algoritmos de programación, 

montada sobre una infraestructura técnica. Mark Zuckerberg, el director de Facebook, al ser 

cuestionado sobre qué era lo que hacían ahí, respondió en una ocasión: “me gusta definir Facebook 

como un grupo de personas que juntas hacen innovación tecnológica (tech innovation). La clave no 

está en otra cosa más que en la tecnología” (cit. en Metz & Simonite, 2016). Si se observa Facebook 

desde esta perspectiva, sería un dispositivo técnico y social, o tecnosocial, en el que ciertos sujetos 

que devienen ejecutivos y desarrolladores de cierta infraestructura y plataforma podrían influir en 

los comportamientos de los administradores de perfiles o de los anunciantes, a través de la innovación 

y habilitación de interfaces en línea; y asimismo, podría entenderse como un conjunto de mecanismos 

informáticos de sujeción y maquinación voluntaria que operan sobre un grupo de usuarios, por medio 

de la extracción y el análisis de flujos de datos. De esta manera, es posible establecer que Facebook 

posee una dimensión tecnológica en la que los sujetos-usuarios y los sujetos-anunciantes interactúan 

con el dispositivo, a través de una plataforma que, a su vez, está montada sobre un gran armazón de 

centros de servidores, proveedores de conexión a Internet y equipos electrónicos que potencia y 

entrelaza lenguajes de programación, flujos de energía y grandes volúmenes de información.  

       3.6.2. (Des)ensamblando Facebook: el modelo analítico de esta tesis 

     Cuando se integran las dimensiones del dispositivo Facebook en un modelo de análisis, como se 

observará en la imagen posterior, estas se pueden dividir en diferentes capas que, por su parte, es 
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posible representar por medio de una fila descendente. En general, se puede destacar que en el 

modelo hay dos grandes formas de entrelazamiento de máquinas o modos de ensamblaje: la página 

pública (cuyos elementos se presentan en color rojo, a la izquierda) y el Perfil personal (en azul, a la 

derecha). Asimismo, las capas del modelo estarán divididos en dos grandes clasificaciones: los 

estratos perceptibles, que irán de la corporación administradora de Facebook hasta la pantalla de los 

usuarios, y los estratos imperceptibles, que conformarán aquello que algunos denominan la caja 

negra (black box) de Facebook, es decir, los mecanismos y códigos que no son accesibles para 

cualquier usuario (Pasquale, 2015). De este modo, se puede hablar de tres estratos de Facebook de 

acuerdo con la accesibilidad de sus dimensiones. La dimensión (socio)económica del dispositivo y 

la (socio)política integrarían un gran estrato gris de Facebook que bien se podría denominar gray 

Facebook, en donde las relaciones pueden intuirse y analizarse por medio de reportes corporativos, 

noticias o filtraciones (leaks) pero no por la experiencia de primera mano de los usuarios. Aun así, 

mucho de lo que ocurre en el gray Facebook puede obtenerse de aquellos que han tenido la 

oportunidad de hacer negocios en y con la plataforma, o que han colaborado en proyectos o eventos 

financiados por el dispositivo. Por otra parte, existiría un segundo estrato más o menos transparente, 

ubicado en la dimensión sociodigital y en la superficie de la dimensión tecnológica, donde los 

usuarios pueden observar la respuesta a sus interacciones a través de una interfaz gráfica personal. 

Este estrato se le llamará white Facebook y corresponderá a la reducida parte que se compone por la 

pantalla de acceso y por los contenidos. Finalmente, se hablará de un estrato poco explorado 

conocido como black Facebook, que es donde residen los algoritmos de programación y las 

infraestructuras del dispositivo, y que se ubicará en las capas menos evidentes de la dimensión 

tecnológica. 
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Imagen 10. Modelo analítico del dispositivo Facebook 
Fuente: elaboración propia 

 

 

       Para explicar el modelo analítico que se plantea en la ilustración antes expuesta puede 

comenzarse con la parte superior, donde reside la dimensión (socio)económica. Ahí se ubica, en una 

primera capa, la estructura corporativa de Facebook con todas sus oficinas, empleados, proyectos y 

colaboradores externos (técnicos, desarrolladores, estudiantes y académicos); y en una capa 

subsecuente, residen los recursos y capitales del dispositivo, es decir, sus activos y pasivos en materia 

financiera y productiva. Esta dimensión (socio)económica determinará los principios de Facebook 

en materia empresarial, por ejemplo, el funcionamiento del pago de anuncios, la oferta de visibilidad 

y la gestión de datos de los usuarios para fines comerciales.  

       Más abajo, en un segundo nivel, se encuentra la dimensión (socio)política. Esta se compone de 

dos capas. En una, está el conjunto de formaciones histórico-sociales que definen algún momento 

político para el dispositivo. A estas formaciones se les denominará situación política formal e 

informal; al hablar de lo formal se hará referencia a todas las relaciones de poder que se intercambian 

a nivel macro entre instituciones estatales, partidistas o corporativas; en cambio, lo informal se 

asociará con grupos poco definidos y emergentes que se mueven por intereses que van modificándose 

con el tiempo, y que se contraponen ante alguna coyuntura. Esta concepción de la formalidad y de la 
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informalidad ha sido considerada a partir de Castoriadis (1986) quien estableció que lo formal y lo 

informal agremian sus respectivos imaginarios, sujetos políticos y esferas de debate. Por último, se 

puede hablar de la segunda capa de la dimensión (socio)política, que reúne las condiciones y 

disposiciones que acotan las tensiones y alianzas políticas de determinada circunstancia. Ahí se 

incluyen, por ejemplo, los marcos legales, el diseño institucional de cierto Estado, la duración de un 

proceso electoral, la normativa de la función pública en algún país, entre otros factores.  

       La dimensión sociodigital, que se ubica abajo de la dimensión (socio)política y encima de la 

tecnológica, se encuentra dividida en dos capas. La primera de ellas es donde circulan todos los 

contenidos de Facebook. Ahí se localizarán las publicaciones emitidas, tanto por los perfiles de los 

usuarios como por las páginas públicas de la plataforma del dispositivo. Conviene aquí distinguir 

que, mientras el usuario de Facebook es un sujeto que administra un Perfil en la plataforma a título 

personal, las páginas son cuentas asociadas a una organización, empresa, figura pública o causa 

social que pretenden ganar clientes o simpatizantes a través del dispositivo Facebook. Los usuarios 

pueden devenir productores o consumidores de contenido, pero las páginas sólo pueden ser 

productoras de anuncios, pues su objetivo será hacer llegar sus contenidos a los usuarios. Desde esta 

capa, Facebook seleccionará algunos de los contenidos para visibilizarlos en la interfaz de noticias o 

News Feed de cierto usuario. En este proceso, analizará algorítmicamente cuáles serán aquellos 

contenidos más afines a determinada cuenta según los datos de la misma, y para ello, deberá 

comparar los flujos de datos de los usuarios que transitan por la dimensión tecnológica con la 

información de cada contenido. Asimismo, el dispositivo combinará contenidos provenientes de 

perfiles con anuncios de páginas públicas en cada News Feed. Una vez que los contenidos son 

desplegados en las listas de novedades de los usuarios, motivarán que los sujetos detrás de cada 

cuenta reaccionen ante ellos o no. Estas reacciones, que pueden ir, desde seleccionar opciones como 

Me gusta o Me divierte en Facebook hasta compartir el contenido recibido con otras personas, estarán 

contenidas en una nueva capa de la dimensión sociodigital: la de los sujetos, que se caracterizará por 

ser en donde se ubican las prácticas sociales y afectividades que rodean cada interacción. Al mismo 

tiempo, será en esta capa donde se intervendrán las subjetividades. Si se observa con atención, la 

dimensión sociodigital está al centro del dispositivo Facebook, ubicada entre las dimensiones que se 

localizan en la parte superior, es decir, la (socio)económica y la (socio)política, y la dimensión 

tecnológica, que se encuentra en la parte inferior. Esto es porque la dimensión sociodigital sirve 

como bisagra o conexión entre aquello que ocurre dentro y fuera de la plataforma de Facebook. 

Aquellos intercambios e imaginarios sociales que afectarán a los usuarios y anunciantes de Facebook 

a nivel político o económico ingresan por las dimensiones superiores, impactan a las comunidades 
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de la dimensión sociodigital, y se traducen en flujos de datos que pasarán a alojarse en la dimensión 

tecnológica. Por otra parte, en un proceso que va en sentido contrario, los flujos de datos motivan 

acciones de algoritmos que distribuyen contenidos en la plataforma; estos contenidos, después, 

llegan a la dimensión sociodigital y comienzan a incidir en reacciones y comportamientos que, más 

tarde, en las capas superiores, se convertirán en flujos de capital político o financiero.  

       En la parte inferior de esta representación del dispositivo, a manera de base, se ha colocado la 

dimensión tecnológica, pues es la que determina todo el funcionamiento de Facebook. Sin los 

territorios y las máquinas que permiten que Facebook pueda recoger datos y objetos digitales el 

dispositivo colapsaría, puesto que, si bien se apoya en sus administradores corporativos, anunciantes 

y públicos conectados, su materialidad y funcionamiento se deben a sus cimientos tecnológicos, que 

son los que harán circular flujos informáticos, depósitos bancarios y contenidos por todo el 

ensamblaje. Esta dimensión estará integrada por tres capas. La primera corresponderá a la interfaz 

gráfica del usuario, también conocida como interfaz de contacto entre humanos y computadoras 

(human-machine interface). Esta interfaz será el punto de acceso de los usuarios a la plataforma, a 

través de sus equipos electrónicos personales, y servirá como frontera entre la dimensión sociodigital 

y la tecnológica. Cuando alguien hace una publicación en su cuenta personal de Facebook genera 

datos que van desde su computadora hasta los centros de servidores o data centers del dispositivo. 

Puede imaginarse, entonces, que estos datos se mueven en flujos por todas las capas de la dimensión 

tecnológica: ingresan por la interfaz gráfica del usuario hacia la plataforma, son procesados por los 

algoritmos de Facebook, y finalmente, son almacenados en la infraestructura técnica. Lo mismo 

ocurre cuando un usuario mira algún nuevo contenido en su cuenta de Facebook: este debió pasar, 

en forma inversa, a través de un flujo de datos, de los servidores a la plataforma, y después ser 

analizado por los algoritmos, que eligieron, finalmente, a qué destinatario harían llegar dicho 

contenido.   

       La segunda capa de la dimensión tecnológica de Facebook, por su parte, será donde se ubicará 

la plataforma del dispositivo. Al hablar de la plataforma se hace referencia a todo el conjunto de 

tableros, interfaces, sitios web oficiales (con el dominio facebook.com) páginas públicas y perfiles 

personales que se encuentran dentro de Facebook. Todo aquello que coloquialmente los usuarios 

suelen denominar como el Facebook en sí. Como se puede observar, debajo de la plataforma o en su 

back end residen los códigos técnicos de operación de Facebook, que serían los algoritmos. Estos 

algoritmos se encuentran en la Interfaz de Programación de Aplicaciones o API del dispositivo, en 

sus lenguajes de programación, en sus aplicaciones software (como los programas de reconocimiento 

facial) y en sus sistemas de extracción y estructuración de datos. Después de los algoritmos se ubicará 
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la tercera y última capa de la dimensión tecnológica: el cuerpo organizado de Facebook o su 

infraestructura; es decir, sus centros de datos, máquinas para conectarse a Internet, máquinas 

digitales, y computadoras para big data, en donde residirán gestores de extensas bases de datos. Cabe 

anotar, para concluir, que las máquinas digitales son aquellos ensambles computacionales que 

servirán de intermediación entre la infraestructura física y la plataforma del dispositivo; por ejemplo, 

los procesadores inteligentes Big Basin o el sistema de programas Hip Hop Virtual Machine.  

     3.6.3. Comparación entre el modelo propuesto y otros modelos: Hourglass y Stack 
     El Modelo de reloj de arena o Hourglass model es un esquema de la arquitectura de las 

plataformas digitales elaborado por el Georgia Institute of Technology en 1998. Establece que toda 

plataforma es un ensamblaje de contenidos web colocados sobre una aplicación en línea que, a su 

vez, se despliega sobre una interfaz de usuario. Esta triada de contenidos, aplicación e interfaz se 

comunica por medio de protocolos de Internet con un proveedor de servicio de conectividad que, 

finalmente, se acopla a una infraestructura física integrada por servidores. El nombre del modelo 

Hourglass proviene de que sus primeras tres capas componen el front end de una plataforma o 

aquello que es accesible para un usuario, mientras que las últimas dos corresponderían con su back 

end inaccesible. Front end y Back end, conectados por la capa de protocolos, conforman de esta 

manera una especie de reloj de arena donde los usuarios no pueden pasar de los contenidos, 

aplicación e interfaz a los equipos de conectividad ni a la infraestructura, y en donde los 

programadores de la infraestructura no pueden llegar a los usuarios, al menos físicamente.  
Imagen 11. Modelo del reloj de arena (Hourglass Model) 

Fuente: adaptado de Computer, Science and Telecommunication Board (2000) 
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        A comparación del Hourglass model, el modelo analítico de Facebook que plantea esta tesis 

rebasa la dimensión tecnológica del dispositivo para aproximarse a la de los usuarios, la de los actores 

políticos, o la de las corporaciones y patrocinadores que lo circundan. Sin embargo, en un intento 

por comparar el Hourglass model con el modelo que aquí se propone es posible determinar que: 1) 

La capa de contenidos del Hourglass está considerada como parte de la dimensión tecnológica de un 

dispositivo, mientras que en el modelo de Facebook podría situarse en la dimensión sociodigital, al 

considerar que todo contenido de Facebook no es inherente a su plataforma, sino que ha sido 

colocado ahí por personas, empresas o grupos de interés. 2) En el Hourglass la aplicación y la interfaz 

del usuario son parte del front end de un dispositivo, mientras que en el modelo de esta tesis se separa 

la interfaz como front end de un back end que comienza por los algoritmos de la plataforma de 

Facebook y termina en la infraestructura técnica. En el Hourglass lo único que hay entre una interfaz 

del usuario y una infraestructura son protocolos de Internet; en cambio, en el modelo de Facebook 

se debe considerar el papel de los algoritmos que recogen los flujos de datos y distribuyen los flujos 

de contenidos. Probablemente, el Hourglass model no consideraba los algoritmos como una capa 

porque a finales de los años noventa todavía no se habían popularizado las plataformas inteligentes 

ni la gestión de datos personales o colectivos, que son más bien avances de la era sociodigital. Y 

finalmente, 3) Aquello que en el modelo de Facebook se ha resumido como infraestructura técnica 

se encuentra dividido en el Hourglass en tres partes: protocolos, proveedores de conectividad e 

infraestructura física. Más adelante se observará cómo en el análisis de la infraestructura técnica de 

Facebook que realiza esta tesis el Hourglass ha sido una inspiración evidente, pues no sólo se 

tomaron en cuenta los centros de datos o los servidores del dispositivo como parte de la 

infraestructura, sino también los protocolos, las máquinas de conexión inalámbrica y los cableados 

de fibra óptica. 
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Imagen 12. Comparación entre el Hourglass model y el modelo analítico de Facebook 
Fuente: elaboración propia 

 

       Por otra parte, puede destacarse que el modelo que propone esta tesis halla correspondencia con 

otro de los esquemas más acertados y actuales para el análisis de dispositivos sociodigitales: la Pila 

o Hilera (Stack) de Bratton (2016). Para este autor, la digitalidad debe entenderse como una pila de 

niveles en donde cada uno corresponde con un aspecto distinto de los dispositivos de Internet. Todas 

las plataformas sociodigitales requieren de territorios que se distribuyen a través de todo el planeta, 

desde donde se almacenan sus datos, se programan sus algoritmos o se moderan sus funcionamientos. 

Por eso, Bratton señala que el primer nivel de su Pila sería en sí el planeta Tierra. Como se observa 

en la imagen de la página siguiente, en el modelo de esta tesis, la Tierra recorrería todas las 

dimensiones, puesto que es la delimitación espacial que ensambla la infraestructura técnica, la 

plataforma y los sujetos con diferentes prácticas y contextos políticos, económicos y culturales. Por 

ende, la Tierra sería el territorio-base del modelo que se propone en esta investigación. Esto llevaría 

al segundo nivel del modelo de Bratton, la Ciudad, que en esta tesis sería un territorio superpuesto a 

la Tierra. Según el autor, las plataformas e interacciones de los usuarios se encuentran circunscritas 

a entornos legales o estatales que se pueden denominar Ciudades. En el modelo que aquí se propone, 

cada Ciudad sería un espacio dentro de las dimensiones (socio)política y (socio)económica de 

Facebook en donde se podrían ubicar y acotar las disposiciones legales y financieras, tanto de la 

plataforma como de los usuarios. Asimismo, lo que para Bratton será el tercer nivel de la Stack, 
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conocido como Address o Dirección, y que corresponde al punto de acceso a Internet del usuario, en 

el modelo de Facebook serán los territorios de la dimensión sociodigital, que implicarán los lugares 

físicos y culturales que rodean a cada sujeto. Por su parte, el cuarto nivel de Bratton, la Nube, que es 

el espacio del tráfico de datos, será en el dispositivo Facebook, un territorio ubicado entre la 

dimensión sociodigital y la tecnológica que reúne a los usuarios con la plataforma, y que, a su vez, 

conecta los algoritmos de la plataforma con la infraestructura del dispositivo. Por último, se puede 

decir que los niveles quinto y sexto, que Bratton define como Usuario e Interfaz, corresponden en 

Facebook a la capa de los sujetos y a la capa donde se ubica la interfaz de interacción entre humanos 

y computadoras, respectivamente.  
Imagen 13. Comparación entre The Stack y el modelo analítico de Facebook 

Fuente: elaboración propia 
 

 

      Aunque en la Stack de Bratton no haya un nivel dedicado a la infraestructura física de un 

dispositivo sociodigital, esta se podría colocar como parte de la Nube si es que se considera que los 

centros de servidores que reciben los flujos de datos son parte del tráfico informático en sí. Sin 

embargo, hay que anotar que Bratton no está considerando en su modelo, ni las máquinas técnicas 

que posibilitan una plataforma, ni las máquinas digitales, ni tampoco los sujetos que crean y 

administran el back end de dispositivos como Facebook. Esto es, posiblemente, porque la Stack de 

Bratton (2016) no busca ser un modelo de tecnologías ni de actores, sino enfocarse en las 
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“estructuras, interfaces [y] geografías que producen relaciones políticas, comunicativas y sociales” 

(p. 16). De todos modos, debe resaltarse que el gran aporte de la Stack es su capacidad de “no ver las 

nubes de datos, los software, los sensores, los robots, las aplicaciones móviles y las herramientas de 

automatización como especies que evolucionan en forma aislada, sino como un todo coherente” (p. 

11). Y en esta búsqueda, el trabajo de Bratton resulta muy parecido a la teoría de los dispositivos.   
 

3.7. Resumen del capítulo 3. Para entender el dispositivo: Marco teórico y 

modelo analítico 
● El uso del dispositivo como categoría teórica requiere de un pensamiento complejo que tome en cuenta, 

tanto el análisis de las partes de una maquinaria, como la visión del ensamblaje como un todo.  

● Estudiar una tecnología asumiéndola como un dispositivo significa adentrarse en sus condiciones de 

producción, en las formaciones históricas que la posibilitan, en su composición y en su funcionamiento.  

● El concepto de dispositivo puede rastrearse desde autores como Georges Canguilhem (1952) hasta la actual 

teoría de los ensamblajes de Manuel de Landa (2011, 2016) pasando por el posmarxismo de los años 

sesenta, el autonomismo italiano y la llamada filosofía de la diferencia.  

● De acuerdo con Gilles Deleuze (1985) un dispositivo se define como una serie de elementos tangibles e 

intangibles que se corresponden y coordinan bajo regulaciones y estrategias.  

● Los dispositivos están siempre en tensión al ser atravesados por líneas de fuerza y de fuga. Se denominan 

líneas porque son trayectorias de lógicas y acciones que llevan a ciertos fines. Las fuerzas buscan obturar 

o cerrar las fugas, y las segundas, por su parte, se resisten ante las fuerzas.  

● Los dispositivos están acoplados a regímenes de verdad, que son conjuntos de instituciones y de prácticas 

que legitiman ciertos discursos y que prohíben o descartan otros. A su vez, también responden a políticas 

de visibilidad, que pueden entenderse como la distribución diferida de contenidos sociales, morales o 

estéticos, para que algunos sujetos accedan a ciertas verdades y otros no.  

● Todo dispositivo posee una razón de ser acorde con determinados propósitos y con los grupos que ejercen 

el control de dicho dispositivo. A esto, Agamben (2006) le denomina oikonomía, que es un término griego 

que significa “fin último de una administración”.  

● Las actividades e intercambios que ocurren dentro de un dispositivo se llevan a cabo por medio de flujos 

que llevan elementos como palabras, dinero, energía, trabajadores o datos, de unas máquinas a otras.  

● Debe recordarse que al hablar de máquina dentro de un dispositivo, se entiende este concepto en el sentido 

de Deleuze y Guattari (1972) es decir, como una integración de partes interoperables que hace correr, 

organiza y corta cualquier tipo de flujo. Las máquinas no se limitan a lo técnico, sino que hay máquinas 

políticas, sociales, de guerra, etcétera. La diferencia entre las máquinas y los dispositivos es una cuestión 

de escala: el dispositivo es un ensamblaje de varias máquinas para producir algo.  
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● El acomodo de las máquinas, flujos y operaciones en un dispositivo obedece a cierto código, que es un 

modo de administración y producción para delinear el comportamiento de cada maquinaria. Los códigos 

son dinámicos: se van adaptando a los cambios históricos y modificando para que los dispositivos no 

colapsen. Una vez que los códigos dejan de ser mutables, los dispositivos perecen o evolucionan en otros.  

● Para ir cambiando con el paso del tiempo, un dispositivo debe decodificarse y recodificarse. En este 

proceso, se requieren mecanismos de registro que supervisen las fallas o ausencias del dispositivo, de tal 

forma que puedan componerse.  

● Por sus características generales, los dispositivos responden a siete principios básicos: multiplicidad, 

tensión, interoperación, determinación, registro, actualización y materialidad.  

● Los dispositivos pueden situarse histórica y espacialmente. Por eso, se ubican en territorios, que pueden 

definirse en consonancia con Deleuze y Guattari (1972, 1980) como lugares (o locus) físicos, lógicos y 

relacionales. 

● La composición tangible de un dispositivo se conoce como cuerpo orgánico, y es la encargada de acotar y 

dar cauce a los flujos que recorren dicho ensamblaje. En esta tesis se utilizará el término infraestructura 

técnica para hablar del cuerpo que organiza las máquinas y flujos de Facebook, aunque para Deleuze el 

uso del concepto de infraestructura sea inapropiado, al no existir infras ni supras en una materialidad. No 

obstante, la elección de usar infraestructura en este proyecto se debe a que Facebook no posee un solo 

cuerpo, sino dos. Uno, de índole técnica, es el que se conforma por los centros de datos, oficinas y espacios 

de investigación del dispositivo, y otro, de orden digital, es el que reside en su plataforma.  

● Además de su cuerpo orgánico los dispositivos poseen un gran cuerpo sin órganos, que está formado por 

las subjetividades que estos dispositivos intervienen; es decir, por los cuerpos sin órganos de sus sujetos-

usuarios. En el caso de Facebook, el cuerpo sin órganos consta de una colección de experiencias, 

preferencias y afectividades que existen, tanto de forma abstracta en la subjetividad de los usuarios, como 

en forma concreta dentro de un registro de datos o profile de cada usuario. 

● El dispositivo como categoría responde a una doble ontologización: es una cosa en sí (Facebook, por 

ejemplo) y al mismo tiempo, el diagrama de esa cosa (un modelo analítico para abordar Facebook). 

Asimismo, si se considera que siempre responde a un momento histórico preciso, se convertiría en una 

tríada: la cosa ahora mismo (Facebook en 2018-2019) la cosa (Facebook) y el diagrama (Facebook como 

dispositivo). 

● Los dispositivos poseen mecanismos, que son grupos de máquinas parecidas o complementarias que 

realizan una sola acción.  

● También, responden a formaciones históricas, que se entienden como conjuntos de saberes, deberes y 

prácticas que se enmarcan por un determinado contexto espacial y temporal.  

● Cuando el código de un dispositivo responde a procesos automáticos y ordenados, como en el caso de las 

maquinarias tecnológicas, puede recibir el nombre de algoritmo.  
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● Haciendo algunas precisiones terminológicas, el dispositivo no debe confundirse con una red, al no ser 

una serie de enlaces sin orden ni propósito final; ni con un rizoma, al contar con procesos y elementos que 

se ordenan jerárquicamente, pese a su complejidad. Tampoco debe ser confundido con el sistema, puesto 

que no tiene lógicas cerradas, sino adaptables a los cambios de sus contextos; ni con el artefacto, por no 

ser una maquinaria que se produce y hereda colectivamente, sino a través de relaciones de poder. 

Finalmente, no debe verse como sinónimo de una herramienta o instrumento, porque no puede ser 

apropiado por cualquiera.  

● En cambio, un dispositivo sí puede relacionarse con el concepto francés de agencement de Deleuze y 

Guattari (1972) que se define como un ensamblaje de modos de enunciación, producción y captura. 

● Por su función, los dispositivos se pueden clasificar en: jurídicos, retóricos, sociales, arquitectónicos y 

tecnológicos. Por otro lado, según su formación histórica, pueden ser dispositivos antiguos o tribales, 

barbáricos o imperiales y civilizados o capitalistas. 

● Para Foucault (1975) cuando se habla de relaciones de poder en el marco de los dispositivos, el poder se 

entiende como algo que no puede poseerse, sino sólo ejercerse o detentarse, que está presente en toda 

relación humana, y que pasa de unos actores y grupos a otros. Por ende, las tensiones e intercambios de 

poder reciben el nombre de microfísica.  

● En el pensamiento de Foucault, el dispositivo combina discursos con máquinas de vigilancia y de 

disciplina. Por ello, el ejemplo más claro de un dispositivo es, por excelencia, el panóptico, que fuera 

definido por Bentham en 1791 como una prisión circular donde un reducido grupo de vigilantes podía 

observar desde una torre central a todos los reclusos sin que estos supieran que estaban siendo observados.  

● Los dispositivos son, para Foucault, tecnologías de poder y de saber. Sin embargo, desde esta visión, se 

entiende la tecnología como lo hiciera Heidegger (1946) quien la definía como un marco o gestell que 

circundaba a un sujeto e incidía en sus prácticas, o como la definía Simondon (1953, 1989) es decir, como 

una serie de objetos y conocimientos que influían en el devenir de los sujetos. Asimismo, se entiende por 

devenir, una forma de pensar, sentir y comportarse que adopta cierto sujeto en el proceso de su formación 

de subjetividad. Los sujetos no son algo, sino que devienen algo, según el lugar o momento donde se 

hallen, y a partir de los otros sujetos, objetos y conocimientos que encuentren.  

● Los dispositivos disciplinarios de Foucault hallan congruencia con un contexto de Guerra Fría, pero en la 

época neoliberal y de la globalización los dispositivos se han convertido en dispositivos de control. Por 

control Deleuze (1995) entiende, la aparente libertad de acción y decisión de los sujetos a cambio de su 

continua supervisión y del registro de todas sus actividades.  

● En las sociedades de control los dispositivos se transforman unos en otros todo el tiempo y se combinan 

unos con otros. Las maquinarias de producción pueden ser también de goce, la escuela o la tienda se 

convierten en centros de esparcimiento, y el entretenimiento es adoctrinamiento.  
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● El control se caracteriza por la captura del deseo, que es atrapado gracias a la motivación de afectividades, 

y encauzado a través de la formación y transformación de imaginarios. El imaginario es, para Castoriadis 

(1975) un conjunto de discursos que sustentan instituciones, leyes, tendencias y sociedades.  

● En el capitalismo actual, los dispositivos funcionan a nivel molar y molecular, es decir, tanto social y 

discursivamente, como íntima y afectivamente. Por esa razón, tienen dos procesos: la sujeción, que 

consiste en la disciplina a través de la amenaza o restricción, y la maquinación, que responde a la seducción 

o al convencimiento.  

● La postura teórica y política que más ha trabajado la sujeción y la maquinación es la que se ha denominado 

en esta tesis como post-autonomismo. Es decir, aquellos autores que pertenecieron o emergieron del 

autonomismo italiano, pero que hoy reflexionan por nuevos rumbos: Antonio Negri, Michael Hardt, Paul 

Virilio, Franco Berardi, Maurizio Lazzarato, Andrea Fumagalli, Gerald Raunig, Matteo Pasquinelli, entre 

otros.  

● En esta tesis se propone un modelo analítico para aproximarse a Facebook como un dispositivo, basado 

en cuatro dimensiones: (socio)económica, (socio)política, sociodigital y tecnológica. El porqué se habla 

de (socio)economía y (socio)política y no de economía y política llanamente es porque en todo Facebook 

intervienen cuerpos sociales o socius.  

● El modelo que aquí se propone puede complementar otras propuestas analíticas, como el Hourglass model 

of the Internet del Georgia Institute of Technology (1998) que estudiaba la dimensión tecnológica de las 

plataformas en línea, o The Stack (2016) de Bratton, que se enfocó en los territorios que acompañan a los 

dispositivos sociodigitales. 

4. Para desarmar una caja negra: Discusión metodológica 
       ¿Cómo puede investigarse un fenómeno que sólo se conoce por medio de rumores periodísticos 

o sobre el que existen algunos reportes y testimonios, pero poca observación empírica? Analizar la 

construcción de Facebook como un dispositivo implica, tanto plantear un diseño metodológico que 

sirva para aprehender sus múltiples capas, como discutir la pertinencia de este diseño en contraste 

con algunos abordajes anteriores. En esta sección se revisará por qué es conveniente explicar el 

funcionamiento de Facebook desde un enfoque crítico, y asimismo, por qué las metodologías que se 

han utilizado durante los últimos años para investigar esta plataforma —la revisión de documentos 

e informes corporativos, los llamados métodos digitales o digital methods, las pruebas técnicas y la 

etnografía digital— por sí solas, únicamente se han aproximado a ciertos aspectos o manifestaciones 

de este objeto de estudio sin llegar a desagregarlo en toda su complejidad. 

      Pareciera que la tarea de investigar Facebook en todas sus dimensiones se asemejara a los viajes 

de los exploradores transoceánicos de la Baja Edad Media y del Renacimiento, o a las indagaciones 

de los científicos de la Ilustración. Como Marco Polo, Magallanes, Leeuwenhoek o Humboldt en su 



 

142 

momento, se debe lidiar con un espacio inabarcable de investigación y se tienen herramientas y 

vehículos muy limitados para recorrerlo; sin embargo, el puro hecho de aventurarse en una 

expedición tan ambiciosa puede ser de gran provecho para el conocimiento de futuros descubridores. 

Después de todo, como establece Harvey (1998) la configuración de ciertos mapas, modelos e 

instrumentos previos al siglo XIX fue de gran importancia para el posterior trazado de sendas de 

conocimiento que configuraron el mundo moderno. Algo parecido ocurriría también con aquellos 

prototipos mecánicos de la ciencia ficción que con el paso del tiempo inspirarían tecnologías 

funcionales. Así, en el caso del presente estudio, el diseño multimétodo e imbricado que se presentará 

tal vez podrá servir como una estrategia útil para próximas investigaciones.  

4.1. El diseño crítico como respuesta a los enfoques tradicionales  
      El estudio de los medios de comunicación y de las industrias culturales estuvo dividido durante 

el siglo pasado en dos categorías antagónicas: los investigadores apocalípticos y los integrados (Eco, 

1968). Los primeros, de tendencia pesimista, argumentaban que la producción de culturas y 

representaciones en los medios electrónicos obedecía a un sistema de condicionamientos político-

económicos, de forma que no se podía entender un medio de masas, por ejemplo, la televisión, el 

cine o los cómics, sin aproximarse a sus dinámicas de manipulación y masificación de 

comportamientos. Por otra parte, los integrados eran aquellos que consideraban que los productos y 

mensajes en los medios eran el resultado de un intercambio de narrativas entre las empresas de 

contenidos y sus consumidores, por lo que era impreciso culpar a los emisores mediáticos de aquellos 

imaginarios que formaban los receptores. Un debate similar, también ocurrido a lo largo del siglo 

XX, fue el que dividió las investigaciones y reflexiones sobre la tecnología en dos grandes 

tendencias: los determinismos (duro y blando) y el construccionismo tecnológico. En la primera 

tendencia se ubicaban pensadores que defendían que los procesos políticos, socioeconómicos y 

culturales eran un resultado de los cambios tecnológicos. Algunos deterministas duros, como Ellul 

(1954) figuraban que la tecnología podía alcanzar un desarrollo autónomo al control de sus creadores, 

llegando incluso a definir cada actitud humana. Mientras tanto, otros deterministas de tipo blando, 

como Heilbroner (1993) establecieron que la dominación ejercida por la tecnología no era una 

cualidad propia de los objetos técnicos en sí, sino de los propósitos detrás de los actores que los 

creaban (Lombardi, 2000; Aguiar, 2002). No obstante, ya se tratara de duros o de blandos, los 

deterministas se oponían a las ideas del construccionismo tecnológico, el cual argumentaba que toda 

tecnología era el resultado de una serie de intercambios, herencias y conflictos entre diversos actores 

y grupos sociales.  
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     Desde la perspectiva construccionista, la consolidación y popularización de cada tecnología 

funcionaba como una especie de cierre o consenso de las tensiones entre los intereses de sus 

inventores y las necesidades de aquellas sociedades que la apropiaban, mientras que, en un sentido 

contrario, el surgimiento de los cambios tecnológicos estaba en la renovación del conflicto (Bijker, 

2010). Es muy importante considerar que estos debates no solamente llevaron a la formación de 

escuelas y propuestas teóricas, sino también a formular distintas preguntas de investigación y 

metodologías. Mientras los apocalípticos se centraban en el estudio de la economía de contenidos 

mediáticos, los integrados se enfocaban en las comunidades y relaciones sociales alrededor de estos 

contenidos. Por su parte, los deterministas planteaban una visión nomológica de las tecnologías, es 

decir, que las condiciones de producción y propósitos de cada tecnología no dependían de procesos 

sociales o culturales, sino de agendas impuestas por los creadores y las industrias, mientras que los 

constructivistas veían la tecnología como una suma de contextos históricos y conceptos puestos en 

juego (Staudenmaier, 1990)96.  

       Aunque es difícil generalizar, los apocalípticos privilegiaron como metodología la investigación 

documental, mientras que los integrados optaron por el uso de métodos más antropológicos, como la 

etnografía empresarial. Por otro lado, los deterministas y los constructivistas se enfocaron en distintas 

interpretaciones de la investigación documental, aunque también han existido investigadores que se 

aproximan a la etnografía desde una mirada constructivista (Williamson, 2006). Es posible explicar 

estas bifurcaciones metodológicas si se comprende que los apocalípticos provenían tradicionalmente 

de disciplinas como la historia, la filosofía política y la economía política, mientras que su 

contraparte integrada tenía más relación con los estudios de mercado o con la antropología de usos 

y significados de los medios. Mientras tanto, los deterministas estaban asociados con entornos 

disciplinarios como la historia de la tecnología, la filosofía de la técnica o las ciencias exactas, 

mientras que el perfil constructivista era más afín a los estudios culturales, a la sociología de la 

tecnología o a la observación de prácticas sociotécnicas97. Entre ambos debates, apocalípticos/ 

integrados y deterministas/constructivistas, existían discusiones considerables sobre cuál era el mejor 

 
96 La gran importancia de estos debates no es una casualidad, pues se trata de dos posiciones antagónicas que han estado 
presentes desde el origen del pensamiento occidental: la visión apocalíptica y determinista del humano como un sujeto que está 
definido por sus condiciones históricas, más allá de sus facultades, y la mirada de los humanos como personas con capacidad 
de agencia, capaces de influir en la formación de sociedades autodeterminadas. En palabras de Eco (1968): “el dilema de, si 
existen hombres liberados de las máquinas o no, y si es posible, de origen, ser libres en relación con las máquinas” (p. 7).  
 

97 No debe asumirse por la construcción de este párrafo que todos los deterministas son apocalípticos, ni que todos los 
constructivistas son integrados. Existen autores como Donna Haraway (1987) Peter C.S. Taylor (1996) o Andrew Pickering 
(2010) que se consideran constructivistas, y no por eso permanecen acríticos ante las tecnologías, sino que se enfocan en las 
relaciones de poder y de discurso alrededor de lo técnico. Asimismo, hay autores que se pueden asociar con el determinismo 
pero que son optimistas, como Steven Pinker (2008) quien considera que la psicología se ve afectada por las tecnologías, pero 
que existen formas de influir en el cerebro y en la inteligencia lingüística, positivamente.  
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modo de acceder a los datos de investigación. Desde la mirada apocalíptica, el recuento de hábitos, 

opiniones o contenidos de los usuarios y de los medios no era suficiente para comprender las 

condiciones de producción económica ni cultural de las tecnologías. Los datos de mayor valor se 

encontraban en archivos gubernamentales o corporativos, “detrás” del mundo de los usuarios. La 

investigación documental, en este sentido, servía como una forma de ir más allá de los intercambios 

entre objetos técnicos y sociedades que se podían percibir a simple vista. En otro sentido, los 

integrados descreían que los flujos de capital, los conflictos de poder o los intereses corporativos 

fueran definitivos en el uso cotidiano de la tecnología. Sus preguntas y métodos, como la observación 

participante o las entrevistas, estaban orientados a descubrir qué podían decir, pensar o hacer los 

usuarios, a partir de sus contactos con lo técnico, sin destacar las tramas de sujeción ni de 

maquinación voluntaria alrededor de estos encuentros. Así también, los deterministas priorizaban la 

investigación histórica de la producción de una tecnología, mientras que los constructivistas, en 

cambio, se aproximaban a la historia social de determinada época o hacían un recuento de entrevistas, 

testimonios y opiniones alrededor de una tecnología.    
Tabla 2. Enfoques metodológicos tradicionales en los estudios de la comunicación y la tecnología 

 

Paradigmas Objeto de estudio Autores Metodologías 
Apocalíptico 

 
▪ Relaciones económicas en 

torno a los medios de 
comunicación  

▪ Industrias culturales: 
producción y consumo de 
contenidos mediáticos 

Mosco (1998) 
 
Adorno & Horkheimer 
(1947) Virilio (1996) 
Mattelart (2002) 

Investigación crítico-
documental 

Determinismo 
tecnológico 

▪ Producción y consumo de 
objetos técnicos 

▪ Posibilidades y usos 
sugeridos de una tecnología 
(affordances98) 

▪ Influencia social, económica 
o política de las tecnologías  

Ellul (1954) Postman 
(1992) 
Norman (1999) 
 
Heilbroner (1993) 

Integrado ▪ Intercambios de significados 
entre medios y audiencias 

▪ Apropiación de medios y 
contenidos mediáticos  

Silverstone (1999) 
 
Morley (2000) 

Etnografía (de usos y 
apropiaciones 
tecnológicas) 

Construccionismo 
tecnológico 

 

▪ Construcción participativa de 
objetos técnicos 
(negociaciones en procesos 
y sentidos) 

▪ Apropiación tecnológica 

Bijker (2010) 
 
 
Berker, Hartman, 
Punie & Ward (2005)  

 Etnografía de 
comunidades de uso / 

Investigación documental 
(histórica o sociológica) 

 

     Al investigar las tecnologías digitales del siglo XXI es necesario superar las dialécticas entre 

apocalípticos e integrados o entre deterministas y construccionistas. Sin embargo, los debates que 

 
98 Entendemos aquí affordance en la acepción de Norman (1999) como una característica o conjunto de características en el 
diseño de una tecnología que conduce a los usuarios a ejecutar y repetir ciertas prácticas. Norman menciona, por ejemplo, que 
las manijas de las puertas son una affordance de estas máquinas simples, porque sugieren a una persona que debe utilizar estas 
palancas al abrir o cerrar. Se han intentado varias traducciones para affordance, por ejemplo, “ofrecimiento”, “enacción”, 
“enactivación” o “picaporte”. Elegimos usar el neologismo original, en inglés, para evitar confusiones.  
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oscilan entre la tecnofilia y la tecnofobia permanecen hasta hoy (Bhatia & Jain, 2015). Si bien 

Facebook es un dispositivo que ha propiciado el reforzamiento de la economía de datos y del 

capitalismo cognitivo, así como distintos modos para intervenir y capturar la subjetividad de sus 

usuarios, no lo ha logrado de manera unilateral. Si existiera una sola industria de producción de 

contenidos en Facebook o un grupo reducido de desarrolladores que operaran como demiurgos 

corporativos, controlando manualmente cada flujo y registro de la plataforma, todos los usuarios 

recibirían las mismas noticias y notificaciones en sus perfiles. En este sentido, los análisis y 

propuestas de aquellos investigadores apocalípticos que asumen Facebook como un Leviatán o dios 

autodeterminado son imprecisos, pues se trata de un ensamblaje complejo, en donde los usuarios no 

sólo son capturados por un único régimen de poder, sino por múltiples líneas o vectores que los 

implican y afectan económica, política, social y tecnológicamente99. Por otro lado, si los flujos de 

contenidos fueran administrados por cada usuario (como señala el discurso de los creadores de 

Facebook, ad hoc al pensamiento de los integrados) no existirían algoritmos que seleccionaran ni 

capitalizaran lo mostrado. También, resulta impreciso afirmar que exista un determinismo duro de 

Facebook, pues no se trata de un dispositivo rígido ni acabado, sino dúctil y en constante 

transformación. No obstante, sí existe cierto determinismo blando, puesto que las modificaciones en 

el diseño técnico de la plataforma no provienen de intercambios ni de conciliaciones entre sus 

directivos, desarrolladores y usuarios, sino que son el resultado de una sofisticada maquinaria de 

marketing, estudios de user experience y algoritmos para el procesamiento de datos. Todas estas 

razones hacen que el diseño metodológico que se planteará en este proyecto no obedezca 

necesariamente ni al apocalipsis ni a la integración, y que se aleje tanto de los determinismos como 

del constructivismo.  

     El punto de partida para elaborar la metodología de esta investigación será el diseño crítico, 

entendiendo la crítica como un conjunto de actitudes y aptitudes especulativas en el análisis de un 

fenómeno —la noción alemana de kritik o el critical thinking anglosajón— o como un 

replanteamiento de lo que se ha dado por sentado —la critique— (Cederblom & Paulsen, 2006). 

 
99 En la filosofía política de Hobbes (1651) el Estado (o cualquier régimen de poder) era definido como un gran monstruo o 
Leviatán que se encargaba de observar y controlar a la sociedad. Esto tenía aspectos negativos y positivos. El Leviatán podía 
vigilar y reprimir de modo excesivo e injusto, pero, en ocasiones, su intervención era también necesaria para garantizar la paz 
y el orden social. En la actualidad, es incorrecto pensar que Facebook o cualquier plataforma sociodigital puedan operar como 
Leviatanes, pues esto llevaría a subestimar o a sobreestimar sus efectos. Facebook no se autodetermina como un todo, sino que 
permite, a través de sus disposiciones técnicas y de sus políticas de uso, que diferentes regímenes y personas obtengan réditos 
millonarios, posiciones políticas o popularidad social. Ahí radica su verdadero peligro: en la complejidad y opacidad de sus 
modos de ensamble. No se trata de un dispositivo intervenido ni administrado por un solo soberano, sino por muchos (Cavallo, 
2016). De todos modos, existen autores que usan el Leviatán de Hobbes como metáfora para comprender las tecnologías 
digitales; tal es el caso de Prainsack (2019) quien habla de un “i-Leviathan” o “e-Leviathan” que se apropia de los comunes 
digitales y demarca las relaciones políticas o económicas.  
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Puede considerarse que al hablar de Facebook no basta solamente con aplicar la metodología crítica 

en el sentido de Creswell (2003) es decir, como una serie de métodos que desentrañan relaciones de 

poder y denuncian inequidades, sino que debe fabricarse un diseño metodológico a la manera de un 

aparato de deconstrucción o desensamble, en correspondencia con el pensamiento especulativo de 

Dunne y Raby (2013)100. En todo caso, como se ha señalado en apartados anteriores, los dispositivos 

funcionan a partir del control, por lo que el estudio de sus procesos de sujeción y maquinación 

formaría parte del análisis; sin embargo, en relación con la pregunta de investigación que se ha fijado 

desde el inicio —¿cómo se construye Facebook como un dispositivo? — el objetivo será explicar la 

articulación de Facebook como una maquinaria que interviene en la subjetivación humana desde 

diferentes dimensiones. Esto obliga a plantear una metodología que vaya más allá de la denuncia. 

No es suficiente con exponer las prácticas corporativas y tecnopolíticas de Facebook que han 

ensanchado monopolios o dañado la democracia, ni basta solamente con discutir los efectos nocivos 

de la plataforma en la cotidianidad y en la psicología. Más bien, se buscará la fragmentación del 

dispositivo en sus diferentes capas, elaborando una descomposición crítica de cada una. Y al hablar 

de crítica se hará referencia al concepto desde la acepción de Foucault (1984): una forma de 

encontrar los límites de lo establecido y las posibilidades de cambiarlo para hallar un entendimiento 

profundo de “las reglas del juego (jeu) y los porqués de las prácticas, en sentido histórico” (p. 988). 

Hacer una crítica es recuperar sistemáticamente “las tramas del saber, del poder y de la ética, o en 

otros términos, la ontología política de algo” (p. 989) así como explorar los aspectos materiales y 

operativos de algún fenómeno.   

 
100 Especular es, en términos de Dunne y Raby (2013): “no dejar de exponer preguntas, impulsar (encourage) el pensamiento, 
disentir con explicaciones previas, provocar la creación de nuevos artefactos, diseminar (spark) los debates, acrecentar el 
asombro, ofrecer nuevas perspectivas e inspirar. Así como entretenerse, en términos de curiosidad intelectual” (p. 43). Por su 
parte, Pérez (2012) establece en su investigación sobre Foucault que “el criticismo se remonta a Kant, continúa con Hegel, y tiene 
una inflexión clave en el pensamiento de Marx. (...) En Foucault, el trabajo crítico es el análisis de condiciones y dispositivos 
sociales que nos lleva a detectar el grado de libertad que tenemos a nuestro alcance” (p. 504). Asimismo, señala: “Toda empresa 
crítica es reflexiva. No admite como dado ningún objeto, sino que se pronuncia ante la conciencia que se asume como racional, a 
través de una revisión de la experiencia” (p. 509). Al hablar aquí de que el diseño recurrirá a la deconstrucción o al desensamble 
obliga a referir a Derrida (1992) quien establecía: “la deconstrucción no es una técnica formal, con procedimientos unitarios para 
las ciencias sociales, (...) ni un método, en el sentido griego y cartesiano, sino más bien una actitud o un ánimo, un espíritu en la 
acepción heideggeriana” (p. 12). Es por eso que se habla de la crítica como diseño metodológico, de la deconstrucción como 
actitud epistemológica, y de diferentes métodos (documentales, digitales y etnográficos) como ejes que vertebrarán la 
metodología. Sobre el uso contemporáneo de la deconstrucción para investigar tecnologías digitales, se puede coincidir con 
Goldschmidt (2004) quien expone en su trabajo sobre Derrida que deconstruir un ensamble tecnológico es la única forma de 
entenderlo, más allá de la tecnofilia o de la tecnofobia. Asimismo, se pueden recuperar las reflexiones de Clark (2013) quien al 
hablar de deconstrucción tecnológica (deconstruction of technology) asume que el investigador debe ir más allá de lo humano, lo 
social o lo técnico para posicionarse en los entrecruces donde todos estos aspectos confluyen y se corresponden, abriendo 
“procedimientos, conductos, esquemas y controversias” (p. 239).  
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4.2. Genealogía y cartografía 
    Para llevar a cabo un análisis crítico de Facebook se utilizarán dos aproximaciones 

epistemológicas: la genealogía y la cartografía. La genealogía es la revisión y el estudio de aquellas 

formaciones histórico-sociales y conocimientos que han permitido la creación, difusión y activación 

de un dispositivo, así como de ciertos modos de subjetivación propiciados por el mismo. Foucault 

(1972) la define como el interés de investigar la evolución y acción de regímenes y maquinarias. 

Desde la perspectiva de esta tesis, hacer una genealogía de Facebook implicará echar mano de dos 

metodologías, una arqueológica y otra estratégica. La arqueología, en sentido foucaultiano, es una 

forma de investigación documental que se enfoca en “las relaciones dinásticas de poder-saber; las 

realidades y articulaciones que han permitido a los regímenes existir” (p. 468). El análisis estratégico, 

que se aplicaría posteriormente, también proviene de la definición del método crítico en Foucault 

(1984) y se entiende como el análisis de mecanismos discursivos e infraestructurales que permiten a 

determinada maquinaria operar, en relación con un régimen101. Mientras la arqueología es un estudio 

de las condiciones y situaciones que propician la existencia de los dispositivos, la estrategia 

“desplaza los contextos hacia un cierto tipo de objeto: el sujeto mismo, en la medida en que el 

dispositivo lo vuelve objeto de ciertos saberes y poderes, mediante ciertos procesos de subjetivación” 

(Pérez, 2012: p. 505). Al investigar Facebook se usará la genealogía para interpretar cómo funciona 

el modelo de negocios de la plataforma, su infraestructura corporativa, sus políticas de uso y sus 

affordances o planeaciones de diseño. Asimismo, se abordarán cuáles han sido las formaciones 

histórico-sociales y tecnológicas de la era sociodigital que generaron la inteligencia algorítmica del 

dispositivo. 

      Si bien la genealogía es el camino epistemológico de Nietzsche o de Foucault por excelencia, la 

cartografía es una apuesta de Deleuze y Guattari (1972, 1980) por desarmar críticamente las 

maquinarias. Comprende dos métodos interrelacionados: la diagramación y la interpretación, que en 

el caso de un dispositivo tecnológico como Facebook, será un ejercicio de programación inversa. Un 

diagrama es un mapa que delinea una operación o una lógica. Sirve para entender la composición de 

cualquier conjunto de máquinas y figurar sus funciones. Por ende, hacer diagramas es un ejercicio 

 
101 Sobre el uso de la arqueología y la estrategia como procesos de la genealogía, menciona Foucault (1984):  

 

La crítica es siempre genealógica en su búsqueda y arqueológica en su método. Ahora, arqueológica no significa 
trascendental, porque no extrae las estructuras universales de todo conocimiento ni de toda acción moral posible, sino sólo 
las formaciones que se conectan con aquello que pensamos, decimos, hacemos o aprendemos, según nuestra historia. (...) 
La crítica no deduce la forma de lo que podemos hacer o conocer, sino que entiende lo que somos, a partir de lo que se nos 
ha permitido hacer o pensar. La sistematización a responder es la siguiente: ¿cómo nos hemos constituido como sujetos que 
ejercen o sufren relaciones de poder?, y, ¿cómo podemos constituirnos como sujetos responsables de nuestra acción? (p. 
988). 
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anatómico. En la metodología que se propondrá más adelante, la diagramación consistirá en la 

sistematización de algunas actividades que se ejecutan e intercambian en Facebook, de acuerdo con 

sus disposiciones corporativas, políticas, tecnológicas o sociales. Deleuze y Guattari determinaron 

que el diagrama era la delimitación o el recorte de un ensamblaje mayor, pero también una forma de 

interpretar su funcionamiento102. Para Galloway (2004) este funcionamiento, aunado a los propósitos 

originales de la maquinaria en sí, se define como protocolo o programa. Si el diagrama es un mapa 

el programa es el cómo opera ese mapa. Es por eso que la cartografía requiere de diagramas y 

programas a la vez: de los mapas y de sus recorridos. En esta investigación, la programación inversa 

consistirá en la explicación de aquellas formas en las que Facebook puede encauzar el deseo de sus 

sujetos-usuarios para generar determinados modos de devenir, y, por ende, subjetivarse.  
Tabla 3. Fundamentación epistemológica de nuestra metodología 

 

Objeto de 
estudio 

Paradigma Aproximación Autores Aspectos a investigar Métodos críticos de 
recolección 

Dispositivo 
Facebook 

 

Crítico 
 

Genealógica Foucault 
(1972, 1984) 

Condiciones de producción 
y operación del dispositivo 

Arqueología  
(Investigación crítico-

documental) 

Cartográfica Deleuze y 
Guattari 

(1972, 1980) 
 

Ensamblaje y 
funcionamiento, en relación 

con el deseo 

Diagramación 
(Functional testing,  
manual scraping, 

métodos digitales, auto 
etnografía y etnografía) 

 

     Se puede afirmar que la investigación genealógica de Facebook, que será una indagación 

diacrónica o histórico-crítica, consistirá en un estudio de tres aspectos específicos que dan cuenta de 

las condiciones de producción y operación del dispositivo. En primer lugar, se propone un 

acercamiento arqueológico a las disposiciones que constituyen la oikonomía de Facebook; es decir, 

aquellos principios y códigos que sostienen y sitúan el dispositivo en términos (socio)económicos, 

(socio)políticos, tecnológicos y sociales. Posteriormente, también como parte de la arqueología, se 

procederá a hacer un trazado anatómico del dispositivo, considerando sus territorios, sujetos y 

capitales o, en otras palabras, el acoplamiento de sus cuerpos orgánicos o infraestructuras. En última 

instancia, se observarán estratégicamente las formas en las que el deseo de un sujeto-usuario es 

 
102 Debe recordarse que, en el pensamiento de Deleuze y Guattari (1972, 1980) hacer un diagrama o diagramar sería generar 
una máquina lógica o significativa para recorrer y reconocer un ensamblaje. En sus clases sobre pintura, Deleuze (1981) expone 
que los diagramas no pretenden ser explicaciones unívocas de la realidad ni mucho menos reproducciones gráficas de la misma, 
sino propuestas para encuadrar y demostrar las operaciones maquínicas de determinadas formaciones sociohistóricas. Cada 
diagrama es una aproximación; un modo de entender alguna cuestión. Con esta perspectiva, Deleuze se distancia de filósofos 
decimonónicos como Schelling o de sociólogos como Bourdieu, quienes definían el diagrama como un esquema: “intuición de 
las reglas que producen los objetos, saberes y sujetos” (Andión, 2002: p. 114).  En este caso, se ha planteado un modelo analítico 
de Facebook que, al discutirse empíricamente, permite distintas formas de diagramación: la (socio)económica, (socio)política, 
sociodigital y tecnológica. 
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capturado. Como trayectorias de captura se analizarán las líneas de fuerza que surgen de las 

disposiciones y anatomía del dispositivo, así como las posibles líneas de fuga o subversión ante estas 

fuerzas. Mientras tanto, para la aproximación cartográfica, que permitirá explicar Facebook en forma 

sincrónica y anatómica, se realizará un recuento de los flujos del dispositivo, destacando las prácticas 

y registros que se intercambian en todas las dimensiones, así como las afectividades que estas 

dinámicas provocan en los sujetos-usuarios. Finalmente, se acompañará el estudio de los flujos con 

un análisis de la programación esperada de Facebook a partir de los modos en los que este interviene 

y modifica la subjetividad de sus usuarios. Para comprender estas injerencias en el deseo, se 

esbozarán también los procesos de subjetivación en el dispositivo (las tramas de sujeción social y 

maquinación voluntaria) y los devenires que los sujetos-usuarios adoptan consciente e 

inconscientemente. 

4.3. Alcances y limitaciones de las metodologías actuales en el estudio de 

Facebook 
      En la investigación social contemporánea Facebook ha sido utilizado, sobre todo, como campo 

de observación, medio de propagación de encuestas o archivo documental, pero en pocas ocasiones 

como objeto de estudio en sí. Existen trabajos que se aproximan a fenómenos socioculturales o a 

determinadas comunidades en Facebook, como es el caso del análisis de Dhir y Tsai (2017) sobre 

entretenimiento, gratificaciones y adolescentes en la plataforma, o bien la investigación de Sinclair 

y Grieve (2017) acerca de las conexiones y sociabilidades entre adultos mayores por medio de 

Facebook; sin embargo, los abordajes que aquí se discutirán serán aquellos que problematizan 

Facebook como tecnología o medio de comunicación; es decir, los análisis del dispositivo y no sólo 

dentro o alrededor del mismo103.  

      4.3.1. Los métodos crítico-documentales 
     Dentro de aquellos Facebook studies que buscan responder qué es Facebook o cómo se construye 

pueden ubicarse cuatro grandes tipos de metodologías: las crítico-documentales, los métodos 

digitales, las pruebas de funcionamiento y los enfoques etnográficos digitales. Al hablar de métodos 

 
103 Para ampliar las discusiones sobre las investigaciones que utilizan las tecnologías digitales como apoyo o campo para 
comprender fenómenos sociales y su contraste con las que investigan las plataformas como fenómeno, puede recurrirse a la 
sección 2 de esta tesis, donde se distingue los Facebook methods de los Facebook studies. Así también, conviene revisar las 
reflexiones de Marres (2017) quien señala: “al analizar materiales y datos en línea, los investigadores pueden buscar entender 
lo digital como fenómeno social, o concentrarse en las peculiaridades de ciertas plataformas o funcionamientos” (p. 117). Para 
esta autora, el estudio de sociedades digitales y el de plataformas sociodigitales son complementarios, pues “lo digital necesita, 
tanto el conocimiento sobre sus objetos como la investigación de lo social” (p. 117). Esto hace que independientemente de que 
el objeto sea lo social o lo técnico, “se reconozca que tecnología y sociedad están entrelazadas (entangled)” (p. 118), por lo que 
en realidad se estudia, o bien la tecnología en las sociedades o las sociedades con tecnología.  
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crítico-documentales se hace referencia a la recolección de materiales escritos, visuales, 

audiovisuales o estadísticos sobre la historia de Facebook, su situación corporativa y financiera, sus 

modos de producción y capitalización o sus fundamentos técnicos. Los trabajos que se sostienen en 

la revisión y análisis de documentos por lo general tienen como objetivo explicar la operación 

económica de Facebook o su relación con otras maquinarias sociales, como los mercados bursátiles 

y los gobiernos, por lo que tienden a suscribirse a disciplinas como la economía política o la 

tecnopolítica (Tsekeris, 2008). Por mencionar ejemplos, se podría referir el trabajo de Cohen (2008) 

como uno de los primeros que analizó las formas en que Facebook producía valor de cambio o 

monetarización (commodification) además de ser uno de los primeros en cuestionar el concepto de 

Web 2.0 al establecer que los usuarios de las plataformas digitales son más consumidores que 

productores de contenido. Asimismo, destacan las investigaciones de Fuchs (2012, 2015a) quien se 

basa en la economía de comunicaciones de Smythe (1961) —el triángulo de flujos de capital 

alrededor de los medios, formado por emisores-concesionarios, publicistas y clientes— para 

demarcar los territorios de lo público y lo privado en Facebook, determinando que en esta plataforma 

los bienes privados no se concentran en las cuentas personales, sino en los contenidos que financian 

ciertos anunciantes o en las bases de datos que almacena el dispositivo.  

    En la búsqueda de documentos que puedan evidenciar los devenires tecno-económicos de 

Facebook, los investigadores pueden recurrir, tanto a los indicadores internacionales y a los archivos 

periodísticos, como a los sitios web de información pública provistos por la empresa. En el manejo 

de fuentes publicadas por Facebook, por supuesto, conviene hacer una lectura cuidadosa y contrastar 

los datos oficiales con los de informantes externos para hallar si existen omisiones o inconsecuencias. 

Un ejemplo de investigación crítica-documental a partir de los acervos de Facebook es el análisis de 

los discursos de defensa de la privacidad (privacy outcry) que expone la empresa, comparándolos 

con estadísticas de demandas recientes, encuestas a usuarios y opiniones de expertos, elaborado por 

Hoadley, Xu, Lee y otros (2010). Desde el año 2016 es posible hacer peticiones formales de 

información a Facebook, aunque esto puede comprometer a los investigadores, si hay respuesta, a 

que la empresa solicite participar como coautora de la investigación o que disponga que el estudio 

se presente en alguno de sus congresos temáticos anuales sobre inteligencia artificial, experiencia de 

los usuarios (user experience) o diseño de aplicaciones (Harman & O'Hearn, 2016).  

      El beneficio de la metodología crítica-documental es que les ha permitido a los investigadores 

conocer las formaciones histórico-sociales que circundan Facebook, más allá de sus interfaces o de 

sus usuarios. Este tipo de trabajos abordan los contextos que han llevado a Facebook a convertirse 

en la plataforma sociodigital más usada del mundo, y lo que esto ha significado en términos del 
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capitalismo de datos o del desarrollo de las empresas informáticas. Además, motivan a visualizar 

Facebook como un ensamble que se encuentra integrado en una mega-maquinaria mayor, 

conformada por la economía global, los gobiernos, el marketing digital y las transacciones de 

inversiones y ganancias. No obstante, los métodos crítico-documentales, a pesar de explicar 

certeramente la expansión financiera de Facebook no dan cuenta, ni de los algoritmos que incentivan 

este crecimiento corporativo, ni de las prácticas e intercambios socioculturales de los usuarios. Sirven 

para estudiar las relaciones de poder y saber en torno al dispositivo, pero no se introducen en el tema 

del deseo, ni en los pormenores de la subjetivación. Pueden delimitar la posición de Facebook como 

empresa, los discursos de sus administradores y las relaciones entre la plataforma y sus usuarios a 

nivel macro, asumiendo estas relaciones como intercambios de producción y de consumo. Sin 

embargo, estas investigaciones no se concentran en las afectividades que permiten al dispositivo 

intervenir en la subjetividad de sus usuarios, ni en las particularidades tecnológicas que han hecho 

de Facebook una plataforma única, capaz de automatizar, registrar y medir los vínculos 

interpersonales. Por lo anterior, es posible decir que los métodos crítico-documentales privilegian la 

investigación de todo lo que hay “afuera” de un dispositivo; de las dinámicas que facultan su origen 

y efectividad, o de aquellos procesos que le permiten evolucionar para seguir existiendo y 

fortalecerse. Aun así, son métodos que se ven limitados al intentar descomponer lo que hay “dentro” 

de un dispositivo: sus componentes técnicos y algorítmicos, sujetos acoplados o puntos de quiebre. 

De la misma forma, la investigación crítico-documental considera el dispositivo como una unidad 

económica o política que produce, cambia o se relaciona con otros dispositivos, pero difícilmente 

logra desagregar dicho dispositivo en nuevas unidades ni observarlo desde distintas dimensiones. 

       4.3.2. Los métodos digitales o digital methods 
     Las limitaciones de los métodos crítico-documentales nos llevan al segundo tipo de metodologías 

para investigar Facebook: los métodos digitales o digital methods. Estos métodos se consolidaron 

durante la primera década del 2000 por medio de los aportes de Richard Rogers (2012) y los 

académicos de la Digital Methods Initiative (DMI) de la Universidad de Ámsterdam104, quienes los 

definían como un conjunto de técnicas apoyadas en software para la recolección y el análisis de datos 

nativamente digitales (natively digital) o digitalizados (digitized). Antes de los aportes de la iniciativa 

de Ámsterdam, los procedimientos informáticos aplicados a la investigación social se limitaban a la 

organización de bases de datos y a los cálculos estadísticos automatizados, sin embargo, con la 

llegada de la web participativa comenzaron a diseñarse metodologías que no sólo consideraban el 

 
104 Ejemplos de ellos son, Gerlitz y Helmond (2013) Marres y Weltevrede (2017) Van der Vlist (2016) y Niederer (2018). 
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uso de la tecnología para optimizar conteos, sino también como parte integral de todas las actividades 

de la estrategia metodológica. Los métodos digitales asumen que el aproximarse a una plataforma 

sociodigital como lo es Facebook implica que en ella pueden encontrarse huellas y patrones en forma 

de datos y metadatos, que permiten entender las tendencias políticas o culturales de distintas 

comunidades ante ciertos acontecimientos (Lupton, 2014). Rogers y sus colegas utilizaron el 

concepto de digital y no el de informático o virtual porque, mientras la virtualidad implica la 

separación de la realidad tangible y de lo que sucede en Internet como algo remoto, la digitalidad 

supone una continuidad entre las dinámicas en línea y fuera de línea. Al trabajar con plataformas 

digitales, no sólo las técnicas o los campos de estudio son tecnológicos, sino también los datos, las 

comunidades, sus prácticas y ciertos ámbitos de la subjetividad. En palabras del propio Rogers 

(2017):  
(...) hacer descubrimientos sobre las webs sociales (social webs) es comprender que los recursos de 
información y la información misma son extensiones de las plataformas. (...) Los resultados de 
investigación no se limitan a lo técnico, ni a los medios, pero son inseparables de los medios y se ven 
afectados por los mismos. No estamos deteniéndonos en lo que pasa en línea, pero sí nos apoyamos 
en los medios para estudiar una cultura que se manifiesta en línea. Leemos e interpretamos las señales 
sociales sin separarnos del medio ni de sus dinámicas (pp. 75-76).  

 

      Algunos ejemplos de métodos digitales serían, en términos de recolección, la minería de datos, 

el web scraping o extracción de datos-web, el almacenamiento de búsquedas en línea o querying, y 

la búsqueda inversa o reverse search, que consiste en almacenar todos los datos similares de una 

plataforma que se asocian con una palabra o frase (string). Por otra parte, existen métodos digitales 

de análisis, como la medición de frecuencias semánticas, la graficación y el análisis de redes 

sociodigitales, la lectura de mapas satelitales (georreferenciación) o la visualización de datos. 

Algunas bondades de estos métodos son, que permiten el manejo de enormes volúmenes de datos o 

big data, que pueden hacer que el investigador obtenga resultados precisos en plazos muy cortos, 

que, en estudios cuantitativos, reducen los márgenes de error al utilizar técnicas automáticas, y que 

pueden disminuir los sesgos interpretativos de algunos investigadores al presentar hallazgos que 

pueden replicarse por medio de software. Sin embargo, también existen críticas considerables a los 

métodos digitales. Algunos autores, como Van Dijck (2014) han señalado que estos métodos 

promueven el dataísmo (dataism) lo cual significa que las motivaciones y perspectivas de los sujetos 

quedan fuera de la investigación al ser sustituidas por la frialdad de las cifras y las gráficas. Así 

también, según Van Dijck, las metodologías digitales no problematizan los aspectos económicos de 

las plataformas, ni el papel de sus infraestructuras y de sus algoritmos en el almacenamiento o 

procesamiento de datos personales. Por el contrario, a decir de Marres (2017) tienen el peligro de 

motivar estudios simplistas o correlacionales en donde sólo se concluya que ciertas prácticas o 
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productos culturales son populares o no, según la adhesión o el descontento que generan en 

determinada plataforma sociodigital. Es por eso que Marres advierte que, si los métodos digitales no 

se triangulan con un esfuerzo sustancioso de análisis humano o con métodos cualitativos, tienen el 

peligro de convertirse en métodos de la interfaz (interface methods) que sólo describan lo que ocurre 

en las superficies de las plataformas, pero que no aporten conocimientos relevantes en materia 

económica, política, social ni tecnológica.   

      En la experiencia del investigador de esta tesis, los métodos digitales poseen otras limitaciones 

más, como su dificultad de acceso o su hermetismo. La paquetería de software para hacer 

recolecciones y análisis de datos a gran escala, así como las computadoras que lo permiten, no son 

de bajo costo ni de uso doméstico, por lo que una metodología digital puede exigir que los 

investigadores cuenten con laboratorios de datos, procesadores especiales, servidores o programas 

que sean poco usuales en los ambientes ajenos a las ingenierías. Por eso es muy difícil hacer uso de 

métodos digitales en contextos donde los recursos financieros o técnicos son escasos. Por otra parte, 

si bien es cierto que existen herramientas de software libre, no se llega fácilmente a ellas si no es a 

través de búsquedas exhaustivas o colegas versados en su ejecución. Encima de esto, los métodos 

digitales requieren de ciertas competencias en informática que superan las del usuario básico o las 

de académicos en humanidades o ciencias sociales que no se dedican a trabajar con datos. Asimismo, 

las capacitaciones de calidad suelen ser caras o requerir forzosamente la compra de determinados 

software105. Es por eso que los proyectos de mayor seriedad vinculados a los métodos digitales son 

aquellos que cuentan con equipos interdisciplinarios de investigación o los que se llevan a cabo en 

un largo plazo, de manera que los investigadores puedan capacitarse a fondo en el uso de ciertas 

herramientas. Por último, se debe mencionar que, en una metodología digital, toda herramienta es, 

por sí misma, un límite sobre lo que se puede hacer o no en el estudio. Los software para la minería 

 
105 Después de haber participado en algunas capacitaciones y proyectos de métodos digitales (DMI Summer School en la 
Universidad de Ámsterdam o Digital Methods y R Analysis en el Tecnológico de Monterrey) el investigador que suscribe esta 
tesis se ha percatado de que cualquier investigación que recurra a estas metodologías ocupa: 1) herramientas o códigos para 
minar datos o hacer web scraping; 2) la formación y limpieza de una base de datos con información considerable; 3) que esta 
base de datos pueda ser procesada y analizada por algún software; y 4) que el análisis digital de los datos pueda ser interpretado 
o triangulado por los investigadores que lo coordinan. Generalmente, los investigadores mexicanos tienen dificultades al 
cumplir con alguna de estas cuatro condiciones. La mayoría de las bases de datos para investigación social oscilan entre los 5 
gigabytes (GB) y los 75; y eso, cuando se está hablando de bases que son todavía muy pequeñas para el big data analysis. Si 
se considera que una computadora Apple o una PC (portable computer) de entre 256 y 500 GB de almacenamiento, y de 4 GB 
de memoria RAM, tiene un costo mínimo en México de 15,000 pesos (795 dólares estadounidenses) no hay forma de que un 
investigador mexicano procese más de 3 bases de datos a la vez, a menos de que adquiera varios equipos domésticos. Además, 
los cursos de análisis de datos en México tienen un costo mínimo de 10,000 pesos (530 dólares) en empresas certificadas como 
Ábaco Analytics, IBM Watson Training o Global Data Management Communities (DAMA). Existe la opción de apostar por 
la formación autodidacta (tutoriales en línea) o de recurrir a cursos gratuitos sin certificación, pero esto difícilmente garantizaría 
el desarrollo de investigaciones reconocidas por revistas de alto impacto académico o comités internacionales, los cuales 
tienden a solicitar la evidencia de análisis sofisticados.  
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de datos o el web scraping sólo extraen cierto tipo de datos y metadatos, y lo hacen únicamente en 

determinadas plataformas, por lo que algunos métodos digitales dejan de ser útiles cuando las 

preguntas de investigación requieren de la obtención de datos inaccesibles. Por esta razón, algunas 

investigaciones con métodos digitales tienden a volverse muy dependientes de sus herramientas o a 

automatizar en exceso sus procesos, lo cual también llevaría a reflexionar en dónde quedan las 

habilidades o la pericia del investigador ante recolecciones y análisis elaborados por computadora, o 

bien hasta qué punto la confianza ciega en el software puede conducir a descubrimientos 

significativos en la investigación. Ante estos cuestionamientos, tampoco conviene olvidar que toda 

herramienta digital de investigación, al ser o formar parte de una tecnología, posee implicaciones 

políticas y obedece a los intereses y capacidades de sus desarrolladores. Por ende, el diseño de una 

metodología digital debe tomar en cuenta las condiciones de producción de sus propias herramientas, 

así como los fundamentos y posibilidades de las mismas.  

     Al considerar Facebook como objeto de estudio, los métodos digitales enfrentan un grave 

problema: el carácter cerrado de la Interfaz Gráfica de Programación de Aplicaciones (Graph API o 

API) de la plataforma. Mientras es más fácil extraer y trabajar con datos de otras plataformas como 

Twitter, existen muy pocos medios para conseguir un minado o scraping de Facebook, pues todas 

las cuentas personales están cifradas y no son analizables por herramientas digitales. Antes del 2010, 

con la versión 1.5 de la API de Facebook, era posible utilizar extractores de paga como el software 

NodeXL de la empresa Microsoft, pero ahora ni siquiera pueden usarse estas herramientas de patente. 

Más adelante, en próximas secciones, se explicarán las causas por las que el dispositivo Facebook 

ha decidido cerrar por completo el acceso a sus datos. En gran medida, se debió a varios escándalos 

de extracción ilegal de datos personales por la empresa de marketing político Cambridge Analytica 

en el 2018, los cuales llevaron a Facebook a obligar a sus usuarios-investigadores a solicitar datos 

por medio de peticiones formales, y no utilizando aplicaciones o scrapers para el minado.  

     Existen extensiones para navegadores de Internet como DataMiner! en Mozilla Firefox o 

DataScraper en Google Chrome que agilizan la extracción de datos web y su conversión en una tabla 

de valores separados por comas (comma-separated values o csv) pero estas herramientas no 

funcionan cuando se utilizan con Facebook, mostrando mensajes como “los datos de esta página no 

pueden ser alcanzados (are unable to reach)” o “la extracción de datos fue imposible”. Facebook no 

permite que se extraigan datos de su plataforma, ni de orden personal ni empresariales, puesto que, 

según un anuncio del 18 de marzo del 2018 publicado a la cabeza del código de su versión 3.0 de 

Graph API —que está disponible en el sitio oficial del corporativo Facebook for Developers—: “La 

protección de la información personal es lo más importante para Facebook (...) por lo que se prohíbe 
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extraer (scrape) datos por vías manuales o utilizando cadenas de procesos automatizados (automated 

pipelines)” (Facebook, 2018). La única forma de obtener una analítica de datos es recurrir al propio 

Facebook y pagar por informes sobre las tendencias de los usuarios, pero para eso, es necesario antes 

identificarse como una empresa o institución (académica o gubernamental) hacer un contrato con la 

corporación de Facebook en donde se explique el uso final de estos informes, y contratar alguno de 

los servicios de investigación del dispositivo, como Facebook Insights o Facebook Analytics, que 

requieren que el contratante sea propietario de una página pública, o Facebook for Workplace, que 

necesita de una cuenta especial enlazada a un negocio. Como antes se destacó, Facebook no 

proporciona, por medio de estos servicios, ni datos puros ni bases de datos, sino sólo visualizaciones 

demográficas y de estadísticas de marketing o stats (segmentaciones de seguidores, gráficas de 

popularidad) a partir de necesidades empresariales muy concretas. Adicionalmente, el reporte de 

estas estadísticas siempre posee una temporalidad muy acotada que no rebasa los datos del mes en 

curso, los últimos seis meses o el último año. El periodo, en todos los casos, está determinado por el 

pago del cliente. Este es un problema común que no sólo se presenta en Facebook. Los extractores 

de datos en Twitter o el respaldo de datos de WhatsApp tampoco almacenan más que las bases del 

último mes.  

      Hasta abril del 2018 existía una forma práctica y sencilla de extraer datos de páginas públicas de 

Facebook que consistía en el uso de ciertas aplicaciones (Facebook apps) diseñadas para almacenar 

registros y descargarlos en una tabla csv. Algunas de estas aplicaciones eran, por ejemplo, 

fb_scrape_public, Social Media Lab y RFacebook. Sin embargo, Facebook declaró en 2018 que 

“desde el 1o de agosto todas las aplicaciones estar[ían] sometidas a una revisión profunda 

(comprehensive review) con el fin de proteger la información de los usuarios”. Asimismo, el 

dispositivo señaló que las únicas aplicaciones que aceptaría serían aquellas que permitieran al usuario 

realizar servicios u obtener productos, por ejemplo, “simular experiencias de compra, planear un 

viaje o conseguir boletos para su banda favorita”. Aquellas aplicaciones que funcionaran para extraer 

datos sin fines comerciales deberían entregar cierta documentación, solicitada por el Comité Revisor 

de Apps (Facebook App Review) para garantizar que brindarían a los datos fines correctos. Mientras 

tanto, la plataforma y su corporación administradora han cerrado varias aplicaciones de uso lúdico o 

académico como Data Enthusiast o Find on Facebook, que permitían obtener una lista de todas las 

páginas públicas relacionadas con ciertas palabras clave, así como su número de seguidores, número 

de publicaciones, y tipología (negocio, comunidad, organización sin fines de lucro, etcétera). No 

obstante, estas aplicaciones no permitían la descarga de datos específicos de una página, como todas 

sus publicaciones con sus metadatos (quién publicó y qué, con cuántas reacciones y con cuáles 
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comentarios) o todos sus seguidores (nombre, fecha de afiliación, localización y Perfil). Es en ese 

sentido que existió durante casi una década (2009-2018) una aplicación que conviene aquí detenerse 

a analizar, pues fue por mucho la mejor herramienta para el estudio de Facebook: Netvizz App. 

     Desarrollada por Bernhard Rieder (2013) de la Universidad de Ámsterdam, Netvizz, en sus 

versiones 1.2 y 1.3, permitía extraer la red de amigos de una cuenta personal en un archivo gdf (graph 

data format) así como todas las publicaciones de esta misma cuenta con sus respectivos metadatos. 

De igual manera, permitía acceder a la Graph API de Facebook para extraer listas con los nombres 

y metadatos de todas las páginas públicas asociadas a ciertas búsquedas, y también la minería de 

datos y metadatos de cualquier página pública: su información básica, publicaciones e imágenes. 

Finalmente, Netvizz facilitaba la extracción de una tabla csv con todas las páginas públicas que 

seguían o eran seguidas por cierta página, y posteriormente, la modelación de un grafo de páginas 

asociadas como “similares” por los algoritmos de Facebook, a través de un software de análisis de 

redes como Gephi u Orange. Poco a poco Netvizz fue restringiendo sus funciones, conforme fueron 

cambiando las políticas de privacidad y aplicaciones de Facebook. En el 2010, la aplicación, en su 

versión 1.4, retiró la posibilidad de extraer datos y metadatos desde cuentas personales, y en el 2014, 

señaló que los usuarios de la aplicación sólo podrían obtener pocos datos y metadatos de una página 

pública. Al extraer las publicaciones, por ejemplo, Netvizz sólo visualizaría el número total de 

reacciones por publicación sin desglosar su total de “me gusta”, “me encanta”, “me sorprende”, 

etcétera. De igual manera, proporcionaría solamente el número total de comentarios y el número de 

veces que una publicación se había “compartido”, pero sin dejar ver los nombres de los usuarios que 

habían comentado o compartido dicha publicación. También, limitó el número de contenidos 

extraídos, minando solamente las últimas 900 publicaciones de cada página, lo cual se volvería una 

desventaja para analizar páginas que publicaban varios cientos de veces en un día o que 

automatizaban sus procesos de difusión de contenidos. Durante los meses de abril, mayo y junio del 

2018 Netvizz limitó aún más sus funciones. Eliminó la opción de extraer tablas csv con todos los 

resultados de una búsqueda de Facebook, así como la función de obtener los seguidores/ seguidos de 

cualquier página. Hoy día la aplicación sigue en línea, pero con un mensaje en letras rojas que dice: 

“Esta aplicación no tuvo éxito (did not succeeded) en la Revisión de Aplicaciones de Facebook, por 

lo que será retirada pronto”. Además, las opciones de extracción de Netvizz han estado fallando. En 

algunas ocasiones hace minería de datos y en otras muestra errores sin resultados.  

      Según menciona el propio creador de Netvizz en su cuenta de Twitter (@riederb): “La aplicación 

ha sido retirada. Tal vez continúe trabajando en nuevas herramientas. Lo anunciaré pronto. 10 años 

pueden ser suficientes. Nuevas alternativas…” Dicho mensaje adjunta el dictamen de reprobación 
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de la app por parte de Facebook (2018): “Su aplicación no muestra los permisos para acceder a datos 

en la Graph API”. Sin embargo, poco después de este anuncio, Rieder determinó en Twitter que haría 

“un tercer intento de modificación de Netvizz que comenzará a correr pronto”. Según Janna Joceli 

(2018) colaboradora de Rieder, se tratará de la versión 1.6 de la aplicación, la cual permitirá observar 

estadísticas de páginas públicas, grafos de páginas similares e informes analíticos, montados sobre 

la interfaz de Facebook, pero sin la posibilidad de descargar archivos csv ni gdf. Este cambio en la 

aplicación puede ser desafortunado, ya que Netvizz está por convertirse en un servicio gratuito de 

analítica de páginas, abandonando su naturaleza de extractor de datos. Antes era relativamente simple 

conocer cuántos negocios o instituciones compartían el mismo nombre en Facebook o un objetivo 

parecido, o cuántas páginas públicas existían dedicadas a una misma institución o figura pública. 

Hoy día, para saber algo así, sería necesario contar manualmente los resultados del motor de 

búsqueda de Facebook uno a uno. También, el estudio gratuito de las redes de influencia de algún 

actor público o privado se ha convertido en cosa del pasado. En palabras de Joceli (2018): “Facebook 

ha dicho NO a una herramienta crucial de investigación. ¿Qué nos dice esto sobre nuestro momento 

político? ¿Sobre Facebook? ¿Sobre su uso de la información? ¿Qué alternativas nos quedan?”. Y es 

que, los cambios y clausuras en Netvizz se corresponden con las formaciones históricas y las líneas 

de fuerza que atraviesan el dispositivo Facebook. No es casualidad que la extracción de datos de la 

Graph API de Facebook sea cada vez más difícil, pues al ser un dispositivo, Facebook tiende a 

esconder sus codificaciones y formas de registro, con el propósito de clausurar sus fugas. Por esto, 

algunos datos que se presentarán a lo largo de la investigación, obtenidos por medio de Netvizz, 

fueron extraídos y analizados antes de que la aplicación dejara de funcionar en marzo del 2018.  

       Ante la falta de posibilidades para obtener datos de Facebook, muchos investigadores deberán 

recurrir a la contratación de empresas que, a su vez, pagarán a Facebook para obtener un análisis 

estadístico, pero esto no solucionará el gran problema de accesibilidad del dispositivo. Según la 

corporación de Facebook, lo cerrado de la API se debe a sus políticas de seguridad informática; sin 

embargo, resulta inconsistente que el dispositivo genere reportes de analítica para fines comerciales 

y no provea de soluciones para investigaciones académicas (Bastos & Walker, 2018). En abril del 

2018 Facebook lanzó un comunicado para integrar un comité internacional de investigadores que 

pudieran acceder anualmente a bases de datos, siempre y cuando justificaran sus proyectos y 

cumplieran con un proceso de dictaminación por pares (Schrage & Ginsberg, 2018)106. Ante el 

 
106 Si bien el comunicado proviene de la división de investigación de Facebook, Facebook Research, y está firmado por Elliot 
Schrage, Vicepresidente de Comunicaciones y Políticas Públicas, y por David Ginsberg, Director de Investigación, se trata de 
una iniciativa conjunta con la Laura and John Arnold Foundation, el Democracy Fund, la William and Flora Hewlett 
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anuncio han surgido todo tipo de opiniones. Algunos, como Helen Margetts (@HelenMargetts en 

Twitter) (2018) de la Universidad de Oxford, han dicho que son “buenas noticias para las relaciones 

entre las plataformas y las sociedades”. Mientras tanto, otros académicos como Sanjana Hattotuwa 

(@Sanjana) (2018) de la Universidad de Otago, Nueva Zelanda, declararon que era “fascinante que 

Facebook [pusiera] barreras, como un concurso, cuando la investigación es una actividad legítima y 

no lucrativa”, y que “Facebook nunca pone barreras a las empresas ni a los partidos políticos”. En 

todo caso, aunque se destaca la intención de Facebook de colaborar con la academia, el problema de 

opacidad persiste. Las bases de datos que se prometen en este comunicado sólo pueden estar 

relacionadas con temas como la protección de la democracia, el fin de la desinformación, la libertad 

de expresión o el cuidado del medio ambiente. Con esto, se evidencia que Facebook otorga más peso 

a ciertas problemáticas que a otras, marcando ciertos rumbos epistemológicos donde la globalización 

y la interdependencia van primero y el ataque a la pobreza o las desigualdades, después. Al respecto, 

el escritor de ciencia ficción y filósofo de la tecnología de la Universidad de Copenhague, Luca Rossi 

(@LucaRossi369) (2018) declaró que “el acceso a los datos seguir[ía] siendo excluyente, al no estar 

abierto para toda la academia”, y la activista tecnofeminista Jill Dimond (@jpdimond) (2018) por su 

parte, dijo que “los temas políticos del futuro y las agendas de investigación en Facebook no 

quedar[ían] precisamente en manos de los investigadores más vulnerables107”.  

     Existen plataformas sociales, por ejemplo, Twitter, que generan bases de datos compatibles con 

diferentes software y librerías de código, como el lenguaje para análisis estadístico R y su plataforma 

R Studio o el visualizador de datos Ruby, pero este tipo de herramientas no son compatibles con la 

API de Facebook, lo cual obliga a recurrir forzosamente a la corporación detrás de Facebook, o si se 

desea un análisis más rápido, a agencias de consultoría que sirven como intermediarias, contratando 

ellas mismas la analítica del dispositivo108. Las agencias más famosas en el rubro de la gestión de 

 
Foundation, la Charles Koch Foundation, la Omidyar Network, la Alfred P. Sloan Foundation, la Law School de la Universidad 
de Stanford y el Institute for Quantitative Social Science de la Universidad de Harvard.  
 

107 Además de ser una de las fundadoras de la cooperativa Sassafras, encargada de la fabricación de tecnologías incluyentes y 
amigables con el medio ambiente, Dimond es académica del grupo Technology and Justice de la Universidad de Carleton en 
Ottawa, Canadá. Ella y las otras personas que fueron citadas en este apartado corresponden a las respuestas críticas en Twitter 
más relevantes (retuiteadas, “gustadas”) en la publicación de la cuenta oficial de Facebook (@facebook) que anunciaba la 
convocatoria.  
 

108 Aunque varios manuales como el de Russell (2015) brindan técnicas para minar datos de Facebook a través de su Graph 
API, los cambios recientes en las políticas de este año (2018) han blindado cualquier posibilidad de descarga de información. 
En dado caso que se desee trabajar con R Studio o con otras formas de análisis, como NetworkX, PyLab o D3.js, puede recurrirse 
a la siguiente estrategia: 1) pedir bases de datos directamente a Facebook, para fines académicos, 2) acceder, tras una respuesta 
de Facebook, al Open Graph API de la plataforma en Facebook for Developers, que contiene información libre para estudios, 
y 3) analizar los datos mediante un lenguaje o software de estadística. En la presente investigación no servirán de mucho estas 
técnicas, pues el objetivo primordial es trabajar con los mecanismos y procesos del dispositivo, y no con bases de datos 
desagregadas del mismo.  
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datos son negocios como Brandwatchers, Scoop It o Information Builders, que ocasionan que los 

investigadores puedan dividirse en dos grandes grupos: los que pueden pagar y acceder a datos de 

Facebook y los que no. Por lo común, aquellos que emprenden estudios pagados pertenecen a 

universidades de presupuestos altos y a los países más desarrollados, mientras que los que están 

excluidos del acceso a la información son los que trabajan o estudian en instituciones pequeñas y en 

países donde los métodos digitales aún no son populares en las agendas académicas. Por eso, 

Facebook no solamente va limitando quién puede estudiar el dispositivo y cómo, sino también 

trazando la geopolítica actual del conocimiento.   

      En esta investigación no se va a recurrir a servicios pagados de analítica, pues el objetivo no será 

conseguir información sobre los usuarios que se afilian a una página pública (índice de engagement, 

revisión de contenidos, análisis de sentimientos, etcétera) sino encontrar las líneas de fuerza, fuga y 

subjetivación intervenida que recorren el dispositivo Facebook. No obstante, se puede entrevistar a 

personas que hayan pagado por servicios de análisis estadístico, o bien aprovechar algunos sitios 

gratuitos como Komfo Free Analytics Tools para triangular información obtenida en Netvizz. En 

todo caso, el problema no es la inexistencia de formas para acceder al análisis de datos en Facebook, 

sino que estos análisis jamás presentan los datos en sí, sino solamente gráficas que modelan el 

comportamiento de tendencias. Esta será una limitación recurrente de los métodos digitales cuando 

se investiga Facebook: que el análisis automatizado y provisto por la plataforma erradica toda 

posibilidad de que los usuarios, en un encuentro personal con los datos, determinen sus propias 

variables de investigación. Por si fuera poco, las herramientas y servicios de analítica, ya sean 

oficiales de Facebook, externos y pagados, o gratuitos y limitados como Komfo, solamente funcionan 

con una sola página pública. Analizan separadamente página por página sin hacer interpretaciones 

comparativas y utilizan indicadores que fueron construidos para el marketing, pero no para la 

investigación social.  

      Para mencionar algunas investigaciones de Facebook que se han realizado con Netvizz es posible 

referir el trabajo de Thirumalai, Sree y Ganu (2017) quienes no solamente comparan el número de 

“clics” de los usuarios de Facebook ante diferentes páginas públicas, sino que también analizan 

distintos indicadores comerciales en un grafo de Gephi, a partir del entrelazamiento de páginas 

públicas asociadas por temática. Estos autores reflexionan sobre la generación exponencial de datos 

en Facebook y sobre el comportamiento de grafos de páginas al aplicar indicadores de análisis de 

redes, como la modularidad, el peso de nodos y la longitud de aristas. Para señalar otros casos, pueden 

revisarse las investigaciones de Dey, Sinha y Roy (2015) quienes exploran la formación de 

comunidades y tendencias en Facebook, o de León, Corona, Yedra y Gómez (2015) que extrajeron 
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datos sobre la participación de estudiantes mexicanos en grupos académicos, a través de Netvizz. 

Por último, se puede ejemplificar el uso de servicios de analítica de datos en la investigación social 

utilizando dos estudios, el de Houk y Thornhill (2013) que recurre a Facebook Insights para 

comprender las publicaciones y prácticas digitales en las páginas de bibliotecas académicas de 

ciencias de la salud, y el de Waite y Wheeler (2014) que utiliza la analítica para comprender las 

formas de comunicación y publicación (posting types) entre universitarios estadounidenses.  

       4.3.3. El método manual-digital o manual scraping 
      Algunos investigadores, al buscar analizar datos que no recolectan los servicios de analítica ni 

las herramientas de extracción, recurren a una técnica conocida como extracción manual-digital o 

manual scraping. Ellos mismos acceden a Facebook durante determinado tiempo (una o dos veces 

al día, a lo largo de un mes, por ejemplo) y transcriben ciertos datos en una base de datos doméstica 

que van construyendo por medio de algún software, como las hojas de cálculo de Google o de 

Microsoft Excel. Así, obtienen manualmente el número de visitas, el tipo de reacciones o los textos 

de algunas publicaciones. Este procedimiento es ingenioso, pues le permite a un investigador 

recolectar justo los datos que necesita al momento en que los ocupa, sin embargo, tiene limitaciones 

relevantes. Por un lado, no se puede acceder a Facebook si no es por medio de una cuenta personal 

o de una página pública propia, por lo que aquello que el investigador extrae estará limitado a lo que 

otros le permitan mirar y a lo que la plataforma le deje ver. Si la cuenta del investigador o su página 

no se encuentran enlazadas a las cuentas o páginas que desea revisar, no podrá acceder a la 

información de otros. Además, sólo podrá acceder a la información pública de estos espacios, pero 

no a las notificaciones o estadísticas privadas que Facebook sólo comparte con quien administra una 

cuenta o página. De esta forma, puede decirse que los investigadores que hacen manual scraping se 

encuentran restringidos por las políticas de intermediación y visibilidad de Facebook.  

    Según Stirling (2016) una forma de evadir estas políticas es abrir una nueva cuenta dedicada al 

proyecto de investigación o un Grupo Facebook (Facebook Group) para hacer la recolección de 

datos. Esto podría ser mejor que hacer la investigación desde una cuenta personal; no obstante, ni 

aún estos esfuerzos son suficientes para evitar los sesgos de los algoritmos de la plataforma. Tarde o 

temprano, el investigador se enfrentará con las burbujas de filtrado de contenidos. Recibirá las 

publicaciones y reacciones que Facebook visibiliza y no podrá, en cambio, mirar aquellas que se 

ocultan, como muestra el análisis estadístico y de audiencias que realizó Ordóñez (2018) mediante 

manual scraping, quien señala en su metodología: “Facebook muestra una analítica constante de 

nuestras propias páginas, pero, aunque paguemos, no podremos acceder a la analítica de páginas que 



 

161 

no administremos nosotros o sin que los administradores nos extiendan privilegios” (p. 17). 

Asimismo, Facebook confronta a los investigadores con otro problema: la incapacidad para guardar 

los datos que se miran sin recurrir a las capturas de pantalla (printed screens) o a las notas en alguna 

libreta o procesador de textos. Esto hace que recolectar datos a mano sea muy pesado, pues implica 

digitalizarlos en algún formato que sea analizable más tarde o utilizar plantillas de tablas que puedan 

procesarse por lenguajes como R o software estadístico. Adicionalmente, es complicado evitar 

errores al momento de la transcripción, y es también difícil buscar estos errores al momento en que 

se ha transcrito ya un volumen considerable de datos. En esta investigación, como se explicará a 

detalle después, se recurrirá a formas atípicas de manual scraping. Se abrirán cuentas vacías, pero 

no se enlazarán con cuentas personales que no permiten acceder a sus metadatos, sino con otras 

cuentas vacías, también generadas para la tesis, que sí dejarán visibilizar su información. De igual 

modo, se recolectará y almacenará a diario el código HTML (Hypertext Markup Language) del News 

Feed de estas cuentas experimentales en lugar de transcribir dato por dato, pues se descubrió que era 

más fácil buscar y procesar datos de transcripciones de códigos HTML que de bases construidas en 

forma manual.  

      El código HTML de una página de Facebook no sólo permite ver aquellas publicaciones y 

metadatos que despliega la interfaz de la plataforma —textos (HeaderText) fotos (fbPhoto) etiquetas 

(tAggregated) etcétera— sino también aquellas funciones que se muestran u ocultan a los usuarios 

—por ejemplo, zoomAvailable cuando un contenido gráfico se puede abrir en una pestaña web o not 

(zoomAvailable) cuando no109—. Sin embargo, Facebook advierte que el código HTML no puede 

ser copiado ni recortado más que por desarrolladores del propio Facebook, pues al abrir la consola 

del código fuente de una página de la plataforma en cualquier navegador, aparece el siguiente 

anuncio: 
¡DETÉNGASE! (STOP!) La visualización de código que está a punto de acceder está pensada para 
desarrolladores de Facebook (Facebook developers). Si alguien le ha indicado que puede copiar y 
pegar algo aquí para obtener información confidencial de Facebook, añadir funciones o hackear 
alguna cuenta pública o privada se trata de un fraude. Cualquiera que sea sorprendido extrayendo 
información será consignado a las autoridades, según lo establecido en el Acta de Privacidad y en el 
Acta de Manejo de Seguridad Informática del Gobierno Federal de los Estados Unidos.  

 

En el presente proyecto no se obtuvo el HTML de ninguna página pública ni de cuentas personales 

que no fueran abiertas ni monitoreadas exclusivamente para la misma investigación, por lo que no 

se evadieron los señalamientos de las leyes estadounidenses referidas en este anuncio. De todas 

 
109 Algunos de los objetos (términos) del código HTML de Facebook que aquí se ejemplifican fueron recogidos del Static 
Facebook Code de la API de Facebook: el sitio cifrado http://static.xx.fbcdn.net, que consiste en una serie de micrositios que 
recogen fragmentos del código de varias páginas públicas de Facebook. Al tratarse de código incompleto, no corre en ningún 
visualizador ni funciona, pero brinda a ingenieros y desarrolladores cierta idea de cómo está programado Facebook. 

http://static.xx.fbcdn.net/
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formas, se trata de un método de manual scraping que no funcionaría si se buscara obtener la 

actividad privada del Perfil personal de algún usuario de Facebook, puesto que los HTML 

correspondientes a la edición de publicaciones, fotografías que no se subieron a la plataforma o 

mensajes privados no se encuentran disponibles para todos aquellos que no son los administradores 

de dicho Perfil.  

    4.3.4. Las pruebas de funcionamiento o functional testing  
     Hablar de los métodos digitales para investigar Facebook o del manual scraping implica 

referirnos a enfoques cuantitativos o estadísticos para el abordaje de nuestro objeto de estudio, pero 

también existen enfoques cualitativos, alejados del análisis y de la graficación de bases de datos. Una 

metodología cualitativa es el llamado functional testing, traducido en español en plural como 

“pruebas de funcionamiento”. Cristiá (2009) define las pruebas de funcionamiento como una serie 

de actividades que le permiten a un programador o usuario conocer el modo en el que cualquier 

tecnología opera. En el análisis de software, este método proviene de la ingeniería informática, y 

consiste en estructurar cómo se encuentra construida cierta tecnología digital, por ejemplo, un 

buscador, metabuscador, sitio web o plataforma, y en desglosar cada una de sus funciones, marcando 

rutas entre sus diferentes interfaces y mecanismos. Existen dos grandes formas de realizar estas 

pruebas: el testing estructural o de “caja blanca”, que contrasta el sistema y sus diferentes secciones 

con su código de programación, y el testing por modelos o de “caja negra”, que se lleva a cabo 

cuando el investigador no tiene acceso al código fuente de un programa y, por ende, se ve forzado a 

decodificar cada funcionamiento por mera intuición después de accionar todos los mecanismos del 

software y de sus secciones. Se denomina testing por modelos debido a que las pruebas se limitan a 

la versión o al modelo que el tester pueda acceder, y no necesariamente a la primera versión ni a la 

última. En este proyecto, como se revisará después, se utilizó un functional testing por modelos 

acotado a la versión de Facebook disponible en el 2018, aunque no se dejó de estar al pendiente de 

los cambios que presentó la plataforma a inicios del 2019.  

      No existen muchos análisis del funcionamiento de Facebook fuera de las investigaciones de 

Facebook Research, que muestran la operación de los mecanismos de la plataforma por separado: la 

página de noticias o News Feed, el servicio de mensajería privada o Inbox, el reconocimiento facial 

en las fotografías, etcétera. Sin embargo, cabe destacar que han existido dos grandes esfuerzos 

académicos por comprender los modos en que Facebook articula todas sus funciones y encontrar una 

lógica general en la plataforma. En primer lugar, se puede hablar de las investigaciones de Bucher 

(2012, 2017) quien se ha ocupado de desmontar y analizar la visibilidad e invisibilidad en Facebook, 
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a través de una comprensión de sus algoritmos de curación de contenidos, y en segunda instancia, se 

puede referir el estudio de Gehl (2014) que ofrece una ingeniería inversa (reverse engineering) de 

las plataformas sociales en general para entrar después a tratar el caso de Facebook en específico. 

Tanto las investigaciones de Bucher como la de Gehl lograron aproximarse a la lógica de los 

algoritmos de Facebook cuando estos se fundamentaban en una fórmula matemática conocida como 

EdgeRank. El EdgeRank era un algoritmo de ordenamiento que partía de tres variables: el número 

de reacciones de un contenido, su actualidad y su propagación (veces compartido) en una comunidad 

de amigos. En el 2010 Facebook presentó una nueva versión de EdgeRank personalizada en la que 

no todos los contenidos de la plataforma se medían de la misma manera, sino contrastándolos con 

las preferencias de aquellos usuarios que administraban ciertas cuentas. De este modo, se daba 

prioridad a tres nuevas variables: la afinidad (la relación entre un banco de contenidos altamente 

populares y los datos de un usuario) la ponderación (la atención que han prestado los amigos de un 

usuario ante cierto contenido, es decir, si han reaccionado o no) y la temporalidad (qué tan nuevo o 

antiguo es un contenido). Hoy día, Facebook ha dejado de trabajar con EdgeRank al buscar una 

experiencia de uso aún más personal y pasar a administrar la curación de contenidos con aprendizaje 

maquínico (machine learning) lo cual lleva a reflexionar sobre las limitaciones de las pruebas de 

funcionamiento. Si los algoritmos de un software o de una plataforma cambian es probable que las 

pruebas realizadas para una investigación no alcancen a comprender todas las funciones de la nueva 

programación, por lo que el functional testing siempre provee un análisis situado, correspondiente a 

una versión muy acotada de la tecnología que se analiza. 

      Sobre este aspecto, si algo distingue a Facebook es que está cambiando permanentemente. 

Además, la empresa que administra el dispositivo no da cuenta de cuándo la plataforma va a cambiar, 

ni de las modificaciones que ha preparado para la misma; solamente avisa de estos cambios una vez 

que los ha implementado. Esto hace complicado sostener el análisis de Facebook únicamente con el 

functional testing, pues apenas se han descifrado sus lógicas y ya están próximas a transformarse. Se 

puede ver un ejemplo claro de esto con el EdgeRank cuando fue descontinuado. Desde el 2017 hasta 

hoy la curaduría de contenidos de Facebook ha añadido aspectos sumamente difíciles de observar y 

de medir, como la afinidad de un usuario con aquellos contenidos ante los que nadie antes ha 

reaccionado —lo cual pueden obtener los administradores de Facebook haciendo un cálculo de todo 

aquello que a cada persona le agrada o sorprende, junto con las páginas públicas que sigue y 

administra— y la afectividad que surgirá en alguien a partir de algún contenido, es decir, si proviene 

de alguna persona que intercambia mensajes, comentarios, reacciones o visitas en Facebook con él, 

o si viene de alguna figura pública o negocio que le agrada al usuario o que está cerca de él 
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geográficamente. Encima de esto, Facebook aún mantiene ocultas las formas en que inserta 

contenidos financiados o publicitarios en medio de las publicaciones cotidianas. Según el director 

general de Facebook, Mark Zuckerberg, y el vicepresidente de innovación, Adam Mosseri, que se 

encarga de la administración de productos nuevos (product management) el objetivo de Facebook 

en el 2018 es brindar una experiencia irrepetible de Perfil a Perfil. Por ende, los ejecutivos 

mencionaron que darían mayor prioridad a los gustos personales y a la cercanía entre amigos que a 

la publicidad, destacando en un comunicado: “Mantenernos conectados nos permite decirle a los que 

amamos lo mucho que nos importan. Por eso Facebook pondrá a los amigos y familiares más íntimos 

en el centro de la experiencia de uso. Fortalecer nuestras relaciones mejora el bienestar y la felicidad” 

(Facebook Newsroom, 2018a). Esto conduce a pensar que no puede hacerse un functional testing 

que no se complemente de forma crítica con otros métodos, pues comprender Facebook no es 

solamente acercarse a su operación técnica, sino entender también los fines comerciales de la 

empresa detrás de la plataforma, así como la respuesta de los usuarios ante estas innovaciones 

corporativas. Por otra parte, otra limitante de las pruebas de funcionamiento es que jamás revelarán 

la lógica de los algoritmos de Facebook en forma transparente, pues al tratarse de una plataforma tan 

compleja y de uso personalizable, cada usuario-tester podrá solamente analizar sus propios 

recorridos y variables, pero no los de un usuario arquetípico ni general. No obstante, el functional 

testing es un método indispensable cuando se estudia Facebook, pues brinda algunas pautas de las 

inteligencias artificiales y de la recolección permanente de dato que realiza la plataforma, lo cual 

permite entender más claramente la intervención de la subjetividad y la captura del deseo. 

        4.3.5. La etnografía digital  
      Las discusiones sobre etnografía de plataformas digitales son anteriores a Facebook. Provienen 

desde inicios de la década del 2000, cuando Hine (2002) hablaba de etnografías virtuales o 

Boellstorff (2010) de etnografía para ambientes virtuales (virtual environments). Estos autores 

consideraban que las plataformas o los videojuegos podían ser estudiados como campos de 

observación participante, por lo que recomendaban su navegación acompañada de un diario donde 

se diera cuenta de las comunidades, prácticas e interacciones que pudieran percibirse. Poco después, 

autores como Postill y Pink (2016) o la misma Pink junto con Ardévol y Lanzeni (2016) o con Horst, 

Hjorth, Lewis y Tacchi (2017) cuestionaron la idea de que bastara con describir y analizar las 

actividades en una plataforma únicamente desde detrás de la pantalla. Proponían, en cambio, 

complementar la observación en línea con el contacto con los usuarios fuera de línea para tomar nota 

sobre sus inquietudes, actividades y afectividades al ingresar en determinada plataforma. 
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Adicionalmente, recomendaban complementar sus observaciones con una recolección de objetos 

digitales, es decir, fotografías, mensajes o capturas de pantalla que evidenciaran las formas de 

autorrepresentación y representación social de los usuarios. Estas reflexiones llevarían a autores 

como Salmons (2015) a pensar que toda etnografía debía, entonces, complementarse con entrevistas, 

y a la misma Hine (2016) a repensar sus primeros aportes para definir que una etnografía digital 

debía obedecer a un modelo E3: estar tanto situada en la plataforma como fuera de ella (embedded); 

implicar a los sujetos de estudio como usuarios y como personas (embodied); y conectar las prácticas 

en línea con los procesos de la vida cotidiana (everyday).  

     El antropólogo que más ha estudiado Facebook etnográficamente es Daniel Miller, quien en 2011 

realizó una serie de entrevistas y observaciones a usuarios de varias edades. Para Miller, Facebook 

es un aparato narrativo que permite contar historias (tales) en línea y ocultar otras fuera de línea. 

Desde su postura, la plataforma no se construye sin estas historias, por lo que es un ensamblaje donde 

intervienen, una serie de interfaces, los usuarios, sus prácticas y sus entornos. En la postura de Miller, 

los trasfondos y actividades de los usuarios son tan definitivos para Facebook como sus bases 

técnicas. Esta idea llevaría al antropólogo a emprender un proyecto de largo alcance junto con 

colegas como Costa, Haynes y McDonald (2017) en el que se ocuparon de hacer etnografía en 

múltiples contextos socioeconómicos y nacionales para entender cómo distintas comunidades se 

apropiaban de Facebook. Al final, su estudio determinó las motivaciones de usuarios indios, chinos, 

chilenos, haitianos, brasileños y británicos para actualizar sus perfiles y publicar en la plataforma. A 

pesar del notable aporte de Miller y de sus colegas en términos antropológicos, su pregunta de 

investigación era “por qué se utiliza Facebook” o “cómo se hace uso de esta plataforma”, y no 

precisamente “cómo se construye” ni “qué implica (económica, política o socialmente)”. Esto 

conduce a pensar que en la etnografía digital se observan muy detalladamente dos partes del 

dispositivo Facebook, los usuarios y las interfaces gráficas, pero se tiende a dejar de lado otros 

componentes del ensamble, como la corporación que administra la plataforma, sus algoritmos o las 

relaciones de poder entre los sujetos y empresas que utilizan Facebook con fines publicitarios. 

      En la etnografía, Facebook puede asumirse como archivo de prácticas, herramienta de 

recolección de observaciones y testimonios o campo de interacción (Baker, 2013; Dalsgaard, 2016; 

Airoldi, 2018). Pero la pregunta clave sería: ¿es posible considerar Facebook como objeto de 

investigación, utilizando sólo un enfoque etnográfico? Difícilmente. Al etnógrafo le sucede algo 

parecido a lo que le ocurre al tester de las pruebas de funcionamiento: sólo puede mirar aquello que 

le permite la plataforma. Se encuentra acotado por prioridades de contenido que no fueron 

determinadas social ni culturalmente, sino corporativa y algorítmicamente. Esto no quiere decir que 
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la etnografía no pueda ser un método útil para plataformas que no son Facebook, en donde la 

visibilidad de contenidos no se encuentre mediada por algoritmos opacos, sin embargo, en el caso 

del dispositivo Facebook, la etnografía sólo mostrará los procesos que están al acceso del usuario. 

Esto ha llevado a Kozinets (2002, 2015) a proponer que la mejor forma de hacer etnografía digital 

es triangular las observaciones cualitativas con métodos digitales, aunque, como se ha destacado 

antes, a veces la metodología digital solamente deja acceder a datos de páginas públicas, y no a 

información restringida. Por eso, a pesar de que no es posible concluir que la etnografía sea 

inoperante para comprender las tecnologías digitales, sí enfrenta grandes limitaciones en plataformas 

tan restrictivas como Facebook. Postill (2018) explicó un poco sobre esto en su blog personal:  
Facebook tiene un gran patetismo (awkwardness) inherente como espacio social. Colapsa nuestras 
posibilidades como usuarios con paredes internas que no conocemos, creando prácticas mediadas 
digitalmente y no socialidades abiertas. En el caso específico de los etnógrafos, Facebook les 
permitirá solamente conocer lo público o lo semipúblico, con el permiso de los observados, pero no 
lo otro significante (the significant-other) que se compone de una serie de procesos borrosos y no-
investigables (non-researchable).  

 

En otros apartados se explicará cómo se integrará el uso de la etnografía en esta investigación, 

haciendo énfasis en la participación de los sujetos de estudio por encima de las intuiciones del 

investigador y centrándose más en las afectividades y cotidianidades que mueven al dispositivo 

Facebook —es decir, en las modulaciones del deseo— que en las prácticas autogestionadas por 

diferentes comunidades de usuarios.  

4.4. Comparación entre las diferentes metodologías  
       Después de haber comprendido las principales metodologías para investigar Facebook no se 

debe asumir que unas sean mejores que otras, sino reflexionar que cada una de ellas busca responder 

una pregunta de investigación diferente, formulada en relación con distintas necesidades y proyectos. 

Los métodos crítico-documentales, por ejemplo, explican cuáles son las condiciones que facultan la 

operación del dispositivo Facebook, mientras que los métodos digitales analizan cuáles son los 

patrones de los usuarios del dispositivo, según su producción masiva de datos y metadatos (big data). 

El método digital-manual o manual scraping, a su vez, también se enfoca en las tendencias de los 

usuarios a partir de sus registros en la plataforma, pero sin recurrir a la extracción técnica, y limitando 

el volumen de datos a muestras concisas (small data) o significativas (thick data). Por su parte, el 

functional testing recupera cuáles son los procesos técnicos que se articulan para brindar una lógica 

total a la plataforma; y finalmente, la etnografía digital se propone hacer un recuento de 

comunidades, prácticas, interacciones y culturas desarrolladas en y a través de Facebook.  
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      En otro sentido, cada metodología exige diferentes conocimientos y habilidades por parte de los 

investigadores. Los métodos crítico-documentales requieren de la búsqueda de fuentes primarias y 

secundarias sobre Facebook en múltiples bases de información académica y archivos, tanto físicos 

como digitales; los métodos digitales necesitan investigadores versados en informática, capaces de 

extraer y limpiar bases de datos, o expertos en estadística que sepan comprender e interpretar 

visualizaciones y reportes de analítica generados por software; el manual scraping es para aquellos 

que puedan construir y analizar sus propias bases de datos; el functional testing, para los que tienen 

nociones mínimas de cómo se usa y se programa una plataforma; y por último, la etnografía digital, 

para un investigador que conozca de observación participante y que sepa aproximarse a las 

actividades y a los significados de determinada comunidad de estudio. Es por todo esto que, sin 

generalizar, cada metodología se puede asociar con un ámbito disciplinario distinto de las ciencias 

sociales. Los métodos crítico-documentales serían propios de la economía política, de los estudios 

sobre tecnopolítica o de la filosofía de la tecnología; los métodos digitales y el manual scraping, más 

afines a la sociología digital; el functional testing, relacionado con los estudios de software (software 

studies) los estudios de medios (medium studies) los estudios críticos de plataformas (platform 

critical studies) o los de ciencia, tecnología y sociedad (CTS); y por último, la etnografía digital 

podría ser una base para la antropología digital o para los estudios culturales digitales.  
Tabla 4. Matriz comparativa de metodologías para investigar Facebook110 

 

Enfoque 
metodológico 

Objeto(s) de 
estudio 

Aptitudes del 
investigador 

Recolección 
de datos 

Análisis de 
datos  

Disciplinas Alcances 
¿qué 
conocemos?  

Límites 
 ¿qué 
desconocemos? 

Métodos crítico- 
documentales 
(Cohen, 2008; Fuchs, 
2012, 2015; Plantin, 
Lagoze, Edwards et al., 
2015) 

Formaciones 
socio-históricas 
alrededor de 
Facebook: 
condiciones de 
operación 

Búsqueda de 
fuentes 
(primarias y 
secundarias) en 
archivos y 
bases de 
información 
académica 

Investigación 
documental 
(histórica, 
corporativa, 
jurídica o 
técnica) 

Análisis 
crítico del 
discurso 

Economía 
política, 
estudios de 
tecnopolítica, 
filosofía de la 
tecnología 

● Condiciones de 
producción y 
reproducción de 
la subjetividad 
en Facebook 

● Relaciones de 
poder/saber 

● Las 
percepciones de 
los sujetos: qué 
piensan y 
sienten en su 
interacción con 
la tecnología. 

● Flujos internos 
de un dispositivo 
sociodigital  

 
110 Elaborada junto con Itzel Yllescas Balderas, estudiante de la Maestría en Estudios de Género de El Colegio de México. Una 
versión preliminar de esta matriz fue presentada por ambos en las XIII Jornadas de Antropología, Literatura y Semiótica, 
organizadas por la Escuela Nacional de Antropología e Historia (ENAH) y la Facultad de Psicología de la Universidad Nacional 
Autónoma de México (UNAM).  
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Métodos 
digitales 
(Digital methods) 
(Rogers, 2012; Rieder, 
2013; Russell, 2013; 
Gerlitz & Helmond, 2013; 
Houk & Thornhill, 2013; 
Whaite & Weeler, 2014; 
Marres & Weltevrede, 
2015; León, Corona, 
Yedra et al., 2015; Dey, 
Sinha & Roy, 2017; Van 
der Vlist, 2016; 
Thirumalai, Sree & Ganu, 
2017; Niederer, 2018) 

Patrones 
datificados de 
los usuarios de 
Facebook, 
extraídos, 
medidos y/o 
visualizados a 
través de 
software 

Conocimientos 
mínimos de 
informática, uso 
de 
herramientas 
software para la 
recolección y el 
análisis de 
datos y 
metadatos 

Minería de 
datos, web 
scraping, 
limpieza de 
bases de datos 
(data tiding), 
marcado de 
textos, analítica, 
geolocalización 

Análisis 
estadístico, 
visualización 
de datos (en 
gráficas, 
redes y 
mapas).  

Sociología 
digital (a nivel 
macro), 
humanidades 
digitales.  

● Expresiones 
digitales de los 
sujetos, a gran 
escala (big 
data). 

● Los datos y 
metadatos de 
una plataforma: 
qué almacena y 
cómo lo hace 

● Lo que no queda 
almacenado en 
una plataforma, 
no se visibiliza o 
no puede 
extraerse 

● Los datos de 
difícil extracción, 
que superan las 
aptitudes 
técnicas del 
investigador  

Método manual-
digital 
(Manual 
scraping) 
(Stirling, 2016; Ordoñez, 
2018) 

Patrones 
datificados de 
los usuarios de 
Facebook, 
extraídos 
manualmente 

Integración, 
construcción y 
limpieza de una 
base de datos 

Web scraping 
manual, 
fabricación 
paulatina de 
bases de datos 

Análisis 
estadístico, 
visualización 
de datos (en 
gráficas) 

Sociología 
digital (a nivel 
micro) 

Expresiones 
digitales de los 
sujetos, a 
pequeña escala 
(small data) y 
significativas 
(thick data) 

● Expresiones 
digitales de los 
sujetos, a gran 
escala (big data) 

● Los datos que la 
plataforma no 
almacena ni 
visibiliza 

Pruebas de 
funcionamiento 
(Functional 
testing) 
(Cristiá, 2009; Bucher, 
2012, 2017; Gehl 2014) 

Lógicas de 
operación de 
Facebook 

Conocimientos 
mínimos de 
diseño de 
software 

Observación de 
apartados y 
opciones de la 
plataforma 

Análisis 
integral de 
apartados y 
opciones: 
análisis 
operativo 

Estudios de 
software, 
estudios de 
medios, 
estudios de 
plataformas, 
ciencia, 
tecnología y 
sociedad 
(CTS) 

● Posibilidades de 
la plataforma 
según su diseño 

● Funcionalidad y 
limitaciones en 
los usos 

● Los procesos y 
algoritmos 
imperceptibles 
para los usuarios 

● Las condiciones 
de producción de 
la plataforma 

● La experiencia 
de uso de un 
sujeto que no 
sea el 
investigador 

Etnografía digital 
(Hine, 2002, 2016; 
Kozinets, 2002, 2015; 
Boellstorff, 2010; Miller, 
2011; Baker, 2013; Postill 
& Pink, 2016; Pink, 
Ardévol & Lanzeni, 2016; 
Dalsgaard, 2016; Pink, 
Horst, Hjorth et al, 2017; 
Miller, Costa, Haynes et 
al, 2017; Airoldi, 2018; 
Postill, 2018) 

Comunidades 
digitales: 
prácticas, 
experiencias, 
preferencias, 
afectividades e 
interacciones 
entre usuarios 
de Facebook 

Técnicas de 
observación, 
acercamiento a 
los sujetos 
(rapport), 
estudio de 
comunidades 

Observación 
participante 
(online y 
offline),  
entrevistas 
profundas 

Análisis 
cualitativo 
(actividades y 
significados) 

Antropología 
digital, 
estudios 
culturales 
digitales.  

● El mundo de los 
sujetos: sus 
experiencias 
ante la 
tecnología.  

● Los espacios, 
lógicas y 
procesos 
subjetivos en 
torno a la 
tecnología. 

● Los procesos y 
algoritmos de la 
plataforma 

● Los datos que la 
plataforma no 
visibiliza 

● Las condiciones 
de producción de 
la plataforma 

● Relaciones de 
poder/saber 

 
 

4.5. Resumen del capítulo 4. Para desarmar una caja negra: Discusión 

metodológica 
● Según Eco (1968) durante el siglo pasado, las aproximaciones teóricas a los medios de comunicación se 

dividieron en, los apocalípticos, que eran aquellos autores que tenían una perspectiva negativa sobre los 

mass media, y los integrados, que eran teóricos de tendencia optimista que defendían las posibilidades de 

la difusión de mensajes a gran escala. 

● Por otra parte, los estudios de la tecnología dividían a los investigadores en, deterministas, que eran los 

que establecían que el avance tecnológico era autónomo a las sociedades y que los contextos sociales 
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estaban influidos por las tecnologías, y constructivistas, que eran los que miraban cada nueva tecnología 

como el resultado de intercambios entre diferentes actores y grupos.  

● Actualmente, los deterministas pueden dividirse en duros y blandos. Los primeros son los que sostienen 

que las tecnologías no están sometidas a las sociedades, sino al contrario, mientras que los segundos 

admiten que, aunque una tecnología puede modificar el rumbo de cierta sociedad, también recibe la 

influencia de aquella sociedad que la ve emerger.  

● Para el constructivismo, la tecnología supone el resumen de una negociación entre sus inventores, las 

sociedades que la utilizan y las necesidades sociales de una época específica. Por lo tanto, existen 

constructivistas que miran el avance de lo tecnológico como un proceso colectivo y cooperativo, y otros 

que, en cambio, destacan que las tecnologías implican relaciones de poder e intereses contrapuestos. 

● Los investigadores de corte apocalíptico eran afines a la historia, la economía política y las ciencias 

políticas, mientras que los integrados se relacionaban más con el marketing o con la antropología de usos 

de medios. Por ello, los apocalípticos tendían a usar la investigación documental como método, y los 

integrados, por su parte, la etnografía empresarial. 

● Los deterministas se ubicaban disciplinariamente en la historia y filosofía de la tecnología, mientras que 

los constructivistas se mostraban más cerca de los estudios culturales y la sociología de la tecnología. Por 

esa razón, ambos enfoques usaban la investigación documental en modo distinto. Los deterministas se 

concentraban en las tecnologías en sí, mientras que los constructivistas se aproximaban a las tecnologías 

en su contexto o a los sistemas sociotécnicos. Asimismo, algunos constructivistas utilizaban la etnografía 

para observar y recolectar testimonios, experiencias y prácticas en torno a la tecnología.  

● Esta tesis pretende ir más allá de los debates entre apocalípticos e integrados y entre deterministas y 

constructivistas, a través de un diseño crítico de investigación. Por crítica se entenderá, tanto el análisis 

profundo de un fenómeno (kritik, critical thinking) como la revisión y el replanteamiento de ideas 

(critique). 

● Como métodos epistemológicos que emergen de la crítica se utilizarán en la presente investigación, la 

genealogía y la cartografía. La genealogía es un estudio diacrónico que observa arqueológicamente las 

condiciones que hacen surgir un dispositivo, sus formaciones históricas, y los distintos códigos, territorios, 

sujetos y capitales que lo llevan a producir algo. Así también, investiga la oikonomía del dispositivo, sus 

límites y sus materialidades o cuerpos. Por otra parte, la cartografía es un estudio sincrónico que realiza 

un diagrama del funcionamiento de ciertos dispositivos, tomando en cuenta sus flujos y los modos de 

captura del deseo de sus sujetos.   

● En los Facebook studies existen cinco metodologías muy usadas: la investigación crítica-documental, los 

métodos digitales, las pruebas de funcionamiento, el scraping manual y la etnografía digital. En la presente 

tesis se hace uso de todos estos métodos, considerando que la investigación crítica-documental permite 

una mirada genealógica, y que las otras metodologías pueden llevar a la construcción de una cartografía.  
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● La investigación crítica-documental es la recolección de materiales textuales, audiovisuales y web que 

permitan comprender los contextos que circundan Facebook. Tiene la ventaja de que brinda información 

sobre lo que ocurre “más allá” de la plataforma del dispositivo, considerando aspectos políticos o 

económicos, pero también la desventaja de que no analiza los flujos internos del dispositivo ni los detalles 

de su funcionamiento.  

● Los métodos digitales o digital methods, por su parte, son técnicas apoyadas en herramientas en línea o 

aplicaciones para recolectar o analizar datos nativamente digitales o digitalizados; por ejemplo, la minería 

de datos, el web scraping o el análisis de redes. Entre sus ventajas están, la precisión, rapidez y amplia 

capacidad que tienen, al poder analizar grandes volúmenes de datos o big data, y entre sus desventajas se 

encuentran, que pueden llevar a sesgos algorítmicos, su excesiva confianza en las herramientas, el 

dataísmo o reducción de procesos complejos a datos, sus altos costos, que requieren de cierto equipamiento 

técnico, y que necesitan ciertas competencias digitales por parte de los investigadores.  

● En Facebook resulta complicado utilizar métodos digitales, pues la Interfaz de Programación de 

Aplicaciones o API de la plataforma del dispositivo no permite la extracción automatizada de datos. Esto 

ha causado que aplicaciones que antes eran útiles para la minería de datos de Facebook, como Netvizz, 

hayan dejado de operar. La decisión de Facebook de cerrar su API se debió a una extracción masiva de 

datos realizada por la consultora Cambridge Analytica en el 2018, sin el supuesto consentimiento del 

dispositivo.  

● La única forma de obtener información de Facebook es pagándole a la corporación del dispositivo a 

cambio de reportes de analítica de datos. Esto ha generado una gran desigualdad entre los investigadores 

que pueden acceder a los servicios pagados de Facebook y los que no. De la misma forma, Facebook 

realiza convocatorias académicas, pero con temas afines a sus perspectivas y dando prioridad a las 

universidades de los países más desarrollados. Por eso, se puede decir que el dispositivo fomenta la 

inequidad en la producción de conocimiento. 

● Las pruebas de funcionamiento o functional testing consisten en analizar las operaciones que realiza un 

software, ya sea a través del acceso a su código de programación, o por medio de la observación de sus 

mecanismos y efectos. Como ventaja, este método permite conocer los algoritmos y lógicas detrás de un 

dispositivo, pero como desventaja, no se acerca a las percepciones de los usuarios ni de los creadores de 

dicha maquinaria. En el caso de Facebook no existe acceso a sus códigos de programación, por lo que las 

pruebas de funcionamiento implican ir en reversa de sus funciones.  

● El manual scraping es la recolección de datos de una plataforma digital en forma análoga; es decir, la 

construcción de una base de datos, poco a poco, en cuadernos o archivos de Excel. La ventaja de este 

método es que le permite al investigador conocer los datos por sí mismo, sin la intervención de máquinas, 

pero como desventajas presenta, que es impreciso, que es laborioso, y que no permite integrar grandes 

volúmenes de datos. En Facebook, el manual scraping es, en ocasiones, la única opción por la falta de 

acceso a datos, sin embargo, debe considerarse que este método sólo permitirá recoger aquella información 
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que circule en la superficie del dispositivo, y no aquellos datos a los que acceden los desarrolladores o 

administradores del mismo.  

● Finalmente, la etnografía digital es la observación participante de los procesos sociales que ocurren en y 

alrededor de una plataforma, tanto a nivel online como offline. Su ventaja es que es un método que se 

aproxima a los usuarios y a las sociedades, mientras que su desventaja es que puede obviar la acción de 

los algoritmos de una plataforma. En el contexto de Facebook, la etnografía deja afuera lo que no se 

observa a simple vista, por lo que debe complementarse con métodos digitales o con pruebas de 

funcionamiento. 

5. Para investigar Facebook: Metodología 
      El propósito de esta metodología será tomar lo mejor de cada uno de los enfoques que se han 

revisado hasta ahora para articular un diseño de investigación arriesgado y creativo, que sea capaz 

de explicar la complejidad del dispositivo Facebook como fenómeno. A continuación, se presentará 

detalladamente la metodología de este proyecto, y después se explicarán sus más grandes aportes: su 

carácter integrador y multimétodo, que aboga por la interdisciplina; la afinidad de este estudio con 

la resistencia contra los dispositivos privativos y su concordancia con el conocimiento abierto, en la 

búsqueda de ser congruente también con la ética hacker; y finalmente, su uso de métodos 

colaborativos que descentrarán la mirada del investigador.  

5.1. Delimitación espacial y temporal del estudio 
      Debe recordarse que el objeto de esta investigación no se limita a una población, ni a un lugar, 

ni a un único conjunto de prácticas ni de procesos, sino que busca comprender un ensamblaje global 

de máquinas y fenómenos en cuatro dimensiones: la (socio)económica, la (socio)política, la 

sociodigital y la tecnológica. Sin embargo, para llevar a cabo un proyecto de investigación como el 

presente se debe acotar el universo de observación, que es muy amplio, a un recorte espacial y 

temporal que permita operacionalizar la construcción de Facebook como dispositivo. No es que esta 

tesis busque limitar la investigación de Facebook a un solo caso de estudio, pues Facebook 

funcionaría como el objeto que permitirá comprender los dispositivos sociodigitales en general, pero 

sí tiene que tomarse en cuenta desde cuándo y dónde se está analizando el dispositivo Facebook, 

pues, como antes se ha señalado, se trata de un dispositivo que puede cambiar de un territorio a otro 

y según su relación con distintas formaciones históricas. Si se considera la anatomía de Facebook en 

cuatro dimensiones que antes se mencionó, es posible definir que como universo de investigación se 

divide en: 1) un macro-territorio que articula los aspectos empresariales, financieros y técnicos 

detrás del dispositivo, y que estaría localizado en una red de oficinas y centros de investigación que 
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se extienden desde Menlo Park (California, Estados Unidos) hasta los cinco continentes del globo; 

2) una serie de territorios geopolíticos o ciudades que proveen de marcos jurídicos, situaciones 

histórico-políticas y coyunturas en las que participan las tecnologías digitales; 3) un microterritorio 

de orden doméstico en el que los usuarios se encuentran con las interfaces gráficas del dispositivo; 

4) una plataforma donde se intercambian datos, a partir de algoritmos de programación, tableros e 

interfaces; y 5) una infraestructura técnica, formada por centros de datos que se ubican en puntos 

clave de cada continente, y que operan como lugares de emisión y recepción de flujos de datos. En 

este proyecto se delimitará cada uno de estos planos o capas por medio de un muestreo por 

oportunidad, que según Hernández Sampieri, Fernández y Baptista (2006) consiste en aprovechar 

cierta demarcación geográfica, temporal o poblacional cercana y accesible al investigador para hacer 

un estudio.  

       En este sentido, se elegirá como macro-territorio, el conjunto de las oficinas de Facebook en 

Estados Unidos y en México, aunque también se mencionen los otros países en los que el dispositivo 

tiene presencia corporativa. Específicamente, al hablar de las dinámicas laborales y de los negocios 

de la empresa del dispositivo se estará haciendo referencia a un compendio de documentales, 

documentos corporativos y testimonios que describirán lo que ocurre en el Facebook Campus de 

Menlo Park, California, conocido como The Hack Center. Por otro lado, al mencionar los territorios 

geopolíticos, se considerarán los casos de Estados Unidos y de México por ser los países en donde 

más se utiliza Facebook en todo el continente americano, y como microterritorio, se ha tomado la 

Ciudad de México por ser esta la demarcación geográfica donde reside el investigador. Esto explica 

por qué para estudiar la dimensión sociodigital de Facebook se entrevistó a usuarios jóvenes 

mexicanos residentes en la capital. No obstante, la Ciudad de México no solamente fue seleccionada 

por conveniencia, sino porque es también donde se concentra el mayor número de usuarios de 

Facebook de todo México: un 15% de los 60 millones de mexicanos con una cuenta en el dispositivo 

(El Universal, 2018). Adicionalmente, al hablar de la plataforma de Facebook se estará delimitando 

en esta investigación, el uso de 19 cuentas experimentales que se abrieron desde la computadora 

personal de quien elabora esta tesis, pues es donde se reunieron y analizaron todos los datos del 

estudio. Así también, cabe destacar que no se exploraron todas las interfaces de Facebook, sino sólo 

la página de Inicio o News Feed de las cuentas experimentales, con el fin de estudiar las estrategias 

algorítmicas del dispositivo para la selección de contenidos, así como las burbujas de filtrado. Como 

se observará en las próximas secciones, el News Feed es un territorio digital de suma importancia 

tecnológica, pero también comercial y política. No sólo es el espacio donde los usuarios frecuentan 

las últimas modas y debates, ni en donde aparecen todos los contenidos que aún no han mirado, sino 
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también el lugar al que llegan los anuncios personalizados, así como las sugerencias de páginas y de 

amigos. Es por esto que el News Feed será uno de los territorios clave del estudio. Por último, cuando 

la investigación habla de infraestructura técnica de Facebook se consideró el caso del centro de datos 

de Prineville (Oregon) por ser el más grande e importante de todos los centros que están al servicio 

del dispositivo. 

      En términos histórico-temporales, la investigación considerará el estatus corporativo y financiero 

de Facebook en el 2018, tomando en cuenta que se trató de un año que puso en duda la transparencia 

del dispositivo, debido a las acusaciones que recibiera entre marzo y abril después de haber sido 

señalado de favorecer voluntaria o involuntariamente a la consultora de marketing político 

Cambridge Analytica, con sede en Reino Unido. Aparentemente, Cambridge Analytica tuvo acceso 

a datos personales de usuarios estadounidenses de Facebook en el 2016, lo cual le permitió diseñar 

con eficiencia la campaña del entonces candidato y ahora presidente de Estados Unidos, Donald 

Trump, basándose en el perfil psicológico de sus simpatizantes. Optar por estudiar el corporativo 

Facebook post-escándalo Cambridge Analytica se debe también a que dicha coyuntura puso en 

evidencia algunas de las tramas de sujeción y maquinación voluntaria del dispositivo en materia 

económica y política que antes se encontraban ocultas. Asimismo, llevó a los directivos de Facebook 

a enunciar y legitimar públicamente ciertos discursos que ahora resultan cruciales para entender la 

oikonomía que faculta la operación y el crecimiento de este dispositivo. Por otra parte, el caso 

Cambridge Analytica centró la atención pública en otro acontecimiento que se llevaría a cabo en 

julio del 2018: las elecciones presidenciales mexicanas, donde, según los medios de comunicación 

internacionales, Facebook jugaría un papel de gran importancia como herramienta de propaganda 

electoral y estrategia partidista. En esta tesis se hizo uso de páginas públicas, perfiles de usuarios, 

cuentas de Facebook vacías (abiertas experimentalmente) y contenidos que circularon por la 

plataforma del dispositivo, en medio de la contienda electoral de México, entre abril y agosto del 

2018. No obstante, como ya se ha señalado con anterioridad, no se trata de una investigación sobre 

procesos electorales en Facebook, sino de una explicación del comportamiento del dispositivo ante 

ciertos acontecimientos económicos, políticos o sociales que, por la temporada en que se realizaron 

las pruebas empíricas y la observación, coincidieron con las elecciones mexicanas. De todos modos, 

las campañas electorales ayudarán a situar varias dinámicas de Facebook para que no se aborden 

solamente en términos muy generales, ni en sentido abstracto. Además, la circulación de contenidos 

propagandísticos brindará una oportunidad adecuada para comprobar cómo operan las burbujas de 

filtrado de los algoritmos de Facebook y sus políticas de visibilidad, definiendo si acaso ciertas 

cuentas con determinados registros de datos (algunos partidos y figuras públicas) reciben más 
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recomendaciones de páginas y anuncios relacionados con sus preferencias que sugerencias 

aleatorias. Así, el contexto electoral servirá para ejemplificar la supervisión y supervolición 

maquínica, a través del hallazgo de patrones, y permitirá entender la sujeción y maquinación 

voluntaria, por medio del análisis de las estrategias que vinculan la plataforma de Facebook con los 

actores, grupos y corporaciones que la circundan.  

5.2. Diseño metodológico 
   Esta metodología recurrirá a tres grandes procedimientos de investigación, de los que se 

desprenderán diferentes técnicas de recolección y análisis de datos. Si se recuerda que la pregunta de 

investigación es “¿cómo se construye Facebook como dispositivo?”, entonces se puede explicar que 

el diseño metodológico de esta tesis busca analizar cada una de las capas de Facebook, luego cada 

una de sus dimensiones, y por último su operación total. Por esta razón, en primer lugar, se realizará 

una investigación crítica-documental para obtener información sobre las condiciones de producción 

y operación de Facebook; posteriormente, se llevará a cabo una aproximación etnográfica a las 

prácticas sociodigitales de Facebook, por medio de entrevistas y observaciones a un grupo de 

usuarios; y finalmente, se realizará una observación técnica del dispositivo por medio de una 

combinación de métodos digitales, manual scraping y functional testing. La investigación crítica-

documental permitirá recopilar todo lo que sucede más allá de la plataforma de Facebook: su 

moderación, sus patrocinadores, sus actores políticos y su relación con otros dispositivos 

corporativos o estatales. La etnografía digital, por su parte, servirá para acercarse a los procesos que 

ocurren en la plataforma: los intercambios entre anunciantes y usuarios, la circulación de contenidos 

y la motivación de afectividades, así como las actividades de aquellos ingenieros de soporte, 

moderadores de contenido y aficionados que buscan fallas en las herramientas de Facebook o 

vulnerabilidades y ataques a la seguridad informática. Por último, la observación técnica será 

utilizada para comprender lo que ocurre en las profundidades del dispositivo: los criterios de sus 

algoritmos, la selección de contenidos que llegan al News Feed, y procesos como la geolocalización 

de usuarios y la extracción de datos. Se puede establecer, por lo tanto, que la investigación crítico-

documental se concentrará en las problemáticas y eventos de la parte externa del dispositivo 

Facebook, haciendo una genealogía de sus contextos económicos y políticos, y aproximándose a su 

oikonomía, macro-territorios, cuerpo orgánico, recursos y capitales. La etnografía digital, por su 

cuenta, recorrerá la superficie del dispositivo, se acercará a la interfaz del News Feed como territorio 

digital y a sus sujetos-usuarios, y señalará cuáles son sus imaginarios propios y compartidos, al igual 

que las capturas del deseo y los procedimientos de maquinación voluntaria. Y finalmente, la 
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observación técnica se concentrará en el interior del dispositivo: hará un recuento de los flujos de 

datos y de contenidos, y trazará los procesos de sujeción. Por lo anterior, es posible destacar que, 

mientras con la investigación crítico-documental se conoce Facebook genealógicamente, la 

etnografía digital y la observación técnica permiten una cartografía de la constitución del dispositivo, 

de sus funcionamientos y de los modos en que interviene la subjetivación de sus usuarios para 

motivar ciertas formas de devenir económico, político, social o técnico. 

      Las estrategias que se presentan a continuación no se aplicarán en forma sistemática, sino 

iterativa. Esto quiere decir que no sólo se podrán realizar extracciones manuales o pruebas de 

funcionamiento cuando se haya terminado con la investigación documental, y que el apartado 

etnográfico no dependerá de que los otros procesos hayan finalizado. Por el contrario, todas las 

técnicas se complementarán unas con otras para obtener datos que aporten a un gran análisis final 

que ensamble todo lo aprendido, evidenciando las disposiciones, anatomía y operaciones del 

dispositivo Facebook. En la tabla siguiente se observan cada una de las tres metodologías que se 

utilizarán en esta investigación, relacionadas con las dimensiones y capas del modelo analítico de 

Facebook que se presentó en apartados anteriores, así como la delimitación observable de cada capa 

(el qué se investigará) y las unidades de análisis que permitirán su abordaje empírico (los sujetos, 

objetos y fuentes de información). 
Tabla 5. Mapa de métodos del proyecto de investigación 

 

Objeto de 
estudio 

Paradigma Aproximación 
epistemológica 

Metodologías Dimensión del 
objeto de 
estudio 

Capa del 
objeto de 
estudio 

Delimitación 
observable  

Unidades de 
análisis 

 
La 

construcción y 
operación de 
Facebook 

como 
dispositivo de 
subjetivación 

 

 
Crítico 
(critical 
design) 

(Dunne & Raby, 
2013) 

 

 
Genealogía 

(Foucault, 1972, 
1984) 

 
Métodos 
crítico- 

documentales 
▪ Arqueología 

digital 
▪ Investigación 

documental 
 

 
 
 

(Socio)económica 

 

Estructura 
corporativa 

Facebook Campus 
(Menlo Park, 
California) 

Webs oficiales, 
video-recorridos, 

organigramas 

 
 

Recursos y 
capitales 

 
Estrategias de 

marketing y 
financieras (2018) 

Campañas 
publicitarias 

(advertising) e 
informes financieros 

    
 
 

(Socio)política 

 
Situación política 
formal e informal 

Caso Cambridge 
Analytica y 
elecciones 
posteriores 

Noticias, estudios 
académicos e  

informes electorales 

 
Condiciones y 
disposiciones 

políticas 

 

Marcos jurídicos de 
Facebook 

(trasnacionales y 
locales) 

Leyes que 
fundamentan 

Facebook, noticias, 
juicios (textos) 

 
 
 

Tecnológica 

 
 
 

Infraestructuras 
técnicas  

1. Prineville Data 
Center 

2. Máquinas 
digitales 

(Procesadores, 
lenguajes, gestores 
de bases de datos) 

 
1. Documentales, 

webs oficiales. 
2. Artículos, 

manuales técnicos, 
blogs oficiales.  
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Plataforma 
(funcionamiento 
de algoritmos) 

 
Operaciones del 

News Feed en 2018 

Blog oficial del News 
Feed, foros de 

ingenieros en Quora 
y Reddit 

 

Cartografía  
(Deleuze y 

Guattari, 1972, 
1980; 

Guattari y Rolnik, 
1995) 

 

Etnografía 
digital 

▪ Observación 
(participante) 
online 

▪ Entrevistas 
offline 

 
 
 
 
 

Sociodigital 

 
 

Prácticas 
sociales y 

afectividades (de 
los usuarios) 

 
5 jóvenes (25 a 30 
años): experiencias 

y opiniones 

 
 
 

Entrevistas a 
usuarios (textos) 

 

Prácticas 
sociales y 

afectividades (de 
los 

emprendedores) 

 

1. Community 
manager: 

estrategias 
2. Analítica social de 

contenidos 

1. Entrevista a 
community manager 

(texto) 
2. Datos de 

Facebook Analytics  

 
Contenidos  

 

1. Publicaciones 
personales 
2. Anuncios 

Publicaciones en 
News Feeds 

(metadatos, textos e 
imágenes) 

 
Sociodigital / 
Tecnológica 

 
Plataforma 
(labores de 
moderación) 

 

 
1. Ingeniero de 
soporte técnico 

2. Moderadores de 
contenidos 

3. Sancionados por 
contenido 

 

1. Entrevista a un 
exingeniero de 
soporte (texto) 

2.Libro y documental 
sobre la moderación 

3.  Entrevista a 
censurados (texto) 

 
 

Observación 
técnica 

▪ Métodos 
digitales 
▪ Data 

scraping 
▪ Análisis de 

Redes 
Sociales 

▪ Manual 
scraping 

▪ Functional 
testing 

 
 
 
 
 
 

Tecnológica 

 
 

Pantalla de 
Acceso Personal 

 
 

News Feeds de 19 
cuentas vacías  

Anuncios de 
Facebook en el 

News Feed, 
Sugerencias de 

páginas, 
Sugerencias de 

amigos.  

 
Plataforma 
(labores de 
moderación) 

 
Cuenta Bug Bounty 

Mensajes, anuncios 
y estadísticas de 
una cuenta Bug 

Bounty 

 
Plataforma 

(extracción de 
datos) 

 
Cuenta experimental 

Anuncios de 
Facebook en el 

News Feed y en el 
Muro 

 

Plataforma 
(datos de la API) 

Páginas similares 
asociadas por 

Facebook 

 

Grafo de páginas 
similares en Netvizz 

 
 

       5.2.1. Estrategia para la dimensión (socio)económica 
    Para el estudio de la dimensión (socio)económica se recolectarán diversos materiales sobre 

Facebook, correspondientes al corporativo que administra y capitaliza la plataforma. En primera 

instancia se investigará el contexto financiero global que circunda a Facebook en el 2018, a través 

de libros, artículos académicos y estudios empresariales que expliquen el paso del capitalismo 
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cognitivo de los medios electrónicos y de las industrias creativas, a la economía de datos. Esto 

permitirá demarcar las disposiciones económicas que fundamentan el dispositivo. Posteriormente, se 

usarán estos conocimientos como base para situar los territorios geográficos y logísticos de Facebook 

como corporación: las oficinas centrales de Facebook Campus en Menlo Park, California, y su 

relación con las corporaciones regionales alrededor del mundo. Para entender cómo funcionan estos 

corporativos periféricos, la investigación se enfocará en las actividades de la división de Facebook 

para América Latina, ubicada en la Ciudad de México. Asimismo, con el fin de obtener información 

sobre los diversos territorios de Facebook se revisarán detalladamente sitios web oficiales, 

organigramas, recorridos en línea, balances financieros y videos promocionales de la empresa, pero 

también se hará un contraste de todos estos materiales oficiales con investigaciones académicas y 

periodísticas ajenas a Facebook, en las que se explique y deconstruya la composición financiera del 

dispositivo desde una mirada crítica.  

      Una vez que se hayan obtenido los materiales documentales sobre Facebook se procederá a 

analizarlos. Para realizar un análisis adecuado de la dimensión (socio)económica del dispositivo se 

comenzará por entender las formaciones históricas que fundamentan dicho ensamble, considerando 

como antecedentes de Facebook, el capitalismo en tiempos de Internet y la globalización de las 

empresas sociodigitales. Asimismo, se analizarán aquellos imaginarios corporativos a los que el 

dispositivo responde y cómo pretende legitimarlos o expandirlos; es decir, cuáles son los discursos 

de marketing que legitiman Facebook ante sus desarrolladores, anunciantes y usuarios. En la 

búsqueda de estos aspectos, se utilizará una estrategia de tradición foucaultiana: el análisis de 

instituciones. Tomando en cuenta los trabajos de Foucault (1963, 1975) sobre la clínica y las 

prisiones, Morey (1983) definió que para entender cualquier institución era necesario: 1) localizar 

la(s) delimitación(es) geográfica(s), histórica(s) y logística(s) de la misma, con sus designaciones y 

estatutos; y 2) inventariar sus posibilidades, a partir de sus modos de producción materiales e 

inmateriales (pp. 244-245). Para esto, se partirá de aquello que Foucault (1975) definía como 

institución: el compendio de discursos y regímenes que ponen a funcionar un dispositivo, 

territorializados en determinado tiempo y espacio, y sumados a ciertas infraestructuras. Por la misma 

vía, en el pensamiento de Deleuze (1953, 1978) la institución es una serie de máquinas técnicas, 

sociales y espaciales que localiza, administra y capitaliza la producción de cuerpos y subjetividades, 

de acuerdo con objetivos de orden político o económico previamente planeados. Es así que en el 

presente análisis de Facebook, la dimensión (socio)económica corresponderá con los aspectos 

institucionales del dispositivo, centrándose en la corporación que financia, capitaliza, administra y 
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desarrolla la plataforma sociodigital que sirve de intermediación entre los procesos financieros y los 

tecnológicos.    
Imagen 14. Esquema de la estrategia para la dimensión (socio)económica 

Fuente: elaboración propia 

 

        5.2.2. Estrategia para la dimensión (socio)política 
       Pasando a la dimensión (socio)política de Facebook, que será investigada por medio del método 

crítico-documental y por algunas técnicas etnográficas, se comenzará con una lectura profunda de 

algunos textos que den cuenta del marco jurídico del dispositivo, con el propósito de trazar una 

genealogía política del mismo que vaya, desde los huecos legales y prebendas que permitieron su 

creación en el 2007, hasta las discusiones alrededor de Facebook en la jurisdicción más actual.  

Considerando que la investigación se llevará a cabo durante las elecciones presidenciales mexicanas 

del 2018, el estudio de esta dimensión también se concentrará en las actividades de marketing político 

que se pueden llevar a cabo por medio de Facebook, así como en la plataforma como espacio de 

estrategia, propaganda y debate electoral. Asimismo, se hará una recolección de material periodístico 

(reportajes y entrevistas, sobre todo) acerca del escandaloso caso de la consultora británica 

Cambridge Analytica, incluyendo la revisión de cuatro horas de video de la comparecencia del 

director de Facebook, Mark Zuckerberg, ante el Senado de los Estados Unidos. Así también, se 

revisarán temas como la injerencia del dispositivo Facebook en las elecciones de países como 



 

179 

Myanmar, Brasil e India, a través de agencias como Cambridge Analytica, y cómo estos modos de 

intervención tecnopolítica fomentan un nuevo colonialismo donde el dispositivo opera como 

herramienta de supervisión, al servicio de distintos grupos de interés y gobiernos vigilantes. En este 

punto, convendrá detenerse a analizar la definición de tecnopolítica —la incorporación de una 

tecnología para un grupo, proceso o fin político— y sus diferencias con el concepto de postpolítica 

—el uso de técnicas como la estadística y el marketing para deslindar la política de los debates 

ideológicos y cualitativos—. Con esto, se determinarán cuáles son las formaciones políticas e 

imaginarios que rodean los usos de la plataforma en tiempos de elecciones, y también, cuál es el 

código de su proceder en materia electoral, tanto en forma legal como ilegal. De la misma forma, se 

hablará de la posibilidad de que Facebook encuentre fugas o resistencias en lo político, como la 

presencia de movimientos organizados o multitudes conectadas que buscan no ser capturados ni 

cooptados por el dispositivo. Más adelante, se reunirá información sobre las posibilidades políticas 

de Facebook en relación con sus disposiciones de uso: qué puede mostrarse en la plataforma y qué 

no; cómo puede acceder la empresa a los datos de los usuarios y qué usos dará a estos; y cuáles son 

los servicios promocionales que ofrece Facebook en materia electoral. Ante estos debates, se 

considerarán las formas en las que el dispositivo irrumpe y falta a los derechos humanos de sus 

usuarios, pero también cómo es que deja de considerar los derechos fundamentales de sus 

trabajadores temporales (gig-workers) o “trabajadores fantasma” (ghost workers) que son los 

encargados de revisar y censurar contenidos violentos, pornográficos o inadecuados que circulan en 

la plataforma de Facebook. Finalmente, cabe señalar que se complementará la recolección 

documental con una (auto)etnografía del proceso electoral mexicano en la que se llevará una bitácora 

de la tecnopolítica de los algoritmos de Facebook, en relación con contenidos publicados por 

diferentes actores y partidos, desde la mirada de la cuenta personal del investigador de esta tesis y 

de un grupo de cuentas experimentales que se abrirán para la investigación. Más adelante, cuando se 

explique la estrategia para estudiar la dimensión tecnológica, se detallarán los criterios usados para 

habilitar y monitorear estas cuentas experimentales.   

     El análisis de datos de la dimensión (socio)política consistirá en la explicación de los 

comportamientos e imaginarios de Facebook ante determinadas tensiones de una situación política, 

en el plano formal e informal. A través de un análisis de las formaciones políticas de la era 

sociodigital se evaluarán las normativas de y en torno a Facebook que han llevado a una datacracia 

electoral, es decir, al manejo de datos con el fin de obtener la ventaja de un partido o grupo, sobre 

todo después del caso Cambridge Analytica. En este punto, las elecciones mexicanas servirán como 

ejemplo de aquellos procesos que se han repetido en otros casos electorales, y que han llevado a 
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Facebook a volverse un dispositivo que afecta, no solamente la economía global y las culturas, sino 

también la configuración de los Estados y de sus relaciones. Así también, se analizarán los territorios, 

sujetos y capitales tecnopolíticos de Facebook, por medio de una técnica conocida como análisis de 

actores (stakeholder analysis) en la que se caracterizan todos los participantes e involucrados en 

cierta disputa, con sus búsquedas, posibilidades y retos (Start & Hovland, 2004). 
Imagen 15. Esquema de la estrategia para la dimensión (socio)política 

Fuente: elaboración propia 

 

     5.2.3. Estrategia para la dimensión sociodigital 
     La entrevista y la minería de datos servirán como métodos para aproximarse a la dimensión 

sociodigital del dispositivo. Para llevarlas a cabo, se trabajará en dos procesos simultáneos. En primer 

lugar, se realizarán conversaciones a profundidad en dos sesiones (es decir, diez entrevistas en total) 

con cinco sujetos participantes que sean usuarios cotidianos de la plataforma de Facebook, y en 

segundo lugar, se contrastarán las respuestas obtenidas en las entrevistas con los datos de sus cuentas 

en el dispositivo, extraídos a través de una herramienta de software. Para conseguir los sujetos 

entrevistados se realizará un muestreo demográfico en el sentido de Hernández Sampieri, Collado y 

Baptista (2006) que es una selección que considera ciertas características poblacionales clave que 

son de interés para una investigación; por ejemplo, edad, género, ingreso mensual, escolaridad, 

etcétera. Asimismo, se utilizará también el muestreo de sujetos tipo, que según los autores antes 



 

181 

mencionados, es el trabajo con un tipo de sujeto que ha sido previamente elegido en un estudio 

anterior o que forma parte de alguna estadística determinada. Según los indicadores de uso de 

Facebook en México en el 2018, los usuarios que pasan más tiempo en la plataforma del dispositivo 

son aquellos que tienen una edad que va de los 25 a los 30 años, un ingreso mensual entre los 10 mil 

y 15 mil pesos, y acceso a una computadora o a un teléfono móvil propios. Por otro lado, Facebook 

tiene una mayor población de varones mexicanos que de mujeres, pues mientras los varones 

representan un 67% de la población total, las mujeres son sólo un 43% (Statista, 2018). Por estas 

razones, al elegir a los cinco entrevistados de esta tesis se considerarán tres varones y dos mujeres, 

todos adultos jóvenes de clase media, de la Ciudad de México. Por otra parte, se buscarán 

universitarios, profesionistas o estudiantes de posgrado que lleven más de cinco años usando Internet, 

y que declaren que abren la plataforma de Facebook diariamente más de dos veces al día. Esto debido 

a que, según Winocur (2015) los sujetos tipo de Facebook en México son “jóvenes cosmopolitas que 

gustan acceder a la plataforma todos los días, (...) de preferencia por la mañana y por la noche, (...) 

[que] tienen una escolaridad a nivel medio superior, superior o posgrado, (...) [y que] se identifican 

con una o varias comunidades políticas, mediáticas, étnicas, sociales o de consumo, en línea” (p. 

245).  El hecho de que se trabaje con sujetos de la Ciudad de México se deberá a lo que Hernández 

Sampieri, Collado y Baptista (2006) llaman criterio de conveniencia, es decir, la definición de una 

muestra con un aspecto conveniente o práctico para la investigación. La etnografía requerirá de (al 

menos) dos encuentros entre los sujetos y el investigador, por lo que la comunicación y coincidencia 

con los sujetos serán más ágiles si todos cohabitan relativamente en el mismo espacio geográfico.   

       El instrumento que se utilizará para las entrevistas será el siguiente:  
 

Instrumento 1. Guión de entrevista para usuarios de cuentas personales 
 

1. ¿Cuánto tiempo lleva utilizando Facebook y por qué razones decidió abrir su cuenta?  
2. ¿Leyó las Políticas de Uso de Datos o los Términos y Condiciones al abrir su cuenta? ¿Alguna vez 

las ha leído?  
3. ¿Desde dónde revisa su cuenta de Facebook? (Lugar físico y equipo electrónico personal) ¿En qué 

horario? 
4. ¿Cuáles son las interfaces que más revisa de Facebook (Perfil propio, News Feed, perfiles de 

amigos, páginas públicas) y por qué? 
5. ¿Qué información personal comparte en su hoja de datos de Facebook, y qué información prefiere 

ocultar? 
6. ¿Quiénes son los amigos con los que más interactúa en Facebook y qué relación guardan con 

usted? 
7. ¿Qué tipo de contenidos publica o comparte, y por qué? 
8. ¿Ante qué contenidos reacciona más a menudo y por qué? 
9. ¿Qué contenidos publicitarios aparecen más a menudo entre sus noticias y por qué cree que sea 

así? 
10. ¿Ha pensado alguna vez en abandonar Facebook? Si es así, ¿por qué no lo ha dejado todavía? 
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Una vez obtenidas las respuestas a este instrumento, se solicitará a cada usuario de Facebook 

entrevistado que: 1) Durante una semana, no haga uso de la plataforma de Facebook desde un 

navegador que no sea Google Chrome. 2) Que instale el mismo día de la entrevista la extensión de 

Google Chrome Data Selfie en su computadora. Y 3) Que durante un lapso de siete días se asegure 

de no apagar su computadora personal (sólo suspenderla o hibernarla) de no cerrar la ventana de su 

navegador, y de mantener encendida la aplicación Data Selfie (en estatus Activado desde la 

Configuración de Google Chrome). Data Selfie es una aplicación en línea de código abierto que 

puede instalarse como extensión de los productos de Google, desarrollada por el colectivo hacktivista 

Data X de The New York City Media Lab y Cambridge University, conformado por Hang Do Thi 

Duc, Regina Eckbert y León Eckert. El propósito de esta aplicación es explorar cómo es que 

Facebook extrae los datos de sus usuarios, a través de una interfaz que visualiza todo lo que se 

almacenaría en los centros de datos del dispositivo en tiempo real: sus reacciones a contenidos en 

total; los contenidos que ha visualizado y a qué páginas y perfiles pertenecen; las diez páginas y 

perfiles que más se han visitado últimamente; todo lo que un usuario ha publicado y compartido (o 

lo que ha querido publicar, pero se ha arrepentido); y el tiempo total (en segundos) que los usuarios 

han pasado viendo o comentando cada contenido, así como los días de una semana en que se ha 

desplegado dicho contenido111.  

       El análisis de la dimensión sociodigital consistirá en explicar cómo los algoritmos e interfaces 

de Facebook generan la ilusión de imaginarios propios y compartidos. Como antes se ha 

argumentado, se trata de una ilusión porque, mientras cada usuario cree que es el único que tiene 

acceso a ciertas publicaciones e interfaces, en realidad está siendo supervisado maquínicamente e 

intervenido en su subjetividad, por lo que los imaginarios que conforma no son únicamente de él o 

de ella, sino de él o ella y del dispositivo. Asimismo, los imaginarios comunitarios o sociales con los 

que un usuario se identifica no solamente responden a la autodeterminación de sus gustos y a las 

tendencias de la cultura, sino también a criterios comerciales y financieros, que resultan clave en las 

burbujas de filtrado de contenidos de Facebook y en el diseño de sus interfaces. Por lo tanto, para 

realizar un análisis adecuado de los imaginarios que se componen de las experiencias, preferencias 

y tendencias de los usuarios, se utilizarán algunos criterios del imaginario definidos por Castoriadis 

(1975): relaciones entre sujetos, concepto de familia y de amistad, categorías estéticas (lo bello, feo, 

grotesco, raro, bueno y malo) y las nociones de lo permitido y de lo prohibido. En otro sentido, se 
 

111 Data Selfie dejó de funcionar el 18 de julio de 2018 a causa de que el servidor de la Universidad de Cambridge donde se 
almacenaban los datos que recogía la aplicación se saturó, y porque el proyecto de Data X que mantenía la herramienta terminó. 
Además, la política de datos actual de Facebook no hubiera admitido su funcionamiento. Afortunadamente, para la fecha en 
que Data Selfie terminó ya se habían realizado las observaciones que recopiló esta tesis.  
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realizará un análisis de aquellas prácticas que Facebook motiva, desde reaccionar ante contenidos 

hasta publicar, compartir, comentar o visitar, así como de los capitales sociales que se intercambian 

en la plataforma y de las afectividades que se propician. Aquí, por capital social se entenderá una 

serie de relaciones colaborativas en lo familiar y en lo amistoso, considerando la idea de este 

concepto para Pierre Bourdieu (1980). Asimismo, al hablar de afectividad o de afectos se 

considerarán las inflexiones de la subjetividad en tres niveles, el de la sensación o el cuerpo orgánico, 

el de la percepción o el inconsciente creador, y el de las emociones o el inconsciente receptor, según 

lo establecido por Deleuze (1986).  
Imagen 16. Interfaz de Data Selfie 

Fuente: Captura del investigador.  
 

En la parte superior puede observarse la Actividad (Activity) la cual se grafica por hora (eje horizontal) y día (eje vertical). 
El color de las reacciones, representadas por cruces, varía según el tipo de reacción: verde es Me gusta, amarillo Me 
encanta, azul Me divierte, blanco Me sorprende y rojo Me enfada. La cercanía o lejanía de las cruces depende del tiempo 
que un usuario ha pasado mirando un mismo contenido o haciendo transitar varios de ellos en su News Feed. En el panel 
inferior, del lado izquierdo, la aplicación muestra los Top Friends con nombre y apellido, pero en este caso se retiró el 
apellido por cuestiones de privacidad. Al centro se despliegan las Top pages o diez páginas más visitadas en los últimos 
días, y del lado derecho, los contenidos propios con más reacciones de otros o Top liked posts.  
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Imagen 17. Esquema de la estrategia de la dimensión sociodigital 
Fuente: elaboración propia 

 

       5.2.4. Estrategia para la dimensión tecnológica 
      Antes de comenzar este apartado conviene compartir una breve reflexión. En uno de los primeros 

diseños de esta investigación se pensaba que se delimitaría el estudio a los usuarios que abren cuentas 

personales en Facebook, al modo en que funcionaban sus perfiles individuales, y a los intercambios 

entre sus espacios, prácticas y contenidos, sin considerar aspectos como la publicidad o las páginas 

públicas. Más tarde, tras observar por casi un año el comportamiento de estas cuentas personales, y 

después del escándalo de Cambridge Analytica, se decidió que no se puede analizar ni comprender 

Facebook sin integrar sus diferentes actores, territorios y mecanismos. Por ende, el objetivo de esta 

estrategia es aproximarse, tanto a las affordances técnicas de la plataforma, creadas y manejadas para 

fines publicitarios (en las páginas públicas) como a los mecanismos de supervisión y captura de datos 

en la interacción cotidiana (a través de las cuentas personales) así como establecer las rutas operativas 

que llevan a los algoritmos de Facebook a entrelazar anuncios pagados, reacciones afectivas y datos 

de los usuarios (ubicación, cookies, métricas, etcétera). 

       Para conocer la dimensión tecnológica de Facebook es necesario aproximarse a sus dos planos 

de operación técnica: el visible o front-end, ubicado en sus interfaces, y el invisible o back-end, que 

se concentra en sus algoritmos de funcionamiento. Para obtener información sobre el plano visible 

se realizarán diferentes procedimientos. En primer lugar, se hará una observación técnica y 
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descripción de los espacios y mecanismos que componen una página pública, al mismo tiempo que 

estos se exploran y accionan, lo cual, según se mencionó anteriormente, se conoce como hacer 

pruebas de funcionamiento (functional testing). Para esto será necesario asesorarse con un 

administrador experto en páginas públicas, quien mostrará las bases de su funcionamiento. Por esta 

razón, como segunda técnica se entrevistará al community manager de una página que supere los 3 

mil seguidores y que haya contratado algún servicio de analítica de Facebook, o bien, financiado 

contenidos para convertirlos en campañas de anuncios. Asimismo, se realizará una entrevista a un 

ingeniero de soporte del dispositivo, con el fin de contar con tres puntos de vista diferentes: uno al 

interior de Facebook (el del ingeniero) otro, en la superficie de la plataforma (el del usuario, que fue 

considerado en la dimensión sociodigital) y otro que, por último, esté más allá de la plataforma (es 

decir, el del community manager). Para contactar al community manager y al ingeniero, el 

investigador llevará a cabo lo que Hernández Sampieri, Baptista y Collado (2006) denominan como 

entrevistas de expertos, que es la búsqueda de especialistas muy específicos con amplio conocimiento 

en un tema, y recurrirá, por un lado, a un manager de grupos famosos de música tropical, y por otro, 

a un colega de sus exalumnos que se graduó en Ingeniería en Tecnologías de la Información del 

Tecnológico de Monterrey y que ha trabajado en Facebook Campus por más de cinco años. Con el 

fin de que los expertos accedan a conversar con el investigador, este se comprometerá a mantener el 

anonimato de los entrevistados, así como a cambiar el nombre de figuras públicas o fechas de ser 

necesario. Después de estas entrevistas, se procederá a hacer también una observación y descripción, 

pero esta vez de los mecanismos de un Perfil personal. Más que centrarse en la experiencia del 

usuario (es decir, en los contenidos que comparte y etiqueta, o ante aquello que reacciona) esta 

investigación se enfocará en dos funcionalidades del Perfil: el News Feed o Página de noticias y las 

Sugerencias de amigos y de páginas. Finalmente, se enviará a Facebook la solicitud para abrir una 

cuenta del programa Bug Bounty, que es una cuenta especial para expertos en tecnología que se 

dedican a revisar la plataforma del dispositivo y reportar posibles fallas de funcionamiento, y se 

documentarán los procesos que pueden llevarse a cabo desde este espacio. Paralelamente a la 

observación de todas las interfaces antes mencionadas se revisarán los documentos que se encuentran 

en los blogs de los sitios de Facebook y, sobre todo, los artículos correspondientes al funcionamiento 

del News Feed y de las Sugerencias de páginas y de amigos.   
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        Para llevar a cabo la observación de páginas públicas, perfiles personales y cuenta Bug Bounty 

se utilizarán los siguientes instrumentos112: 

Instrumento 2. Guía de observación técnica y functional testing de página pública 
 

A) Contexto de observación:  
• Nombre y propósito de la página pública 
• Público target o comunidades a las que se dirige 
• Tipo de contenidos que se colocan en la página: formatos, objetivos y periodicidad (en una semana) 

 

B) Arquitectura de la página: 
• Datos indispensables para abrir una página pública 
• Datos opcionales 
• Interfaces y menús (visibles y ocultos) 

 

C) Mecanismos de la página: 
• Botones y funciones destacadas en las interfaces (para uso del administrador) 
• Funcionamiento general: ¿qué hace la página según su programación?  
• Funcionamiento longitudinal (en una semana): envío de sugerencias a posibles fans, métricas proporcionadas y 

de paga, etcétera 
 

D) Affordances técnicas de la página: 
• Posibilidades y restricciones para el administrador (con y sin paga). 
• Posibilidades de la analítica empresarial (pagada). 

 

D) Actividades en y alrededor de la página: 
• Actividades del administrador (en una semana) 
• Actividades de cada usuario (en una semana) 

 
Instrumento 3. Guía para observación técnica y funcional testing de Perfil personal 

 

    A) Contexto de observación: 
• Nombre de usuario y hoja de información personal 
• Tipo de páginas públicas que se han gustado y se han seguido (desde que se abrió la cuenta)  
• Tipo de páginas públicas que se gustan y se siguen durante la observación (en una semana) 
• Tipo de contenidos que se suben en la cuenta: formatos, objetivos y periodicidad (en una semana) 
• Tipo de contenidos que se observan comúnmente en el News Feed de la cuenta: formatos, objetivos y 

periodicidad (en una semana). Aquí, consideraremos los contenidos pagados (publicidad) las sugerencias de 
páginas y los contenidos publicados por los usuarios 

• Tipo de contenidos del News Feed ante los que se reacciona y reacciones promedio (Me gusta, Me encanta, 
Me sorprende y Me molesta) 

• Aplicaciones (Facebook Apps) que se utilizan comúnmente: juegos, tests, software, etcétera 
 

   B) Arquitectura del Perfil personal: 
• Composición general por tableros y páginas (Tablero superior, Muro, News Feed, Mis páginas, Sugerencias de 

amigos, etcétera).  
 

   C) Mecanismos del Perfil personal: 
• Botones y funciones destacadas en cada interfaz. 
• Funcionamiento longitudinal (en una semana): comportamiento del News Feed, envío de notificaciones de la 

empresa Facebook, envío de notificaciones de eventos, envío de notificaciones de amigos, etcétera.  
 

   D) Affordances técnicas del perfil personal: 
• Posibilidades y restricciones para el usuario. 

 

   E) Actividades desde la cuenta personal: 
• Actividades en las interfaces de la propia cuenta. 
• Interacciones en páginas públicas. 
• Interacciones en espacios de otros usuarios 

 

 
112 El diseño de las guías de observación técnica y funcional testing que se presentan en este apartado fue realizado a partir de 
Cristiá (2009) y los recursos en línea de The Software Testing Help Center (2018).  
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Instrumento 4. Guía para observación técnica y funcional testing de una cuenta del Bug Bounty Program 
 

    A) Contexto de observación: 
• Pasos a seguir para solicitar una cuenta Bug Bounty.  
• Condiciones generales y gratificaciones del Bug Bounty Program.  
• Estadísticas de observadores reconocidos del Programa.  
• Notificaciones de Facebook sobre la cuenta.  
• Metadatos generales de la cuenta.  

 

   B) Arquitectura de la cuenta: 
• Composición general por tableros y páginas (Tablero superior, Muro, Inbox).  

 

   C) Mecanismos de la cuenta: 
• Botones y funciones destacadas en cada interfaz. 
• Funcionamiento longitudinal (en una semana): comportamiento de la cuenta, anuncios de Facebook, 

notificaciones por correo electrónico.  
 

   D) Affordances técnicas de: 
• Posibilidades y restricciones para el usuario del Bug Bounty Program.  

 

   E) Actividades desde la cuenta Bug Bounty: 
• Actividades en las interfaces de la propia cuenta. 
• Interacciones en páginas públicas. 
• Interacciones en espacios de otros usuarios.  
• Interacciones con los administradores de Facebook. 

 

       Por otra parte, para llevar a cabo las antes mencionadas entrevistas a un community manager o 

administrador de una página pública y a un ingeniero de soporte, se hará uso de los siguientes 

instrumentos: 

Instrumento 5. Guión de entrevista para community manager 
 

1. ¿Cuánto tiempo lleva administrando su página pública? 
2. ¿Cuáles son las funciones especiales de una página pública a diferencia de un Perfil personal? 
3. ¿Qué equipos electrónicos utiliza para administrar su página (computadora, teléfono móvil, tablet)? 
4. ¿Utiliza servicios pagados de analítica para optimizar su página? ¿Cuáles y cómo funcionan? 
5. ¿Qué estrategias utiliza para que su página pública adquiera nuevos seguidores? 
6. ¿Cómo gestiona sus publicaciones? ¿Utiliza alguna herramienta para hacerlo automáticamente? 
7. ¿Con qué periodicidad revisa los indicadores de su página? ¿Cuáles de estos indicadores son los más 

importantes y por qué? 
8. ¿Conoce las Políticas de Uso de su página pública? 
9. ¿Cómo es que las estrategias aplicadas en su página se traducen en ganancias de algún tipo 

(financieras, políticas, sociales)? 
10. ¿Ha pensado alguna vez en cerrar su página? ¿Qué implicaciones tendría esto? 

 
Instrumento 6. Guión de entrevista para ingeniero de soporte 

 
1. ¿Cuánto tiempo lleva trabajando para Facebook?  
2. ¿Cómo comenzó su camino profesional dentro de la empresa? 
3. ¿Cuáles son sus principales tareas como ingeniero de soporte? 
4. ¿Cómo se detectan las crisis técnicas dentro de Facebook? 
5. ¿De qué forma se monitorean las cuentas de Facebook? ¿Este proceso se lleva a cabo 

individualmente? 
6. ¿Cuáles son los incentivos y sanciones de un ingeniero de soporte? 
7. ¿Cómo está conformado el equipo de ingenieros? 
8. ¿Existe trato directo de los ingenieros con los usuarios? 
9. ¿Qué puede considerarse como una crisis mayúscula y cómo se procede a solucionarla? 
10. ¿Alguna vez ha pensado en abandonar Facebook? ¿Por qué no lo ha hecho? ¿Aún tiene planes para 

hacerlo? 
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       En la investigación del plano invisible de Facebook o su back-end se aplicarán técnicas creativas 

y hackers poco exploradas. Se sabe que al abrir una cuenta personal en Facebook existen ciertas 

operaciones evidentes, como la creación de un usuario y de una contraseña por medio de un correo 

electrónico, y como la personalización inicial de la cuenta a través de formularios de información 

personal; sin embargo, esta investigación busca dar cuenta de las operaciones que realiza la 

plataforma sin el consentimiento del usuario, así como de las acciones de sus algoritmos de 

programación. Por lo tanto, el investigador que realiza esta tesis emprenderá el reto de crear cuentas 

de Facebook vacías o experimentales (sin mayor información personal ni contenidos) y observar su 

comportamiento.  

      En una primera fase de investigación del back end del dispositivo se observará qué se necesita 

para abrir una cuenta de Facebook no personalizada, y se tomará nota de aquellas operaciones que 

ejecutan los algoritmos de la plataforma para territorializar o identificar estas cuentas vacías, en 

correspondencia con sus políticas de seguridad. Facebook no admite que ingresen a su plataforma 

usuarios que carezcan de datos o que tengan metadatos poco claros, por lo que continuamente buscará 

formas para encontrar y atraer información sobre la geolocalización de cada cuenta, así como las 

preferencias, posibles amigos, fotografías, cuentas asociadas, direcciones IP, etcétera, del usuario. 

En esta investigación se abrirán algunas cuentas con nombres y correos electrónicos ajenos a los del 

investigador, y más tarde, serán observadas utilizando el siguiente instrumento: 

Instrumento 7. Guión para la apertura y monitoreo de una cuenta experimental 
 

Día de la investigación: ____  Fecha: ____________ 
 

A) Contexto de observación: 
• ¿Qué ha sucedido últimamente? 
• ¿Las cuentas permanecen abiertas? (Si no, detallar la forma en que fueron bloqueadas o cerradas). 

 

B) Actividades realizadas por el usuario-investigador: 
• ¿Qué datos se han proporcionado obligatoriamente al dispositivo? 
• ¿Qué datos no se han proporcionado, pero están presentes en el dispositivo? 
• ¿Cómo se han protegido las cuentas hasta ahora, para evitar la extracción de datos? 

 

C) Actividades realizadas por la plataforma de Facebook (algoritmos): 
• ¿Qué acciones ha llevado a cabo la plataforma, a partir de los datos que se han proporcionado? 
• ¿Qué acciones ha llevado a cabo sin que se proporcionaran datos? 

 

D) Notificaciones de la plataforma: 
• ¿Qué mensajes despliega Facebook en el News Feed y en el perfil personal? 

 

E) Aprendizajes: 
• Iniciativas para proteger la(s) cuenta(s) de la futura extracción de datos. 
• En dado caso que se haya bloqueado o cerrado una cuenta y sea necesario abrir otra, ¿qué se puede probar 

en una futura ocasión para que Facebook no detecte la inactividad o la falta de datos? 
 

      El objetivo de este primer experimento en el plano invisible de la plataforma es descubrir cuando 

los algoritmos hayan logrado asociar las cuentas vacías con otras previamente existentes en 

Facebook, cuando desplieguen sugerencias o notificaciones, o bien cuando adviertan el inminente 
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cierre de las cuentas o acaben por cerrarlas. Se procurará la apertura de cuatro cuentas que 

permanezcan sin contaminarse o clausurarse. En el proceso, seguramente será necesario abrir más 

cuentas que esas cuatro, pues aún se desconocen las estrategias que utilizarán los algoritmos de 

Facebook para supervisarlas e interrumpirlas. Una vez que se haya logrado obtener cuatro cuentas 

sin contaminación (que no muestren sugerencias de amigos ni contenidos, y tampoco avisos de cierre 

inminente) se procederá a la segunda fase de investigación sobre el back end de la plataforma: la 

observación del comportamiento de los algoritmos de Facebook ante la realización de determinadas 

actividades por parte del usuario. En primer lugar, se requerirá de la apertura de 15 cuentas nuevas, 

que aunadas a las cuatro iniciales darán un total de 19. Después, se seleccionarán cinco páginas 

públicas. Para hallar congruencia con la temporalidad elegida para la investigación, se buscará que 

estas cinco páginas sean las páginas oficiales de los candidatos a la presidencia mexicana. Más 

adelante, se distribuirán las siguientes actividades entre las 19 cuentas vacías: tres de ellas darán Me 

gusta y Seguir a la página oficial de uno de los candidatos; otras tres, les gustará y seguirán a otro; y 

así sucesivamente, hasta que cada candidato obtenga tres nuevas fans en la plataforma. Al hablar de 

fans nos referimos a que sean tanto simpatizantes como seguidoras: que seleccionen las opciones Me 

gusta y Seguir. En total, 15 de las cuentas vacías estarán asociadas a uno de los candidatos, mientras 

que se tendrán cuatro que no habrán dado ni Me gusta ni Seguir a ninguno. De estas cuatro cuentas 

restantes, dos se harán fans de los cinco candidatos al mismo tiempo. Y para finalizar, se enlazarán 

12 de las cuentas entre sí, buscando que sean amigas en Facebook. Para configurar esta red, se 

seleccionarán dos fans de cada candidato; una de estas fans compartirá contenidos de su candidato, 

mientras la otra no. Asimismo, se añadirán a esta red dos cuentas que no sigan a ningún candidato. 

Fuera de la red de amigas estarán siete cuentas: cinco de ellas serán fans de un candidato cada una, 

mientras que otras dos lo serán de todos los candidatos a la vez. La razón por la que se eligió contar 

con dos cuentas neutrales enlazadas a la red de amigos, y con dos cuentas que siguieran a todos los 

candidatos aisladas, es para observar que en cada par de cuentas ocurra algo parecido, y así, verificar 

si el comportamiento de los algoritmos de Facebook muestra algunos patrones o no.  

      Con el propósito de no confundir las cuentas entre sí, se creó la siguiente estrategia: cada cuenta 

se le asignará un nombre femenino propio, Brenda, Julia o Karla, y el apellido de su candidato o 

página pública de preferencia: López, por Andrés Manuel López Obrador; Anaya, por Ricardo Anaya 

Cortés; Meade, por José Antonio Meade; Zavala, por Margarita Zavala de Calderón; y Bronco, por 

el alias de Jaime Rodríguez “el Bronco”. Todas las cuentas nombradas como Brenda compartirán 

contenidos diariamente; las de nombre Julia no lo harán, pero sí estarán enlazadas a las cuentas-

Brenda; y las de nombre Karla no compartirán contenidos ni estarán enlazadas. Se hará de la misma 
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manera con las cuentas que sigan a todas las páginas o que no sigan a ninguna, nombrándolas en 

estos casos Ana o Paula, Neutral, si no son fans de ningún candidato, e Iker (por “Liker”, que 

significa “que le gusta”) si son fans de todos los candidatos simultáneamente. 
Tabla 6. Distribución de las cuentas experimentales 

 

Página gustada y seguida Cuentas enlazadas (red de amigas) Cuentas no enlazadas 

Andrés Manuel López Obrador Brenda López Julia López Karla López 

Ricardo Anaya Cortés Brenda Anaya Julia Anaya Karla Anaya 

José Antonio Meade  Brenda Meade Julia Meade Karla Meade 

Margarita Zavala de Calderón Brenda Zavala Julia Zavala Karla Zavala 

Jaime “Bronco” Rodríguez Calderón Brenda Bronco  Julia Bronco  Karla Bronco 

Todas las páginas  Paula Iker 
Ana Iker 

Ninguna página Paula Neutral 
Ana Neutral 

 

 

      Durante los primeros diecisiete días de las campañas presidenciales se realizarán las siguientes 

actividades: 

1. Se abrirá cada cuenta desde un navegador distinto, sin historial, con el fin de que las cuentas no 

detecten metadatos de navegación. Esto conducirá a instalar 19 particiones de un mismo navegador 

en el equipo de cómputo desde donde se hará la investigación. Se ha elegido como navegador Mozilla 

Firefox, pues este permite instalar múltiples sesiones de navegación, cada una con su propia carpeta, 

en la unidad del disco duro de una computadora (C:\).  

2. Se instalará en cada una de las sesiones de Mozilla Firefox la extensión Facebook Tracking Exposed, 

desarrollada por Claudio Agosti y Giovanni Civardi de los colectivos hacktivistas Datactive y NL-

net, cuyo objetivo es almacenar en una página web el enlace de todos los contenidos que se 

despliegan en el News Feed de una cuenta de Facebook y que han sido visualizados por un usuario. 

Por medio de esta extensión se podrán almacenar los metadatos de todos los contenidos que los 

algoritmos seleccionen y desplieguen como noticias en cada una de las cuentas abiertas, de forma 

separada. 

3. Se ingresará todos los días alrededor de las 8:00 de la mañana a cinco de las doce cuentas enlazadas 

(una fan de cada uno de los candidatos; es decir, todas las cuentas con el nombre Brenda) y se 

compartirá el primer contenido que aparezca en la página oficial de cada candidato, de manera que 
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haya cinco fans en la red de cuentas que, además de seguir a algún candidato, publiquen en su Muro 

diariamente uno de sus contenidos.  

4. Se revisará a diario el comportamiento de las 19 cuentas, así como la acumulación de los metadatos 

que se almacenen en el Facebook Tracking Exposed.  

5. Por último, se guardará el código HTML (Hypertext Markup Language) del News Feed de cada una 

de las cuentas todos los días. A pesar de su efectividad, la extensión Facebook Tracking Exposed no 

puede almacenar contenidos que han sido marcados por quien los publica o comparte como privados, 

por lo que el HTML servirá como respaldo adicional en caso de que se requiera observar contenidos 

que no hayan sido almacenados por la extensión. De esta forma, se hará un doble manual scraping: 

con el Facebook Tracking Exposed y con el HTML.  
Imagen 18. Facebook Tracking Exposed 

Fuente: Capturas del investigador 
 

La extensión del navegador Mozilla Firefox Facebook Tracking Exposed añade a la interfaz personal de Facebook un 
cintillo verde en la parte superior que indica que está activa y un contador de segundos en la parte inferior izquierda, tal 
como se resalta con rojo en la imagen del lado izquierdo. Asimismo, permite acceder a un micrositio donde se pueden 
consultar los metadatos de todos los contenidos extraídos por la extensión, como se evidencia en la imagen a la derecha. 
 

 
   Al ingresar diariamente a las 19 cuentas experimentales de Facebook se observará el 

comportamiento de los algoritmos de selección y despliegue de contenidos en los News Feed. Con 

este fin, se utilizará el siguiente instrumento: 

Instrumento 8. Guión para la observación del News Feed de cuentas experimentales 

Día de la investigación: _____ Fecha: _____________ 
Cuenta de observación: ________________________ 
Candidato que se gusta y sigue: _____________________ 
 
A) Comportamiento de la plataforma: 

• Notificaciones, instrucciones y sugerencias desplegadas en el Perfil de la cuenta y al inicio del News Feed.  
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B) Contenidos de la página gustada y seguida que se visibilizan en el News Feed: 
• Fecha de publicación. 
• Tipo de contenido (fotografía, video, ilustración o mensaje). 
• Propósito del contenido. 
• Enlace web (si lo hay). 

 

C) Contenidos compartidos por amigas que se visibilizan en el News Feed: 
• Fecha de publicación. 
• Tipo de contenido (fotografía, video, ilustración o mensaje). 
• Propósito del contenido. 
• Enlace web (si lo hay). 

 

D) Sugerencias de Facebook: 
• Páginas sugeridas por la plataforma. 
• Contenidos promocionados (anuncios). 

 
       Después de observar y almacenar los contenidos que se muestran en las páginas de News Feed 

de las cuentas vacías durante diecisiete días, se procederá a registrar si han llegado a ellas Sugerencias 

de amigos. Es posible que no haya Sugerencias, considerando que se habrá cuidado no proporcionar 

datos personales en ninguna de las cuentas. De no haber recibido sugerencias, entonces: 

1. Se conseguirán cuatro tarjetas SIM (Subscriber Identity Mobile) para teléfono móvil, identificadas 

por un número telefónico de la Ciudad de México. 

2. Se ingresará cada uno de estos números telefónicos en cuatro cuentas diferentes de Facebook. Cada 

una de ellas, seguidora de una página distinta. 

3. Se esperará a que aparezcan Sugerencias de amigos motivadas por la geolocalización de las tarjetas 

SIM. 

4. Se observará si el que una cuenta siga o no a cierto candidato es determinante para las Sugerencias 

de amistad que proporcionará Facebook.  

       Más tarde, se observarán algunos de los perfiles de los amigos recomendados, considerando 

cuáles son aquellos datos y metadatos que se comparten con las cuentas vacías (geolocalización, 

página seguida, contenidos compartidos, etcétera). Posteriormente se enviará a diez de estos 

contactos sugeridos una Solicitud de amistad, explicándoles que se trata de un experimento 

académico, y se observará durante una semana qué contenidos de entre sus publicaciones llegan al 

News Feed de las cuentas experimentales. Finalmente, el análisis de datos correspondiente a la 

observación técnica seguirá cuatro procesos: 

1. Un análisis operativo donde se reconstruyan, a partir de evidencias, las funciones visibles e 

invisibles de los algoritmos de Facebook.  

2. Un análisis cualitativo a partir de las bases de datos extraídas del sitio web de la herramienta 

Facebook Tracking Exposed, donde se revisarán las publicaciones de candidatos y páginas sugeridas 

que se desplegaron en el News Feed de cada cuenta experimental.  
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3. Un análisis estadístico, a partir de los archivos HTML de los News Feed recolectados. Para realizar 

este análisis se utilizará un parser o lector automático de metadatos de publicaciones desarrollado 

en lenguaje de programación Python por Pablo Aragón, analista de datos del Centro Europeo 

Tecnológico de Cataluña (Eurecat!) quien colaboró ampliamente con esta tesis.  

4. Un análisis de redes sociales de las páginas asociadas a cada página electoral, para así comprender 

la forma en que Facebook interrelaciona páginas públicas para encontrar sugerencias.  

5. Y un análisis comparativo que contraste los datos obtenidos por Facebook Tracking Exposed y los 

provenientes de los HTML con extracciones de la página pública de cada candidato realizadas con 

la aplicación Netvizz, antes de abril de 2018. Esto permitirá conocer si las publicaciones que 

aparecen en los News Feed son las más seguidas, compartidas, etcétera.  
Imagen 19. Esquema de la estrategia para la dimensión tecnológica 

Fuente: elaboración propia 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

5.3. Aportaciones metodológicas 
     Aproximándose al cierre de la Metodología, es conveniente resaltar las cualidades y aportes del 

presente diseño de investigación, tomando en cuenta los riesgos y avances que implica, como la 

violación intencional de las políticas de uso de Facebook en pos de desarticular y exponer 

críticamente los funcionamientos opacos del dispositivo.  
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       5.3.1. Una metodología integradora, multimétodo e interdisciplinaria 
     Como se evaluó antes, cada enfoque metodológico se concentra en interpretar un aspecto distinto 

de Facebook, por lo que investigar el dispositivo en su totalidad implicaría reunir iterativamente 

todas estas metodologías. Los métodos crítico-documentales permitirán conocer las condiciones que 

facultan la existencia del dispositivo, así como las formaciones históricas a las que responde; los 

métodos digitales y el manual scraping, por su parte, serán útiles para analizar los datos y metadatos 

de la plataforma en relación con tendencias socioculturales recientes; el functional testing, los 

procesos y funcionamientos de Facebook a partir de los estímulos o inputs de los usuarios y de las 

respuestas u outputs de los algoritmos y de la plataforma; y finalmente, la etnografía digital, aquellas 

prácticas y afectividades que rodean la experiencia de las comunidades de uso. Si se considera que 

el dispositivo Facebook tiene cuatro dimensiones, según el modelo de análisis planteado 

previamente, se puede señalar que los métodos crítico-documentales serán los más adecuados para 

aproximarse a las dimensiones (socio)económica y (socio)política, que los métodos digitales, el 

manual scraping y el functional testing constituirán las metodologías más aptas para el abordaje de 

la dimensión tecnológica, y que la etnografía digital, en último caso, será óptima para comprender la 

dimensión sociodigital. Sin embargo, este proyecto no implicará la realización de investigaciones 

aisladas que separen estos métodos, sino la integración de todos en un mismo diseño.  

     Los contextos analizados por medio de la investigación crítica-documental posibilitarán la 

existencia y operación del dispositivo, que tendrá dos funcionamientos simultáneos: su 

accionamiento tecnológico, que obedecerá a infraestructuras técnicas, códigos de programación, 

mecanismos de recolección de datos y metadatos personales, formas de inteligencia artificial e 

interfaces gráficas; y su comportamiento social, es decir, (socio)económico, (socio)político y 

sociodigital, que se caracterizará por relaciones de poder y de consumo en sentido comercial, cultural 

o propagandístico, y por el intercambio de capitales de distinto tipo (informáticos, monetarios, 

profesionales, entre otros). Para descifrar el funcionamiento tecnológico de Facebook será necesario 

combinar el functional testing, los métodos digitales y el manual scraping, pues se requerirá de las 

tres metodologías para rastrear los flujos y procedimientos del dispositivo en varios niveles o planos. 

Mediante las pruebas técnicas se podrá recuperar la lógica de la plataforma de Facebook y su 

correspondencia con determinadas disposiciones y códigos; con los métodos digitales, acceder a 

aquellos datos que se recuperan y almacenan desde una página pública; y con el manual scraping, 

obtener información de cuentas personales que no puede ser extraída automáticamente, a causa de 

las restricciones en la API del dispositivo. Por otro lado, la mirada etnográfica servirá para identificar 
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cómo todos los procesos y contenidos que circulan en Facebook son percibidos por los usuarios e 

interpretados en clave afectiva.  

     La combinación multimétodo permitirá analizar la coherencia general entre las condiciones de 

producción del dispositivo Facebook, su operatividad técnica y sus formas de uso individuales y 

colectivas. Asimismo, el diseño metodológico integral será una estrategia útil para comprender 

aquello que Foucault y más tarde Deleuze denominaban como el juego o jeu de un dispositivo: las 

tramas de aquellas líneas de fuerza y de fuga que entrecruzan el todo; los flujos que recorren las 

cuatro dimensiones; y en última instancia, los modos de subjetivación o devenires que se motivan, y 

que dependen de procesos de sujeción social y de maquinación voluntaria. Así también, el enfoque 

integrador que aquí se propone será genuinamente interdisciplinario, pues reunirá bagajes 

conceptuales y metodológicos de la ontología, la epistemología, la economía política, la 

tecnopolítica, la filosofía de la tecnología, la sociología digital, los estudios de medios de 

comunicación (media studies) los estudios de las infraestructuras, los estudios del software, la 

antropología digital y los estudios de cultura digital (o tecnoculturales). Mientras la parte filosófica 

de la tesis permitirá el abordaje de la dimensión sociodigital de Facebook, los conceptos de los 

estudios políticos o económicos dotarán de herramientas para las dimensiones (socio)política y 

(socio)económica, y del mismo modo, los bagajes de los estudios relacionados con las 

infraestructuras, el software o los algoritmos serán cruciales en el abordaje de la dimensión 

tecnológica. El objetivo consiste en establecer diálogos entre lo humanístico, lo social y lo técnico, 

a través del encuentro de disciplinas que destaquen sus intersecciones, como son los temas 

tecnosociales, tecnopolíticos o tecnoeconómicos, puesto que los dispositivos contemporáneos como 

Facebook, y sobre todo los que corresponden a Internet, no pueden ser abordados si no es desde la 

conjunción de diferentes miradas. Gracias a la multiplicidad de métodos y a su integración, la 

presente tesis explorará capas en las que otros estudios no han logrado profundizar, como los 

procesos humanos y tecnosociales de las infraestructuras técnicas, las fronteras entre las interfaces y 

los algoritmos, las prácticas sociodigitales en conexión con las emociones o los imaginarios de los 

usuarios, y las continuidades y divergencias entre el marketing político y el meramente publicitario. 

Asimismo, en el proceso de investigación se reunirá la asesoría y el acompañamiento de varios 

colegas generosos, provenientes de distintas áreas como la filosofía política, la ingeniería en 

computación, la computación social, la sociología digital y las ciencias sociales. Por otra parte, el 

estudio multimétodo brindará herramientas y argumentos para que se lleve a cabo la fundamentación 

crítica de la que se ha hablado anteriormente, basada en la genealogía y en la cartografía.   
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         5.3.2. La mirada participativa 
      En los últimos años, los enfoques y aportes de la investigación digital han ido evolucionando de 

lo remoto a lo participativo. Cuando Hine (2016) en solitario, o junto con Sneer, Lee y otros (2016) 

planteó que era necesario hacer observación participante en línea y fuera de línea (online and offline) 

significó un gran paso para la etnografía, pues extrajo esta metodología de las interfaces gráficas y 

de las computadoras para vincular a los investigadores directamente con los usuarios. En esta tesis 

se ha comprendido que la observación fuera de línea y el contacto directo con el usuario pueden ser 

benéficos para comprender aquellas prácticas y afectividades que se ven mediadas por lo digital. Sin 

embargo, como antes se apuntaba, cada cuenta de Facebook es diferente, al responder a territorios, 

circunstancias, flujos de datos y distribuciones de contenido propias, por lo que es difícil llegar a una 

teoría general sobre los debates que se realizan en y alrededor de la plataforma del dispositivo. En 

lugar de esto, es necesario comprender que Facebook es una tecnología situada que va haciendo 

transitar publicaciones y discursos muy distintos, según vayan modificándose las tendencias de sus 

múltiples comunidades de usuarios. No obstante, el hecho de que se trate de un dispositivo hace que 

existan procesos comunes en lo macro, como la circulación y el despliegue de textos, imágenes o 

videos, así como la extracción de datos personales o la existencia de interfaces, tableros y 

herramientas que son comunes a cualquiera. Esto colocará a este proyecto en un punto intermedio 

entre el estudio de prácticas individuales y el de patrones generales, por lo que será necesario hacer 

uso de métodos que se posicionen entre lo diacrónico y lo sincrónico; entre los ejemplos específicos 

y la generalidad. Es así que se volverá necesario contar con datos y metadatos de uso de Facebook 

que no pueden obtenerse de manera pública, sino sólo con el consentimiento y la colaboración de un 

grupo de personas, quienes amablemente se comprometerán a usar la aplicación Data Selfie y a 

almacenar todas sus interacciones en el dispositivo por una semana. De este modo, se realizará un 

simulacro de supervisión en el que cinco participantes admitirán que el investigador observe todos 

sus clics y estadísticas en lo macro, pero también, de alguna manera, sus costumbres, temores, 

anhelos y necesidades a nivel micro. Por lo tanto, la presente investigación será imposible sin el 

apoyo de un grupo de sujetos que, además de compartir su tiempo y sus reflexiones, permitirán que 

sus navegadores de Internet sean intervenidos y que sus trayectorias en Facebook sean monitoreadas. 

Por esta razón, la presente tesis puede verse como un estudio participativo en el sentido de Gubrium 

y Harper (2013) donde la recolección de datos no es sólo una actividad única del investigador, sino 

también un proceso donde se invita a los sujetos de estudio a utilizar herramientas recolectoras y a 

conocer un poco más sobre sí mismos.  
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5.4. Limitaciones del diseño metodológico 
      Como todos los diseños metodológicos, el que aquí se presenta no estará exento de limitaciones. 

Por una parte, al ser demasiado abarcador hace imposible profundizar en cada uno de los métodos 

aplicados. La tesis no propone una investigación crítico-documental con extensas indagaciones de 

archivo, ni una minería de datos exhaustiva, ni tampoco una prueba de funcionamiento con el rigor 

de los estudios de la ingeniería, sino una combinación de todas estas técnicas que puede resultar 

demasiado ecléctica y que, en ocasiones, puede dejar a los expertos en una de las metodologías antes 

referidas con la necesidad de mayor trabajo en una sola de las líneas. Sin embargo, el proyecto 

apuesta por el multimétodo, por lo que no se define como una tesis de corte estadístico, documental, 

técnico ni etnográfico, sino como una combinación que entrelaza todas estas miradas. Esto lleva a 

otra limitante: la falta de conocimientos profundos en algunos de los métodos aplicados, sobre todo 

en los que conllevan requerimientos básicos de programación de software y decodificación de 

plataformas digitales. A pesar de defender la interdisciplina, la presente tesis no deja de ser un estudio 

de humanidades, o a lo mucho, de lo que Gastil (1977) llamaba humanidades sociales, que consistían 

en la conjunción de reflexiones filosóficas o antropológicas con una carga notable de tipo político o 

económico. Sin embargo, esto no implica que el investigador no haya aprendido los rudimentos del 

lenguaje de sitios web HTML, el manejo de etiquetas o tags en la plataforma de Facebook, o la 

extracción, limpieza y análisis de bases de datos, así como el uso de distintas aplicaciones en línea 

como Netvizz. Adicionalmente, se halla la limitante de que la API de Facebook no admite la gestión 

de datos de investigación, aunque esto también puede considerarse como una oportunidad si se 

observa que puede llevar al investigador de esta tesis a desarrollar métodos creativos, como la 

tentativa colaboración en el diseño de un parser de Python para convertir fragmentos de HTML en 

una base de datos csv. Lo mismo ocurre con la limitación de que no existen estudios o modelos 

analíticos de Facebook tan extensos como el que aquí se presenta. Por un lado, esto hace que la tesis 

no tenga puntos de partida ni rutas aparentes, pero por otro, le ofrece al investigador el reto de formar 

sus propios caminos, documentar sus aprendizajes y compartir sus aportes.  

       Otra limitación que debe tomarse en cuenta es que al trabajar con Facebook como objeto de 

estudio se está investigando un dispositivo que cambia constantemente, por lo que es posible que 

algunas de las conclusiones de la tesis, específicamente en lo que respecta al funcionamiento de los 

algoritmos e interfaces de Facebook, no sean suficientes para dar explicaciones definitivas. El 

dispositivo puede rediseñarse e incorporar decenas de herramientas en cuestión de meses, lo cual 

hace que esta tesis no hable del mismo Facebook que se usará en el año 2020 ni en los venideros. No 
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obstante, se espera que los principios fundamentales del dispositivo no cambien, pues mientras el 

modelo de negocios de Facebook siga sosteniéndose en la extracción de datos y en el personal 

advertising esta tesis tendrá vigencia, y aun si esto cambiara, servirá como un estudio riguroso de 

cómo funcionaba la plataforma más popular y rentable de la era sociodigital.  

        Finalmente, debe establecerse que otra limitante de la tesis será no contar con un único caso de 

estudio, sino con varias pruebas que sirven para evidenciar lo que ocurre en cada dimensión y capa 

de Facebook. En algunos experimentos de la investigación pareciera que la tesis se ubicará solamente 

en contextos locales, como las elecciones mexicanas, mientras que en otros se plantean realidades 

más globales y de una mayor duración histórica, como el trabajo de los centros de datos de Facebook, 

sus marcos jurídicos o su política de datos. En todo caso, lo que este proyecto busca es apoyar sus 

reflexiones con ejemplos empíricos, por lo que se ve obligado a recurrir a aquello que se puede 

conocer de cada dimensión de Facebook; por ejemplo, se investigarán los documentos corporativos 

y reportajes que se han hecho sobre su infraestructura, al no poder visitarla ni formar parte de ella 

provisionalmente; se integrarán las declaraciones públicas de los funcionarios y desarrolladores de 

Facebook, al no tener acceso a ellos en persona; se realizarán entrevistas a algunos usuarios, ante la 

imposibilidad de conocer las afectividades e imaginarios de los dos mil millones de sujetos en el 

dispositivo; y se extraerán los datos de algunas páginas electorales, al no contar con otras páginas 

tan activas en un corto tiempo. Debe tomarse en cuenta que para la elaboración de esta tesis se tendrá 

un periodo limitado de cuatro años, y que no se recibirán financiamientos especiales para visitar las 

instalaciones de Facebook ni se tendrá el respaldo del dispositivo, por lo que no se trabajará con 

bases de datos oficiales ni con expertos o técnicos que pertenezcan a dicha maquinaria, salvo el caso 

de la entrevista a un ingeniero de soporte que se explicó anteriormente. Asimismo, la investigación 

empírica se implementará en unos cuantos meses, pues tan sólo la configuración del modelo analítico 

de Facebook le llevó al investigador cerca de un año, considerando todo el conocimiento teórico que 

debió acumular para su realización, así como la amplia búsqueda que hizo sobre plataformas 

sociodigitales y tecnologías recientes. Del mismo modo, resultó muy difícil compilar y estudiar todo 

lo que se había escrito sobre Facebook o estar al tanto de todos los debates académicos que 

involucraban el dispositivo. Aun así, el presente diseño metodológico concentra aprendizajes 

obtenidos en el Oxford Internet Institute, en la Universidad de Ámsterdam, en la Universidad de 

Umea, en Suecia, y en distintas capacitaciones en México, donde el investigador tuvo la oportunidad 

de contrastar ideas y afinar sus estrategias.  
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5.5. Consideraciones éticas  
      5.5.1. Investigar Facebook es alterarlo: una investigación creativa y de ética hacker 
     Facebook es una de las plataformas más herméticas en lo que se refiere a la accesibilidad de sus 

datos. Aunque su dimensión (socio)económica y (socio)política puedan ser investigadas por medio 

de métodos crítico-documentales, y su dimensión sociodigital, por la vía de un enfoque etnográfico, 

la extracción de datos automática o manual y el functional testing, aplicados en sus formatos 

tradicionales, no son suficientes para comprender la dimensión tecnológica del dispositivo. Esto ha 

obligado al investigador de esta tesis a utilizar su creatividad y diseñar métodos de manual scraping 

y de functional testing atípicos. En el scraping a mano normalmente se accede al Perfil de alguna 

persona con previo consentimiento y se extraen datos visibles, como sus publicaciones, interacciones 

y reacciones. Tras algunas pruebas, se consideró que esta extracción visible no evidenciaba la forma 

en que Facebook organizaba y desplegaba contenidos algorítmicamente, por lo que se decidió 

innovar algún otro método. El manual scraping clásico faculta al investigador para tomar datos 

“desde afuera” del Perfil de un amigo en Facebook, mientras que en esta investigación se querían 

extraer, tanto los datos “de afuera” como los “de adentro”. Una estrategia para ingresar a las 

notificaciones individuales e invisibles de un Perfil era usar para la investigación un Perfil propio, es 

decir, el Perfil que se usa cotidianamente para acceder a Facebook y comunicarse con los familiares 

y amigos. El problema era, sin embargo, que cualquier Perfil personal con más de tres años de 

existencia estaría lleno de datos y metadatos que sesgarían el estudio. Facebook mostraría en los 

perfiles una mezcla de notificaciones asociadas a la información personal confundida con la 

información que fuera útil para la investigación. A causa de esto, se decidió abrir cuentas nuevas 

para el proyecto y manipularlas de tal manera que mostraran la forma en que Facebook recoge datos 

personales y genera notificaciones. La tarea no es sencilla, pues implica dosificar poco a poco los 

datos que las cuentas vacías permitirán recoger y las respuestas que la plataforma podrá generar, a 

partir de cada una de las actividades de los usuarios. Por otra parte, se ha observado que las cuentas 

comunes de Facebook no sólo recogen datos del usuario que las administra, sino también de muchas 

otras fuentes de datos, como la geolocalización, las cookies de un navegador de Internet o las cuentas 

de amigos enlazadas a cada Perfil, por lo que trabajar con cuentas en uso confundiría sobre cuál es 

la información que proviene de cada fuente.  

      Como se ha dicho antes, las investigaciones tradicionales que usan manual scraping tienden a 

enfocarse en datos visibles, provenientes del perfil de un usuario. Para esta investigación se requiere, 

no solamente la información que se despliega en el Muro de un usuario, sino también lo que cada 
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quién observa en una página de noticias o News Feed. Existe un News Feed por cada cuenta de 

Facebook que es irrepetible, y que sólo se visibiliza cuando los usuarios ingresan a sus propias 

cuentas. Por ello, aunque el abrir cuentas vacías permitiría acceder a los News Feeds inherentes a 

estas mismas cuentas y observar cualitativamente el tipo de contenidos desplegados, es muy difícil 

extraer estos contenidos en forma manual, pues cada vez que se ingresa a un News Feed o se le 

recarga (es decir, cuando se renueva o elige el botón refresh del navegador) este cambia sus 

contenidos por completo. Por eso, no sólo se buscará registrar los contenidos del News Feeds a través 

de una observación cualitativa, sino también por medio de la recuperación de códigos HTML.  

       Si los principios éticos que rigieran esta investigación fueran las Políticas de uso de Facebook 

estarían violándose sus disposiciones. Facebook prohíbe, tanto abrir una cuenta vacía o crear redes 

manipuladas (de varias cuentas vacías) como extraer datos del HTML de cualquiera de sus interfaces. 

No obstante, el ethos de esta investigación no procura obedecer los códigos del dispositivo Facebook, 

sino subvertirlos, pues no se suscribe a las normas de una moral corporativa, sino al pensamiento y 

a la ética hacker. Para Hakim Bey (1952) anarquista que creó el término hacker, el hacking es la 

creación de espacios de conocimiento abierto y participativo donde no dominan las reglas de ninguna 

persona ni colectivo más allá de la propagación libre del saber. Así también, autores como Levy 

(1984) Stallman (en Williams, 2002) o Himanen (2002) definen la ética hacker como la apertura de 

accesos y conocimientos digitales cerrados, la descentralización de prácticas en línea, y la 

decodificación de plataformas opacas o cajas negras. Para Coleman (2011) existen dos tipos de 

hackers, los liberales, que intervienen en plataformas digitales o crean tecnologías de acceso abierto 

para reforzar el aprendizaje sin restricciones y la autodeterminación, y los radicales, que más bien lo 

hacen por reto personal o para su propio ego, con el fin de demostrar sus habilidades para desmontar 

sistemas de seguridad o reglamentos en Internet. En este sentido, esta investigación rompe las normas 

de Facebook para demostrar cómo el dispositivo va utilizando procesos de supervisión maquínica y 

supervolición para modelar comportamientos humanos. No responde al narcisismo del investigador, 

sino a la búsqueda de que los usuarios de Facebook puedan discutir lo que este conglomerado 

financiero y tecnológico hace con sus datos, prácticas y afectividades. Y en esa línea, se propone 

sumar argumentos a los actuales trabajos académicos que hacen una crítica al capitalismo de datos, 

de plataformas y de la vigilancia, para motivar a los lectores a reflexionar sobre su propia condición 

de sujetos intervenidos por el mayor dispositivo sociodigital de nuestro tiempo113.  

 
113 El colectivo filosófico Comité Invisible (2016) señala, al respecto de los fundamentos de la ética hacker:  
 

la figura de un hacker se opone a la de un ingeniero. Mientras el ingeniero captura a las sociedades a través de una máquina 
y piensa cómo esta máquina funcionaría mejor y mejor, poniendo sus talentos al servicio de la economía y de la industria, 
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        Puede decirse, en defensa del investigador de esta tesis, que a pesar de partir de la ética hacker 

este proyecto no dañará a ningún usuario de Facebook ni se arriesgará a perjudicar el funcionamiento 

de la plataforma. El hacking realizado durará sólo dos semanas, por lo que terminará por ser abatido 

por las Políticas de uso del propio Facebook. Es bastante probable que las cuentas vacías acaben por 

ser cerradas y que los usuarios y contraseñas falsos sean censurados. Asimismo, los correos 

electrónicos detrás de estas cuentas serán eliminados una vez que el experimento termine. Sin 

embargo, se espera que el manual scraping que se lleve a cabo pueda ser revelador acerca de la 

extracción de datos, selección de contenidos y despliegue de notificaciones de Facebook, cuyo 

funcionamiento no se encuentra explicado en ningún manual técnico ni comunicado de la empresa.  

      Además, se hace constar que en el proceso de apertura de las cuentas vacías y de su uso se 

emprenderá un functional testing que también será atípico y hacker. No estará concentrado en las 

operaciones tradicionales de Facebook, dictadas por los inputs de los usuarios y por los outputs de 

las interfaces, sino en los inputs que genera la misma plataforma por medio de sus inteligencias 

artificiales y algoritmos, así como en los outputs que no percibe el usuario, tales como la lógica detrás 

de las sugerencias de amigos, páginas y anuncios. Para esto, se posará la mirada de la investigación 

en dos de los algoritmos más opacos de Facebook: el de selección de contenidos para el News Feed, 

y el que establece el orden de las sugerencias antes mencionadas. Asimismo, se detallarán las 

estrategias que sigue la plataforma para extraer datos y metadatos personales, conforme un usuario 

va creando su Perfil y añade cierta información, voluntaria e involuntariamente. Para obtener 

información sobre esto último se hará uso de los registros de la aplicación Data Selfie desde cinco 

cuentas personales de usuarios reales, pero se respetará el anonimato de estos usuarios y de sus 

amigos, se realizará un consentimiento informado con cada participante, y no se exhibirá la interfaz 

de Data Selfie de estas personas en la tesis, sino sólo aquellos datos que puedan ser relevantes para 

explicar sus comportamientos en Facebook.  

     Para finalizar este apartado se debe decir que el plan para recolectar datos y funciones de 

Facebook por medio de técnicas creativas y poco comunes no fue completamente ideado por quien 

suscribe esta tesis. Hay una enorme deuda con el equipo de ingenieros David Laniado, Pablo Aragón, 

Cristian Consoni y Ludovico Boratto, así como con el co-director de esta tesis Antonio Calleja-

López. Todos ellos dedicaron varias horas, notas y reuniones en el diseño de estas estrategias tan 

particulares. Así también, se agradece la asesoría del académico y hacker Claudio Agosti, 

 
el hacker se pregunta, ¿cómo funciona?, para hallarle fallas, experimentar con sus posibilidades y encontrar otros usos. El 
hacker le arranca a la ingeniería el privilegio de la técnica, de modo que propone tecnologías libres. Todo un conjunto 
novedoso de artefactos y saberes para detonar nuevos modos de existencia (p. 87).  
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programador de la extensión Facebook Tracking Exposed, quien explicó amable y extensamente los 

usos, alcances y posibilidades de esta herramienta por correo electrónico.  
Tabla 7. Comparación entre los métodos tradicionales y los métodos de esta investigación 

 

Metodología Enfoque tradicional Enfoque hacker 

Manual Scraping Extrae datos visibles en cuentas de 
sujetos de estudio 

Extrae datos visibles e invisibles en cuentas 
experimentales de investigación 

Recolecta manualmente los datos y 
metadatos de la interfaz visible (perfil) 
para integrarlos en una base de datos 

Extrae manualmente los datos y metadatos de 
la interfaz visible y el HTML de las interfaces 
cambiantes (News Feed y Sugerencias de 
amigos) 

No permite distinguir entre los datos 
generados por el usuario propietario 
de una cuenta y los que generan sus 
amigos  

Permite crear una red de cuentas vacías para 
tener el control de los datos que genera cada 
una de ellas, y observa cómo estos datos se 
comparten de cuenta a cuenta 

Functional testing Recolecta los funcionamientos 
generados por los usuarios 

Recolecta los funcionamientos generados por 
los usuarios, motivados por los algoritmos de 
la plataforma 

Depende de los inputs (datos, 
metadatos e interacciones) de los 
usuarios 

Observa tanto los inputs generados por los 
usuarios como aquellos generados por los 
algoritmos de la plataforma 

 
 
 

5.6. Resumen del capítulo 5. Para investigar Facebook: Metodología 
● Según lo establecido en el modelo analítico de Facebook que se presentó en el Marco Teórico, el 

dispositivo tiene cuatro dimensiones: la (socio)económica, la (socio)política, la sociodigital y la 

tecnológica. A cada dimensión se le puede relacionar con un territorio, que estará delimitado por el 

investigador de esta tesis para poder realizar con eficiencia el proceso de investigación. En esta línea, a la 

dimensión (socio)económica le corresponderán las oficinas corporativas de Facebook ubicadas en Menlo 

Park, California, como territorio empresarial y financiero del dispositivo, así como el corporativo de 

Facebook en América Latina con sede en la Ciudad de México. Por otra parte, a la dimensión 

(socio)política se le situará en México y en Estados Unidos como territorios geopolíticos, considerando 

que para esta dimensión el territorio se entiende como un conjunto de formaciones históricas, marcos 

jurídicos y circunstancias sociales. En tercer lugar, a la dimensión sociodigital se le asignará la Ciudad de 

México como microterritorio, que es el lugar en donde residen los sujetos que serán entrevistados para la 

tesis. Y finalmente, en la dimensión tecnológica se utilizarán dos territorios clave para el dispositivo: la 

infraestructura técnica, que estará compuesta por todos los centros de datos de Facebook, sus fábricas de 

servidores, y específicamente el Centro Prineville de Oregon como ejemplo, por ser uno de los más grandes 

y de los primeros que se pusieron en funcionamiento; y por otro lado, la plataforma de Facebook, que en 
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la tesis se concentrará en la interfaz del News Feed de 19 cuentas experimentales, que serán abiertas 

exclusivamente para la propia investigación. 

● La elección del News Feed como territorio tecnológico clave se debe a que es el plano donde residen las 

burbujas de filtrado de contenidos de los algoritmos de Facebook, así como sus políticas de visibilidad y 

tácticas de supervolición, tales como las sugerencias de páginas y amigos y la distribución de publicidad.  

● En lo que corresponde a la delimitación temporal de la tesis, se observará Facebook durante el segundo 

semestre (marzo a agosto) del año 2018. Esto implica que se abordará el dispositivo después del escándalo 

de filtración masiva de datos a manos de la consultora Cambridge Analytica, que apoyó al entonces 

candidato y ahora presidente de Estados Unidos Donald Trump durante su campaña electoral. Así también, 

se realizarán las pruebas empíricas de la tesis a lo largo del periodo de campañas presidenciales en México, 

lo cual implicará la oportunidad de revisar el comportamiento de Facebook en este contexto. 

●  El hecho de aproximarse a Facebook en tiempo de las elecciones mexicanas no implica que la tesis se 

concentre en temas electorales, sino que sólo se utilizarán las páginas, contenidos y temáticas de esta 

circunstancia con el fin de analizar los procedimientos y acciones del dispositivo, su plataforma, sus 

sujetos, sus flujos y sus algoritmos.  

●  Como parte del diseño metodológico de esta tesis se usarán tres grandes métodos: 

○ La investigación crítica-documental, que permitirá estudiar la estructura corporativa de Facebook, sus 

recursos y capitales, las situaciones y condiciones políticas en las que se ve involucrado, y las 

características técnicas de su infraestructura y plataforma.  

○ La etnografía digital, que recolectará información sobre las prácticas y afectividades de los usuarios y 

anunciantes de Facebook, así como los contenidos que reciben distintos tipos de usuario, según su 

afinidad con ciertas páginas y publicaciones. 

○ La observación técnica, que estará compuesta por tres submétodos a su vez, los digital methods, el 

manual scraping y el functional testing. Con los métodos digitales podrán obtenerse los procesos que 

se llevan a cabo en el News Feed como pantalla de acceso personal; con el manual scraping, aquellas 

interacciones con los contenidos del News Feed que no pueden extraerse por minería de datos 

automatizada; y con el functional testing, el comportamiento de los algoritmos de Facebook al abrir una 

nueva cuenta.  

● Para aproximarse a la dimensión (socio)económica de Facebook en esta tesis, se revisarán textos sobre la 

economía política de las plataformas sociodigitales, como lo son libros y artículos académicos, textos 

promocionales e informativos de las webs oficiales del dispositivo, informes financieros y blogs 

corporativos, asimismo, se reunirán materiales que evidencien los procesos opacos de la operación 

empresarial de Facebook, como noticias, reportajes y leaks o filtraciones.  

●  Por otra parte, para estudiar la dimensión (socio)política, se investigarán cuáles son los marcos jurídicos 

de la plataforma de Facebook, sus políticas de uso de datos, y las políticas de sus servicios de advertising 

y analítica. Así también, se explicará cómo la situación de Cambridge Analytica implicó y afectó a 
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Facebook por medio de la revisión de textos periodísticos y de la comparecencia de Mark Zuckerberg, 

director de Facebook, ante el Senado de los Estados Unidos (en video). 

● Para el estudio de la dimensión sociodigital se realizarán cinco entrevistas a usuarios de Facebook, los 

cuales serán seleccionados utilizando un muestreo demográfico y uno de sujetos tipo. Según el primer 

muestreo se escogerán jóvenes mexicanos, mujeres o varones, entre los 25 y 30 años, con un ingreso 

promedio de 10 mil pesos mensuales, y con acceso a Internet y a un equipo de cómputo o teléfono móvil 

de su propiedad. La decisión de optar por estos sujetos se debe a que poseen las características 

demográficas de los usuarios más activos de Facebook en México. Mientras tanto, para el segundo 

muestreo se procurará que sean universitarios, profesionistas o estudiantes de posgrado que utilicen la 

plataforma del dispositivo mínimo dos veces al día. Esto, porque así es la persona usuaria típica de 

Facebook según un estudio de Winocur (2015).  

● Por último, para la dimensión tecnológica, se harán dos entrevistas de expertos: una de ellas a un 

community manager de una página pública de más de 3 mil seguidores, y otra a un ingeniero de soporte 

de Facebook. También se abrirá una cuenta Bug Bounty, que es una cuenta para especialistas en tecnología 

dedicada a encontrar fallas en la plataforma del dispositivo, y se observarán sus posibilidades y diferencias 

con una cuenta tradicional.  

●  Asimismo, como parte de esta última dimensión se abrirán cuentas vacías o experimentales de Facebook 

y se registrarán todos los procedimientos y notificaciones que realice la plataforma, desde el momento de 

ingresar los primeros datos de identificación en alguna cuenta hasta que esta se encuentre habilitada para 

su uso. En la apertura de cuentas experimentales no se usarán los datos del investigador, sino seudónimos 

y correos electrónicos vacíos, con el fin de evadir la extracción de datos habitual de Facebook y comprobar 

sus procesos en forma transparente. Más adelante, se vincularán las cuentas experimentales con diferentes 

páginas públicas de candidatos a la presidencia de México, con el propósito de ver cómo se distingue la 

distribución de contenidos y las sugerencias de amigos y preferencias, entre unas cuentas y otras. Y 

finalmente, se añadirán amigos (después de un consentimiento informado) para ver si estas relaciones 

afectan la circulación de contenidos o no.  

●  Los más grandes aportes del diseño metodológico de esta tesis consisten en su carácter integrador, 

multimétodo e interdisciplinario, pues plantea la combinación e interoperación de varias metodologías con 

un mismo fin, así como técnicas provenientes de campos tan diversos como la filosofía, la economía 

política, los estudios de comunicación, los de las infraestructuras, los del software,  y la sociología digital.  

●  Del mismo modo, se trata de un estudio que apuesta por la mirada participativa al invitar a un grupo de 

sujetos a compartir sus datos personales con el investigador a través de una aplicación que hará un tracking 

de sus interacciones (Data Selfie). Cabe mencionar que se mantendrá el anonimato de todos los 

colaboradores y se respetará la privacidad de su información.  

● No obstante, la presente investigación tiene limitaciones que deben tomarse en cuenta. Por ejemplo, su 

diseño metodológico es demasiado amplio y abarcador, por lo que dedica poca atención a cada método; 
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requeriría de conocimientos tan especializados en cada metodología que opta por tomar tan sólo algunas 

técnicas de las distintas perspectivas que compendia; trabaja con Facebook, que es un objeto de estudio 

muy cambiante, por lo que puede ser que llegue a conclusiones provisionales; no se enfoca en un solo 

estudio de caso, sino en varias pruebas empíricas, por lo que puede parecer muy diversa; y por último, será 

realizada en un periodo de cuatro años, lo cual es poco tiempo si se considera su ambición.  

● En términos éticos, la tesis que aquí se presenta está alineada con la ética hacker, que promueve la 

creatividad, el conocimiento abierto, el trabajo colaborativo y el intercambio de saberes, aunque esto 

signifique la violación de las políticas corporativas de Facebook, puesto que es la única forma de exponer 

las dinámicas de sujeción y maquinación en el dispositivo.  
 

6. Para deconstruir el dispositivo: Análisis de Facebook  
6.1. La dimensión (socio)económica de Facebook 
    Un fantasma recorre el cableado de fibra óptica de todas las naciones, la señal de Internet 

inalámbrica, las plataformas digitales y las pantallas de las computadoras personales. Es el fantasma 

del facebookismo. Se trata del modo de producción que corresponde a la formación histórica más 

actual del capitalismo y de la informática, y consiste en la combinación y reinterpretación de modos 

productivos anteriores; específicamente, del fordismo, del posfordismo y del capitalismo cognitivo. 

Sin embargo, el facebookismo se caracteriza por fronteras difusas entre quiénes son sus trabajadores, 

sus inversionistas, sus anunciantes y sus consumidores. Facebook es un buen ejemplo de que los 

corporativos contemporáneos pueden sostener varias industrias a la vez, y por consecuente, más de 

un modo de producción en forma simultánea, pero también hace patente que las tecnologías digitales 

son indispensables para aportar a la construcción y consolidación de este modelo económico híbrido. 

       6.1.1. Facebook y la economía de datos 
       6.1.1.1. Una genealogía del facebookismo como modo de producción 

      A mediados de los años ochenta, las computadoras empezaron a adquirir la capacidad de alojar, 

procesar y organizar bases de datos. Esto no solamente significaría un avance para la tecnología, sino 

también para el marketing, que empezó a echar mano de la información electrónica para apoyar a las 

empresas en su toma de decisiones. Poco a poco el manejo de datos consolidó todo un mercado 

naciente de intermediarios entre las corporaciones y sus clientes, a través de agencias de analítica; 

propietarios de servidores (data servers) que ofrecían el respaldo digital de acervos documentales; 

marcas internacionales que vendían bases informáticas y metabuscadores de tipo académico, bursátil, 

médico, etcétera, conocidas como proveedores de servicios de información (information services); y 

diseñadores de plataformas capaces de implementar indicadores y llevar estadísticas en tiempo real. 
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A todo este nuevo comercio basado en el acceso a conocimientos generados y optimizados en 

soportes computacionales se le denominó economía de datos (data economy) y consiste en “la 

recolección, adaptación, regulación, almacenamiento, monetización, monitoreo, análisis y 

aseguramiento de datos nativamente digitales o digitalizados que pueden ser de interés para cierto 

mercado, y que adquieren un valor financiero según la utilidad que los negocios puedan brindarles” 

(Ontiveros & Sabater, 2016: p. 16)114. De esta manera, los datos se convierten en un capital 

intelectual para cualquier corporación, aunque no funcionen solamente por el hecho de ser extraídos, 

puesto que requieren de grandes inversiones en business intelligence, gestores de información, 

software y analistas expertos para convertirse en una materia prima o en un activo empresarial115. 

Por ello, la minería de datos en Internet, las encuestas en línea o la captura de big data en ciertas 

plataformas representan tan sólo el primer paso de un gran ciclo de producción que comienza en la 

generación o el encapsulamiento de un flujo de datos, y que continúa en la elaboración de copias de 

seguridad, la transmisión del flujo, su análisis, su procesamiento ejecutivo (su visualización en 

reportes, por ejemplo) y finalmente su venta (Sadowski, 2019). Además, antes de todo este proceso 

se requiere de: 1) una planeación que determine los datos que se recogerán, lo cual se conoce como 

tokenización (que proviene de token, que es una clave o firma digital); 2) la definición de las 

categorías o tags que guardarán los datos; y 3) la programación de máquinas que vinculen los datos 

con las categorías y los vuelvan analizables, utilizando herramientas digitales llamadas tag 

managers. 

      La era sociodigital trajo consigo un enorme crecimiento de la economía de datos, pues hizo que 

las agencias encargadas de la captura y el análisis de datos no tuvieran que armar largos formularios 

para conocer las preferencias de los públicos conectados, sino que bastara con que observaran 

sistemáticamente las interacciones y publicaciones que aparecían continuamente en cada plataforma. 

Asimismo, la sociodigitalidad se aprovechó de la información personal, relacional y afectiva que 

 
114 Cabe mencionar que, a diferencia de otras formas de capital, los datos no tienen un valor de cambio fijo, sino siempre 
cambiante. Es decir, no hay un costo promedio por tal o cual base de datos, sino que se tasan en forma distinta según su 
relevancia en determinado mercado o ante cierta coyuntura. En este sentido, su valor es parecido al de las acciones en las bolsas 
de valores (stock market) y al de los contratos en el mercado de futuros financieros.  

 

115 Dirigiéndose a la definición estricta de materia prima en Marx (1867) es decir, “toda cosa que se extrae directamente de la 
tierra y que se encuentra en un estado originario, para transformarse en un consumible tras la intervención del trabajo humano” 
(p. 201) los datos no serían propiamente una materia prima, pues no tienen una existencia espontánea ni natural, sino que son 
producidos o semiotizados (hechos signos tangibles) tras la actividad de ciertos usuarios. Sin embargo, al ser un bien que debe 
organizarse, procesarse, transformarse y almacenarse, pueden ser vistos como materia prima. En esta tesis se ha determinado 
que los datos son, tanto una materia prima como una forma de capital intelectual, pues representan un asset o activo que no se 
sabe cuándo producirá ganancias, pero que forma parte de una reserva que puede motivar a obtener futuros réditos. En todo 
caso, los datos también podrían ser una forma de general intellect en el sentido de Marx (1858) o de Virno (1961): una 
combinación de conocimientos y experiencias documentadas por los dueños de los medios de producción, con el fin de 
optimizar las máquinas productivas.  
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dejaban a su paso los usuarios de cada plataforma, para convertirla en capital de interés para las 

empresas. Según Scholz (2016) los primeros usos de los dispositivos sociodigitales como entornos 

para atrapar datos se llevaron a cabo por los minijuegos de usuario múltiple en plataformas como 

Friendster, y posteriormente, en las cuentas de fandom o comunidades de seguidores de cantantes, 

bandas musicales, películas y otros productos (ropa, bebidas energéticas, gadgets y lugares) que se 

abrían en MySpace. Sin embargo, ninguna plataforma aplicó técnicas tan sofisticadas para la 

atracción y clasificación de datos como lo hiciera Facebook, que pasó de ser una serie de interfaces 

que recolectaban información a conseguir tecnologías para el rastreo y la supervisión de nuevos 

datos. En Friendster y MySpace se permitía que los usuarios inauguraran micrositios sobre lo que 

les gustaba, o se dejaba que encontraran aquellos minijuegos o aplicaciones que más les interesaban; 

sin embargo, en el modelo de negocios de Facebook se sugiere a cada usuario lo que puede ser de su 

interés, se le agrupa en comunidades según sus gustos, y se le presentan opciones que fueron 

previamente financiadas para adquirir presencia social. Por ende, Facebook inauguró una economía 

de datos 4.0 en palabras del Harvard Business Review (2019) que no se limita a minar interacciones 

y hacer estudios de marketing, sino que también realiza análisis predictivos: posiciona empresas, 

abre mercados, distribuye promociones y analiza reacciones emocionales de diferentes consumidores 

permanentemente. Por otro lado, la plataforma de Facebook es interoperable con otras tecnologías, 

por lo que también va almacenando flujos de datos que provienen de antenas de identificación por 

radiofrecuencia (RFID) —como las que se colocan en la entrada de una tienda o centro comercial— 

satélites, teléfonos móviles y computadoras (Cyphers & O'Brien, 2019)116.  

       Las plataformas sociodigitales previas a Facebook solamente servían como un soporte para que 

corporaciones de marketing como Blast International o Yamagata pudieran hacer estudios de 

mercado, pero en el caso de Facebook, el dispositivo opera como tecnología de recolección de datos, 

unidad de almacenamiento (por sus centros de servidores) archivo, agencia de analítica, e incluso 

como un expositor inteligente de publicidad, a través de sus planes de advertising basado en la 

datificación de usuarios. Esto ha hecho que Facebook haya dejado de ser un participante dentro de 

la economía de datos para concentrar todo un ciclo económico en sí mismo, que según se explicará 

a continuación, no podría sostenerse nada más con la plataforma del dispositivo y con sus usuarios, 

puesto que requiere el ensamblaje de industrias mecánicas, bolsas de valores, ejecutivos de ventas, 

desarrolladores informáticos y empresas de contenido publicitario. Además, Facebook ha permitido 

 
116 A la integración de estas máquinas técnicas para la identificación por radiofrecuencia y conducción de flujos de datos, 
autores como Webb (2015) y Zaske (2015) le denominan Internet industrial o Industrialización 4.0.  
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que los datos no solamente se usen como capital o activo, sino también como materia prima o bien 

de transformación, ya que por un lado se almacenan como conocimiento empresarial, y por otro, se 

usan como directrices para la circulación de contenidos publicitarios. Al modo de producción que 

consolidó Facebook para originar una nueva formación histórico-económica se le llamará 

facebookismo a lo largo e esta investigación117.  

      Si bien el fordismo adquirió su nombre gracias a una empresa, la fábrica de automóviles Ford 

Company118, el facebookismo proviene de los modos de operación del conglomerado Facebook 

Incorporated, que administra la capitalización y los negocios del dispositivo Facebook desde 

principios de la década pasada. Consiste en la combinación de cuatro modos de producción que 

operan simultáneamente y que superponen diferentes formaciones históricas e industrias. En primer 

lugar, se encuentra una industria fordista en la que se fabrican y transportan servidores de datos, se 

echan a andar, y se reparan en caso de fallar. Cuando se revise la dimensión tecnológica de Facebook 

se especificará cómo el dispositivo es el propietario de varias fábricas de servidores en Taiwán, de 

donde traslada parte de su infraestructura técnica hasta los Estados Unidos. Estas fábricas operan 

utilizando el fordismo porque organizan varios trabajos diferentes en líneas productivas que elaboran 

cajas de circuitos, procesadores, sistemas de cableado y contenedores, que integrarán cada servidor 

como tal. Así también, como parte de las cadenas de producción fordista de Facebook se pueden 

enlistar: el montaje de servidores en centros de datos, el suministro de energía adecuada para cada 

servidor, el enfriamiento de los servidores por máquinas que reciclan aire caliente, y el chequeo 

sistemático de computadoras donde se muestra la descarga óptima de flujos de datos. Es importante 

acotar que, aunque se está hablando de un fordismo por tratarse de una división estratégica y 

repetitiva del trabajo, no se refiere al mismo fordismo que proliferaba en las industrias del siglo XX. 

En Facebook la demanda de servidores, la mano de obra barata y las máquinas armadoras no sólo 

repiten las mismas tareas mecánicamente varias horas al día, sino que también están sometidas a 

metas e indicadores de rendimiento que se establecen por medio de la economía de datos. Por lo 

tanto, se debe hablar de un fordismo facebookista, cuyo fin es la fabricación y el mantenimiento 

 
117 Aquí se entiende la categoría de modo de producción en el sentido de marxista de Amin (1998): “organización de fuerzas 
sociales y laborales de generación de capital y de plusvalor, en relación con medios productivos” (p. 114).  

 

118 Ford Company se inauguró en 1913, aunque el adjetivo fordista no fue utilizado sino hasta la década de los treinta en el 
ensayo Americanismo y fordismo (1934) de Gramsci, donde se define como “una forma ultramoderna de producción y trabajo 
que se ha perfeccionado entre los trabajadores norteamericanos. (...) Se produce bajo formas brutales e insidiosas de la más 
extrema coerción. (...) Los trabajadores forman parte de la maquinaria fabril a través del reparto de actividades en una línea de 
ensamble, y son intervenidos por una serie de inspectores que controlan, no solamente su forma de trabajar, sino también su 
rapidez y gasto de recursos” (pp. 117-118).  
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industrial de una maquinaria técnica, pero respondiendo a las necesidades y a las pautas de un ciclo 

económico global e intangible, hecho de la circulación y capitalización de datos.  

     En una segunda fase del facebookismo se puede encontrar una industria posfordista, que consiste 

en la producción y el mantenimiento de una plataforma de Internet, cuyas interfaces requieren el 

empleo de cientos de desarrolladores de software, además de ingenieros de soporte que supervisan 

que dicha plataforma no tenga fallas de operación119. Asimismo, en esta fase se ubicarán todos los 

administradores ejecutivos de Facebook y los encargados de negociar con sus inversionistas y 

anunciantes. En tercera instancia, es posible hablar de una industria propia del capitalismo cognitivo 

y de la economía de datos, en la que un grupo de expertos en inteligencia artificial, con el apoyo de 

especialistas en marketing, programan máquinas digitales que extraen flujos informáticos de los 

millones de usuarios de la plataforma de Facebook para hacer correr servicios de analítica con 

indicadores que se alimentan de sus datos personales. Al mencionar que esta tercera fase pertenece 

al capitalismo cognitivo se entiende que ensambla trabajadores que no proveen únicamente mano de 

obra, sino que también entregan sus ideas y expertise en programación. Puede decirse que, mientras 

la fase posfordista consiste en la transcripción de código informático y en la supervisión del 

funcionamiento de la plataforma de Facebook, la tercera fase es donde se rediseña, cuestiona y 

perfecciona dicha plataforma, en pos de que pueda trabajar con la mayor eficiencia y cantidad de 

datos posible. Por eso, no es casualidad que la programación de Facebook sea acumulativa, ni que 

su código fuente (source code) cuente ya con veinte millones de líneas (Metz, 2014). Asimismo, el 

hecho de que todos los esfuerzos de los desarrolladores de esta última fase se orienten a crear, 

habilitar y acelerar máquinas extractoras de datos hace que esta se relacione directamente con la 

llamada data economy. Finalmente, en un cuarto y último lugar se ubica una industria de publicidad 

que pone a circular contenidos promocionales a cambio de financiamiento. Esta industria, basada en 

el advertising, forma parte de lo que Castells (2012) denomina como economía de la información, 

que consiste en la propagación masiva de un mensaje a través de Internet con fines propagandísticos 

o publicitarios. Sin embargo, en la variante de la economía informacional que Facebook supone no 

solamente hay una propagación masiva, sino también una viralización controlada que se filtra en 

públicos conectados preestablecidos. Por un lado, la plataforma del dispositivo exhibe anuncios 

genéricos en banners, pero por otro, trabaja también con contenidos pagados que se adaptan al profile 

de datos de cada uno de los usuarios en forma individual.  
 

119 El posfordismo se define como un modo de producción que hibrida procedimientos físicos y fabriles con actividades 
intelectuales de corte ejecutivo. Es la base de la economía conocida como el sector servicios o “las oficinas de cuello blanco”, 
y algunos ejemplos de sus industrias son las operadoras telefónicas, las empresas de innovación tecnológica y las televisoras 
(Lipietz, 1994).  
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Imagen 20. Esquema del facebookismo como modo de producción 
Fuente: elaboración propia 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

      Todas estas industrias y modos de producción se encuentran conectados entre sí. Los servidores 

de la infraestructura fordista permiten la disponibilidad de la plataforma digital de Facebook, así 

como el almacenamiento de los datos de sus usuarios; las interfaces de la plataforma, por otra parte, 

son fundamentales para la atracción del deseo de cada usuario, quien a su vez, hará la función de un 

productor de datos y de un consumidor de contenido; los datos, por su parte, son indispensables como 

capital intelectual de Facebook, pues lo facultan para encontrar aquellos perfiles donde debe colocar 

ciertos anuncios; y al final, la venta de servicios de publicidad es lo que generará el capital financiero 

para sostener las otras industrias, es decir, pagar la energía de los servidores, sustentar a los 

empleados, abrir centros de oficinas alrededor del mundo e invertir en el mejoramiento permanente 

de la plataforma. Para terminar este apartado sólo queda señalar que el facebookismo, además de ser 

un modo de producción establece nuevas relaciones de trabajo. Como antes se mencionó, ensambla 

trabajadores fabriles y fordistas, administrativos posfordistas, desarrolladores de software que 

devienen trabajadores intelectuales o inmateriales, y analistas de datos, marketers y publicistas 

propios de la data economy y de la economía informacional. No obstante, algo propio del 

facebookismo es que convierte al usuario en un trabajador más, conocido como digital labourer o 

peón digital, que labora produciendo datos o colocando información en interfaces, probando nuevas 

aplicaciones, consultando páginas, formando comunidades de consumo y participando 

involuntariamente en los estudios de ergonomía para el rediseño de la plataforma de Facebook y de 

sus herramientas. Según Fuchs y Sevignani (2014) existe una distinción entre el trabajo asalariado y 

organizado de Facebook o digital work, que es el que llevan a cabo los empleados del dispositivo, y 
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la labor del usuario o digital labour, puesto que esta última no se remunera monetariamente, sino 

con el derecho a tener y personalizar una cuenta de Facebook. En todo caso, muchos trabajadores de 

este dispositivo o digital workers son también digital labourers, pues tienen una cuenta en la 

plataforma de Facebook como cualquier usuario120.  

      6.1.1.2. Las disposiciones (socio)económicas de Facebook 

      Cuando Facebook comenzó como empresa en el 2004, Mark Zuckerberg y su antiguo compañero 

de la Universidad de Harvard Eduardo Saverin eran los responsables de costear la entonces incipiente 

infraestructura del dispositivo. El capital semilla con el que comenzó Facebook fue de 15 mil dólares, 

y ambos amigos destinaban un promedio de 120 dólares mensuales cada uno para mantener la renta 

de dos servidores, provistos por su alma mater (Carlson, 2012). No obstante, desde ese entonces 

Zuckerberg y Saverin tenían diferentes visiones sobre cómo querían que el dispositivo generara 

réditos. Saverin confiaba en el modelo de negocios que habían popularizado las plataformas de 

Internet a inicios de la década del 2000, es decir, la venta de banners o cintillos publicitarios, mientras 

que Zuckerberg pretendía que la plataforma de Facebook contara con un grupo de empresas e 

instituciones educativas que la financiaran, tan pronto como estas descubrieran su potencial para 

motivar la formación de grupos de nuevos emprendedores o comunidades estudiantiles. En lo que 

ambos jóvenes coincidían, sin embargo, era en que la plataforma de Facebook tenía que ser de uso 

gratuito para los usuarios, pues esta gratuidad, además de ser una ventaja competitiva ante otros 

servicios de socialización en línea como el chat de America Online (AOL) que cobraba una cuota 

mensual por funcionar, les resultaba una forma clave para capturar el deseo de cualquier persona. En 

palabras de Naughton (2015) el servicio gratuito de Facebook estaba basado en las gacetas de 

publicidad o en la folletería que antes se distribuía por correo. No se cobraba por su difusión, pero 

era un método para garantizar la visibilidad de las empresas y controlar los públicos que recibirían 

cierto anuncio. Así, la plataforma de Facebook no se pensó nunca como una concesión que se 

sostuviera con cargo a los usuarios, sino subvencionada por actores corporativos que estuvieran 

interesados en alcanzar dichos usuarios. Y en ese sentido, no sería gratuita por tratarse de un bien 

común o common, sino por ser un soporte publicitario que recogiera información de marketing 

(Kaminska, 2016).  

 
120 Para Marx (1867) el trabajo tiene dos características: se intercambia por un salario y genera plusvalor para un patrón. 
Giordano (2012) sin embargo, retoma el concepto de trabajo inmaterial o de trabajo del alma de Berardi (2014) para elaborar 
que en tiempos de la economía de datos, el valor de cambio del trabajo no solamente es el dinero, sino también cierto tipo de 
beneficios menos cuantificables, como ciertos títulos públicos (“fan destacado”, “cliente distinguido”, etcétera); el hallazgo de 
conceptos o narrativas para distinguirse social o económicamente (datos sobre marketing, emprendedurismo o moda, etcétera); 
y la concesión de espacios o de máquinas digitales (como lo son las plataformas, aplicaciones en línea, herramientas de uso 
gratuito, etcétera).  



 

212 

     Ante el crecimiento de la popularidad de Facebook y la insuficiencia de los servidores con los 

que la naciente empresa contaba, Zuckerberg admitió que Saverin empezara a vender publicidad, 

mientras que él mismo comenzaría la búsqueda de inversionistas. De acuerdo con un primer kit para 

la venta de anuncios fechado en el 2004 que Saverin solía distribuir entre empresarios, Facebook se 

presentaba como una plataforma para alcanzar públicos jóvenes: “Thefacebook.com es la forma en 

que tu negocio puede llegar a los estudiantes de las universidades más prestigiosas de Estados 

Unidos. Ideal para detectar nuevos talentos, posicionar productos o llegar a más personas. Contamos 

con la tasa de propagación más alta del mercado, mientras que nuestros precios se basan en el alcance 

(scope) duración y targets que todos desean alcanzar” (cit. en Marshall, 2012). Al mencionar que 

Facebook podía distribuir anuncios para determinados targets, Saverin ya planteaba que era posible 

segmentar los públicos de ciertos promocionales, pues debe recordarse que desde sus inicios 

Facebook conocía cierta información básica de sus usuarios, como edad, sexo, escuela y lugar de 

origen. Sin embargo, la idea del targeting no se perfeccionaría sino hasta el 2007, cuando Facebook 

comenzara a vender “planes de anuncios segmentados (targeted advertising) de acuerdo con zona 

geográfica, intereses personales, profesiones, número de amigos y tiempo de uso transcurrido en la 

plataforma” (cit. en Marshall, 2012). Para colocar anuncios distintos en varias cuentas, el dispositivo 

debía almacenar dónde estaba residiendo un usuario, sus productos, lugares y artistas favoritos, así 

como su profesión o aficiones, por lo que añadió estos parámetros en la hoja de información personal 

de cada Perfil (Buck, 2011). Asimismo, la plataforma de Facebook comenzó a detectar si alguien 

publicaba mucho o poco, cuántas veces al día iniciaba sesión y cuántos amigos añadía cada 

determinado tiempo. Con estos datos, Facebook empezó a manejar diferentes precios de advertising 

según la cantidad de personas que cada empresa estipulaba para el alcance de sus anuncios, y según 

la precisión de los segmentos de mercado elegidos.  
Imagen 21. Primer kit para medios de Facebook (abril de 2004) 

Fuente: Digiday, 2004 (utilizando Wayback Machine, 2019) 
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      Los cambios técnicos en la plataforma de Facebook que impulsaron la recolección de datos no 

hubieran sido posibles si paralelamente a las ventas de Saverin Zuckerberg no hubiese conseguido 

grandes inversionistas. A finales del 2004, Mark Zuckerberg ya había sumado a trabajar a Sean 

Parker en Facebook, quien había sido el creador del sitio para la descarga de música en MP3 Napster. 

Gracias a Parker, Zuckerberg consiguió el apoyo financiero de Peter Thiel, quien invirtió 500,000 

dólares en Facebook, y a su vez, Thiel recomendó a Zuckerberg con Reid Hoffman, quien decidió 

invertir una suma equivalente. Tanto Thiel como Hoffman formaban parte de la llamada “Mafia de 

PayPal” (PayPal Mafia). Se trataba de desarrolladores de la plataforma de pagos en línea PayPal que 

desde el 2002 decidieron invertir capitales en la bolsa de valores y comprar acciones de aquellas 

startups de tecnología que veían con mayores posibilidades de crecer en un futuro. A los pocos años, 

los miembros de la Mafia de PayPal se volvieron millonarios, al haber adquirido parte de YouTube, 

LinkedIn y Tesla Motors (Kirkpatrick, 2012; Pepitone & Cowley, 2012; Burkus, 2016). Una vez que 

Facebook empezó a generar más y más ganancias y a aumentar su popularidad, Zuckerberg decidió 

acudir a una agencia captora de inversiones, Accel Partners, que negoció que colocaría un flujo de 

27 millones de dólares en el dispositivo a cambio de contar con un lugar en la junta ejecutiva de la 

su empresa administradora. La participación de Accel Partners, así como el cada vez mayor papel de 

Sean Parker en las decisiones de Facebook, motivaron a Eduardo Saverin a salir de la empresa 

exigiendo el 27.7% de la propiedad total de la misma. Saverin temía que entre más personas 

definieran el rumbo de Facebook, menos control pudieran tener él y Zuckerberg como fundadores 

originales. Asimismo, pretendía fundar su propia compañía de publicidad por Internet, Joboozle, y 
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que Facebook firmara un convenio con esta para conferirle la administración de sus servicios de 

anuncios (Singh, 2015). Estas perspectivas motivaron desacuerdos entre Saverin y Zuckerberg, que 

terminaron una vez que, después de algunas demandas mutuas, ambos firmaran que Saverin 

adquiriría parte de las ganancias de Facebook a perpetuidad, siempre y cuando no volviera a 

intervenir en la empresa.  

       Tras la salida de Saverin, Zuckerberg siguió perfeccionando el modelo de targeted advertising 

de la plataforma, mientras sumó la participación financiera de nuevos inversionistas como la firma 

Greylock Investments y Microsoft. Sobre estos años, Zuckerberg recuerda:  
era muy duro, porque al tener a inversionistas tan grandes en nuestros bolsillos nos veíamos obligados 
a crecer mucho y muy rápido; teníamos que conseguir como 15 mil nuevos usuarios diarios, y para 
lograr eso, había que hacer correr (run) servidores, contratar cientos de empleados, y colocar 
publicidad de Facebook en las páginas que en aquel entonces dominaban Internet, como el portal de 
MSN (Microsoft) o Yahoo! (cit. en Locke, 2009).  

 

     Las palabras de Mark Zuckerberg explican cuáles fueron las dos grandes máquinas económicas 

que fundamentaron el dispositivo Facebook. Por un lado, contó con una serie de técnicas y acuerdos 

para atraer anunciantes, lo cual se traducía en flujos de dinero a cambio de publicidad. Y por otro, se 

acaudaló gracias a un ensamble de corporaciones-inversionistas que bien pueden dividirse en bancos 

privados como Accor, empresas de tecnología satelital y de transportes como Tesla, y desarrolladores 

de software como Microsoft. Esta formación de una maquinaria financiera sólida era posible gracias 

a la integración de otra máquina, pero esta vez de orden jurídico: el Acta para Contenidos Digitales 

(Digital Content Act) del 2007. Se trataba de un documento legal que servía como adendo a la Digital 

Millennium Copyright Act (DMCA) del Senado Estadounidense, promulgada en 1998, donde se 

decía que los contenidos digitales eran propiedad comercial del primer sitio web que los exhibiera. 

Sin embargo, en la Digital Content Act, que estaba firmada por la Oficina de Patentes de los Estados 

Unidos, se establecía que mientras un servicio de Internet no produjera contenidos propios, sino que 

trabajara con enlaces URL y contenido de terceros, podía atraer tantos inversionistas como quisiera, 

siempre y cuando facturara un número de anuncios correspondiente con los flujos de inversión que 

recibiera (Vigil, Villegas, Recio et al., 2009; Reid, 2013). En este sentido, se vuelve comprensible 

que Zuckerberg dijera que Facebook requería crecer muy rápido como empresa, puesto que entre 

más dinero atraía, más se comprometía a garantizar mayores ganancias. Esta es la explicación de por 

qué entre el 2007 y el 2011 Facebook triplicó su volumen corporativo, así como lo hicieron otras 

grandes empresas de Internet como Google y Yahoo! (Rossoff, 2012).  

      En el 2012, Facebook emitió su Primera Oferta Pública (Initial Public Offering) ante la Bolsa de 

Valores de Nueva York. La empresa de Zuckerberg pedía 5 millones de dólares para arrancar 
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negociaciones, y a cambio ofrecía una plataforma con 800 millones de personas dispuestas a recibir 

publicidad. Para mediados del mismo 2012, Facebook ya estaba tasada en 16 millones de dólares, y 

en el último trimestre de aquel año, su valor ascendía a los 104 millones (BBC, 2012). El crecimiento 

rápido de estas cifras se debió sobre todo a que, del 2009 al 2012, Facebook desarrolló un modelo 

de financiamiento mucho más efectivo que el targeted advertising de Saverin: el surgimiento de las 

páginas públicas y el pago por la difusión de contenidos. Mientras que en los inicios de Facebook 

los servicios de publicidad se vendían únicamente a empresas que tenían que entregar anuncios 

elaborados por diseñadores profesionales y en ciertos formatos, el dispositivo gradualmente se 

percató de que funcionaría más la opción de darle a cualquier usuario la posibilidad de financiar 

cualquiera de los contenidos que ellos mismos generaran y compartieran. Sin embargo, esto 

provocaría la necesidad de un nuevo mecanismo para gestionar la oferta de financiamiento por 

contenido, por lo que Mark Zuckerberg se vio en la necesidad de asesorarse con expertos en 

marketing y negocios en línea. Fue entonces que el dispositivo Facebook incorporó a la economista 

Sheryl Sandberg como directora de operaciones de su corporativo. Sandberg, previamente había 

trabajado como ejecutiva de negocios de Google, lo cual la llevó a sugerir que Facebook emprendiera 

un modelo de publicidad similar (Eldon, 2011).  

      En Google, diferentes empresas podían pagar para que su página apareciera entre los primeros 

resultados de las búsquedas de los usuarios, ofertando visibilidad a cambio de un contrato por 

advertising. Y para hacer esto posible, Google tendría que asociar un enlace web financiado con 

ciertos datos de búsqueda de los usuarios, y vincular toda esta información, a su vez, con los 

metadatos personales del navegador de cada usuario. Por ejemplo, dado el caso de que alguien 

buscara el query “restaurante”, Google tendría que detectar no sólo cuáles de las páginas de sus 

directorios correspondientes a restaurantes habían sido financiadas con una mayor cantidad de 

dinero, sino también cuáles de estas páginas estaban asociadas con restaurantes más cercanos al 

usuario que hacía la búsqueda, y cuáles, por su parte, se relacionaban más con otros restaurantes que 

el usuario había buscado antes (Lee, 2011). Para Facebook, la idea de Sandberg era personalizar el 

advertising que había implementado Google a partir de un modelo de “finánciese usted mismo”. Si 

la plataforma de Facebook lograba crear una interfaz para que las personas seleccionaran qué 

contenido querían difundir, y en la que pudieran introducir sus datos bancarios para pagar a cambio 

de distribuirlo, cualquier usuario podría devenir anunciante. Por otro lado, como los contenidos se 

propagarían entre las mismas comunidades de usuarios, los ejecutivos de Facebook sólo tendrían que 

programar mecanismos que hicieran coincidir contenidos financiados con datos personales. En esta 

tarea, fue clave contar con el director de ingeniería de Facebook, Andrew Bosworth, quien fue el 
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encargado de diseñar las máquinas digitales que sostuvieron lo que más tarde se convertiría en el 

servicio de advertising personalizado del dispositivo: Facebook Ads. Según Bosworth, la clave de 

Facebook Ads está en la extracción y combinación de datos de usuarios que juegan diferentes roles 

dentro de Facebook. En primer lugar, se requiere de obtener la información de los usuarios de perfiles 

personales, que funcionarán como productores de datos; después, se extraen los datos de las páginas 

y contenidos financiados, que provienen de usuarios que hacen el papel de anunciantes; y finalmente, 

se almacenan los indicadores de respuesta que tuvo cada contenido (cuántas veces fue mirado, si 

causó alguna interacción, o si acumuló alguna reacción de tipo Me gusta o Me encanta) al obtener 

los datos que producen los mismos usuarios de Facebook, en su rol de consumidores de contenidos. 

De este modo, Bosworth proveyó a Facebook de un servicio de publicidad automatizado en donde 

no existían agentes intermediarios entre los usuarios-anunciantes y los usuarios-receptores, más allá 

de los algoritmos de procesamiento de datos (Cohen, 2014).  

   Las aportaciones de Sandberg y de Bosworth al modelo de negocios de Facebook fueron 

sustanciales para el facebookismo, pero si se quiere comprender plenamente la operación del 

dispositivo debe tomarse en cuenta también que Facebook Incorporated jamás dejó atrás las 

actividades financieras que llevaron a cabo Saverin y Zuckerberg desde que fundaron su empresa e 

inventaron su plataforma digital. Hasta este momento se ha visto que Facebook se sostiene por medio 

de tres ingresos de flujo financiero: las transacciones de inversiones en la bolsa de valores, Facebook 

Ads, y la venta de advertising especial para negocios grandes, cuyos anuncios aparecen sin 

segmentación en la mayoría de los News Feeds de los usuarios. Es curioso que entre los clientes de 

publicidad de Facebook que han buscado aparecer masivamente se encuentran otras empresas de 

tecnología, como Google, Virgin y Mobile Monkey (Ad Espreso, 2019). Esto se debe a que estas 

empresas, en lugar de considerar a Facebook como un competidor, lo han convertido en un buen 

monitor sobre cuántas personas usan plataformas sociodigitales. Google sabe, por ejemplo, que 

alguien que utilice una cuenta de Facebook posee una computadora, un teléfono móvil y acceso a 

Internet, por lo que es un buen cliente potencial para sus servicios. Asimismo, Facebook realiza otras 

actividades que le permiten generar ingresos, como financiar desarrollos tecnológicos de 

emprendedores jóvenes por medio de hackatones y concursos; desarrollar, patentar o comprar 

licencias de software y lenguajes de programación que pueda capitalizar en su misma plataforma; 

absorber otros dispositivos sociodigitales (como, por ejemplo, WhatsApp e Instagram); y ofrecer 

cursos y asesoría sobre marketing digital para pequeños y medianos empresarios. Así también, 

Facebook vende accesos para una plataforma de analítica de datos que extrae información desde su 

API, nombrada Facebook Analytics, la cual les permite a diversos empresarios conocer sus mercados 
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y tomar decisiones comerciales. Más adelante, cuando se analice la dimensión tecnológica del 

dispositivo, se expondrá una entrevista a un usuario habitual de Facebook Analytics con el fin de 

evidenciar que entre mayor es el acceso a información sociodigital, como los gustos de los públicos 

o sus emociones, mayores son el crecimiento financiero y el impacto publicitario de una empresa. 

De esta manera, la dimensión económica de Facebook no es sólo propiamente económica, sino 

también social. Ese es el motivo de haberla denominado (socio)económica, porque todos los flujos 

de datos que transforma en capital son en realidad datos que remiten a relaciones interpersonales y 

afectivas. No existe una separación entre el uso de Facebook para el esparcimiento o la comunicación 

cotidiana y el consumo de contenidos publicitarios, ya que cuando un usuario está revisando sus 

mensajes privados, escribiendo un texto, subiendo una fotografía o dando clic en un enlace web, está 

en realidad generando datos útiles en términos económicos. Asimismo, todos los usuarios reciben 

entre sus novedades una combinación de publicaciones de sus amigos y de anuncios, por lo que 

Facebook puede definirse (socio)económicamente como un híbrido de lo interpersonal, lo social y 

lo comercial.  
Imagen 22. Esquema de la oikonomía (socio)económica de Facebook  

Fuente: elaboración propia 
 

 
 

      6.1.1.3. Las máquinas económicas del dispositivo: de Silicon Valley al Facebook global 

     Para comprender el funcionamiento de la organización corporativa de Facebook es necesario antes 

abordar el concepto de Silicon Valley y cómo este territorio de poder económico ha ido transitando 

de la industria del software a la economía de datos. Silicon Valley o el Valle del Silicio es el nombre 

que recibe la zona sur de la Bahía de San Francisco en California, Estados Unidos. Se trata de un 

área donde coinciden universidades como Stanford, Santa Clara y San José City College con 

empresas de hardware y software como Apple, Hewlett-Packard, Oracle, Symantec, Intel y 
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Microsoft, y más recientemente, con corporaciones de Internet como Google, Yahoo! y Facebook. 

De hecho, las empresas que se sustentan en la economía de datos conforman un corredor que abarca 

todo el sur de Silicon Valley, yendo de Twitter y Youtube en San Francisco a Facebook en la ciudad 

de Menlo Park, de ahí a Google en Mountain View, pasando por Yahoo! en Sunnyvalley y llegando 

a Netflix en la comunidad de Los Gatos (Gromov, 2015)121. No es casualidad que los centros de 

administración de todos estos dispositivos se encuentren tan cerca, pues suelen trabajar juntos para 

compartir foros, proyectos de innovación y fondos compartidos de inversión, pero también coexisten 

en una misma localización para conocer lo que están haciendo como homólogos, cuáles son sus 

objetivos a futuro y qué estrategias financieras y desarrollos están implementando.  
Imagen 23. Mapa de dispositivos digitales y sociodigitales con presencia en Silicon Valley 

Fuente: Chabert (2018) en Mind the Map (2019) 
 

Como se observa en el mapa, no solamente es relevante que las empresas de Internet estén tan cerca territorialmente, 
sino también la forma en que se ensamblan con desarrolladores de equipos computacionales como Hewlett-Packard, 
gestores de bases de datos como Oracle, creadores de sistemas operativos como Intel, y negocios que se mantienen 
por la analítica de datos, como el buscador de alojamientos disponibles Airbnb. Asimismo, la presencia de universidades 
como Stanford y Berkeley genera dinámicas que suman la presencia de investigadores, proyectos de innovación y 
programas estudiantiles en beneficio de la fortaleza de las corporaciones.  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
121 Como curiosidad puede mencionarse que el nombre de Silicon Valley apareció por primera vez en un anuncio de la gaceta 
de computadoras Microelectronic News, donde el publicista Don Hoefler escribía: “las empresas de microcomponentes, 
telefonía y computación están mudándose de Boston a California. El Valle de San Francisco se está volviendo un Valle del 
Silicio”.  
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       Desde un punto de vista macro, Silicon Valley se ensambla con otros complejos industriales del 

estado de California, como los corporativos biomédicos y químicos del Medio-Oeste (Midwest) la 

industria de la construcción en el Norte, y las grandes petroleras que se extienden desde el Sur hasta 

Nevada y Nuevo México. Todas estas formas de producción intercambian inversiones y riesgos 

financieros en las bolsas de valores de Wall Street, Nueva York, como parte de un solo juego 

económico (Trip Savvy, 2018). Es por eso que Facebook es un dispositivo con cimientos de capital 

financiero tan fuertes, puesto que no sólo se ha aliado con las principales maquinarias de Internet 

para formar un oligopolio, sino también con farmacéuticas como Mirum, Ampio, MedMen o Health 

Catalyst, laboratorios como Artelo Biosciences, bancos como Sequoia Capital Incorporated y Private 

Bank Corp of America, y otras empresas bien conocidas como Uber, Starbucks, Amazon, Visa y 

Microsoft. De hecho, Facebook conforma junto con Tesla, Google, Netflix, Salesforce y la antes 

mencionada Microsoft el consorcio Western US Tech Companies, que tiene representación ante los 

parlamentos locales y nacionales estadounidenses, busca beneficios fiscales y hace labores conjuntas 

de beneficencia, como la donación de 65 millones de dólares a Save The Children (Crunchbase, 

2019). Sobre este último punto, el altruismo es de gran importancia para Facebook y sus aliados, 

pues en los Estados Unidos las empresas que se han certificado como socialmente responsables 

(Social Response Corporations) ante la Organización Internacional de Estandarizaciones (ISO) no 

solamente reciben bonos gubernamentales especiales, sino también exenciones de impuestos y 

facturas que se pueden deducir ante el fisco.  

      Con un área de 430 mil pies cuadrados se extiende Facebook Campus, el complejo de oficinas 

centrales del dispositivo Facebook, a lo largo del condado de Menlo Park. En su exterior, Facebook 

Campus posee una serie escalonada de terrazas para el trabajo colaborativo abastecidas de mobiliario 

laboral como sillones, pizarrones, mesas y tomas de corriente eléctrica, pero también abundantes en 

plantas. Así también, en su interior cuenta con pisos sin divisiones, parecidos a enormes pasillos 

industriales, donde se extienden espacios de oficina ampliamente ventilados en los que cerca de tres 

mil ejecutivos, ingenieros, marketers e investigadores en experiencia del usuario (user experience) 

intercambian ideas e implementan nuevas formas de ganar interacciones (Owuor, 2018). El objetivo 

de Facebook Campus es que sus trabajadores no dejen de estar laborando, por lo que les brinda todas 

las comodidades para no salir de los edificios. Cuentan con comedores, salas de juegos, espacios de 

esparcimiento, abastecimiento gratuito de refrigerios (snacks) y máquinas dispensadoras con 

productos como audífonos, cables, aditamentos para computadora y memorias portátiles. En 

apariencia, Facebook Campus es un espacio relajado, colorido y entretenido, pero la realidad es que 

sus trabajadores realizan jornadas de más de doce horas, obligándose a comer, tomar siestas o 
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descansos muy breves sin dejar del todo los problemas de la empresa. Esto se debe a que el esquema 

laboral de Facebook no está basado en horarios y tareas diarias, sino en proyectos y en retos. Los 

diversos equipos que integran el dispositivo tienen que resolver alguna problemática dispuesta por 

sus supervisores en lapsos de diez días a dos semanas, lo cual los obliga a trabajar bajo mucha presión 

y a estar propensos a ansiedad y a enfermedades. Adicionalmente, los equipos de Facebook compiten 

todo el tiempo con sus similares de una misma área a cambio de bonos especiales, descuentos 

vacacionales o inversiones en sus propios proyectos tecnológicos o startups, por lo que se distinguen 

por ser muy ambiciosos y perfeccionistas. Según Dwoskin (2018) quien entrevistó a varios 

empleados del Facebook Campus, el dispositivo Facebook comienza a absorber la cotidianidad del 

trabajador promedio y a volverse el centro de todas sus preocupaciones y aspiraciones, por lo que es 

común que la corporación busque personas jóvenes (menores a los 35 años) saludables, sin planes 

de tener hijos, y preparadas en universidades que replican el modelo de trabajo por retos. Al respecto, 

una exempleada de Facebook comenta:  
es una forma muy perversa de que trabajes sin parar. Cuando una llega a los primeros entrenamientos 
se menciona que lo más importante es la felicidad de los empleados; entonces, te dicen que debe haber 
amistad entre todos, que puedes hacer deporte o yoga, que hay espacios con terapeutas y que hasta 
hay snacks y actividades recreativas como yoga o baile para todo el día, pero no hay un “final de la 
jornada” (there´s not end of the day). El trabajo lo consume todo y es lo más importante de todo, como 
en una especie de secta o religión (cit. en Dwoskin, 2018). 

 

La comparación de Facebook con una secta puede ser extrema, pero sí se debe considerar que se trata 

de un dispositivo jerárquico en el que cada trabajador aspira a dejar atrás las condiciones complicadas 

de su posición actual a cambio de nuevas oportunidades en el futuro. Sin embargo, para lograr esto 

es necesario superar a cientos de colegas competidores y tener un historial positivo de retos 

superados. Por eso, la directora de contrataciones de Facebook (People Operations of Facebook) 

Lori Goeler (2018) define el dispositivo como “un trabajo que no deja de incentivar e impulsar a la 

gente” (cit. en NewCo, 2018) aunque esto conlleve nuevos modos de explotación que se manifiestan 

tanto en lo físico como en lo intelectual.  
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      Imagen 24. Espacios de trabajo en Facebook Campus 
Fuente: Facebook Newsroom (2018a) 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

       El esquema laboral de Facebook no es solamente propio del facebookismo, sino de varias 

empresas que replican el modelo del “Gran Lugar Para Trabajar” (Great Place To Work) en donde, 

por un lado, hay comodidades, amabilidad y entornos lúdicos, y por otro, jornadas extenuantes, 
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desafíos inalcanzables y la presión de conseguir metas todo el tiempo122. Además, debe recordarse 

que el facebookismo no sólo se limita a los comedores de cristal con madera y oficinas llenas de 

pizarrones y post-its de Menlo Park, sino que ensambla otros territorios y formas de trabajo, como 

son las fábricas de servidores taiwanesas o algunas oficinas en India o en Sri-Lanka donde hay 

cientos de personas que moderan contenidos agresivos o pornográficos para que no aparezcan en la 

plataforma del dispositivo. En estos casos, las condiciones laborales son mucho más complicadas 

que en California. Los trabajadores cuentan con contratos temporales que no están obligados a 

brindarles seguridad social, ahorros para el retiro ni prestaciones, y ni siquiera son considerados 

como empleados de Facebook Incorporated como tal, sino de otras empresas prestanombres de 

Facebook o de corporaciones medianas que son contratadas por el dispositivo para la gestión de 

mano de obra, como ha sido el caso de Amazon Mechanical Turk. Cuando más adelante se aborde 

la dimensión tecnológica, se revisará a detalle cómo funcionan las fábricas de servidores de 

Facebook, así como las labores de moderación de contenidos, pero puede adelantarse que en lo 

correspondiente a lo económico se trata de entornos de amplia desigualdad y precarización donde la 

empresa detrás de Facebook ha hallado huecos legales para evitar cualquier represalia que provenga 

de la defensa de los derechos de los trabajadores. Por otro lado, también puede hablarse de aquellos 

trabajadores que forman parte de las oficinas que Facebook tiene a lo largo del mundo, los cuales 

replican la cultura organizacional de Menlo Park, pero realizando labores que se orientan más al 

management de anuncios e inversiones que al desarrollo digital o al soporte técnico.  

      En la sede de Facebook en la Ciudad de México reside la administración de operaciones 

comerciales para América Latina. Ahí, un grupo de asesores en marketing, ejecutivos de publicidad 

y consultores para la administración de páginas públicas, conocidos como solution agents, se 

encargan de conseguir anunciantes millonarios para los mercados de habla hispana, organizar cursos 

para que las pequeñas y medianas empresas incursionen en el uso de Facebook Ads, y monitorear 

las estadísticas de los flujos de inversión y advertising en todo el subcontinente latinoamericano 

(Forbes, 2018). Las oficinas mexicanas del dispositivo trabajan en conjunto con asociados en Sao 

Paulo y Buenos Aires, quienes estratégicamente envían informes sobre la implementación comercial 

de las páginas de Facebook en Centro y Sudamérica. Asimismo, Facebook ha capacitado desde el 

2017 a especialistas en marketing peruanos, ecuatorianos y chilenos, con el propósito de que sirvan 

como enlace de Facebook Latinoamérica en sus países. Si bien el Facebook Campus de California 

 
122 El Great Place to Work es una distinción internacional que se le entrega a las empresas con mayor productividad, mejores 
espacios y más posibilidades para el crecimiento profesional de sus empleados. No obstante, en los indicadores del GPTW no 
figuran las dinámicas de explotación cognitiva y afectiva que se han destacado anteriormente. 
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representa la matriz del facebookismo global, al ser donde se produce, rediseña y gestiona la 

plataforma del dispositivo y donde se reciben las inversiones mayoritarias, Facebook Latinoamérica 

constituye un apoyo desde la periferia, enviando flujos financieros, nuevos clientes e información 

actualizada día con día. En palabras de Gustavo Rojón, director de Inteligencia y Análisis de 

Facebook en México: “los mercados de América Latina no conocen las ventajas de la publicidad en 

Internet, por lo que tenemos que tropicalizar los beneficios de Facebook hablando de sus propias 

necesidades. Esto hace que la oficina sea un lugar de capacitación, apoyo a los negocios y difusión 

de la cultura de Facebook” (cit. en Expansión, 2015). Cuando Rojón habla de la cultura de Facebook 

se refiere a llevar a las empresas a sustituir el pago de anuncios en medios de broadcasting o en 

publicidad impresa, a cambio de la incursión en el financiamiento de contenidos en el dispositivo. 

De esta manera, las máquinas administrativas de Facebook en México y sus homólogas técnico-

económicas en California ensamblan muchas máquinas productivas más, de menor tamaño, que son 

todos los negocios que deciden abrir una página y anunciarse en la plataforma. Cabe destacar que las 

operaciones de Facebook en México se repiten en múltiples oficinas muy parecidas que se ubican en 

Dublín, Alemania, Nueva Delhi, Sudáfrica, Yakarta, Sydney y Shanghái, cubriendo territorios en 

todo el mundo (Facebook Newsroom, 2018a). Con esto Facebook consolida una economía en red: 

lleva flujos informáticos de Silicon Valley a todos los usuarios; atrae flujos de datos de cada cuenta 

de usuario a los centros de datos; procesa y analiza estos datos en Menlo Park, donde también lleva 

a cabo desarrollo tecnológico; capta flujos financieros de gran tamaño a través de las principales 

bolsas de valores; conecta flujos de inversión menor por medio de anunciantes en todo el mundo; y 

hace circular flujos de datos para marketing utilizando las oficinas regionales.  
Imagen 25. Oficinas de Facebook en México 

Fuente: Expansión, 2016 
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Imagen 26. Mapa de las oficinas de Facebook a nivel global 
Fuente: Joa, 2017 

 

La intensidad del color azul en los territorios donde se ubica cada oficina representa el tamaño de la misma, así como su 
concentración de flujos financieros.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

       Como se puede revisar en el mapa anterior, el facebookismo conforma un ensamblaje de oficinas 

e industrias que bien puede asemejarse a los antiguos sistemas coloniales, donde existían centros de 

producción y distribución comercial en el Sur global, y puntos de administración de la riqueza en el 

Norte. En esta ocasión vuelve a encontrarse que Estados Unidos y Europa concentran el capital 

financiero y la administración, lo cual no es una casualidad, puesto que ahí se ubican las mayores 

bolsas de valores y los inversionistas más grandes del entramado. No obstante, en el neocolonialismo 

facebookista hay territorios intermedios que sirven como supervisores de los negocios del Norte. Tal 

es el caso de México, España, India, Indonesia y Australia, que son los encargados de propagar la 

cultura de negocios de Facebook en el Sur mientras envían flujos informáticos y financieros a los 

corporativos hegemónicos. Adicionalmente, desde el 2019 Facebook ha sustituido los tipos de 

cambio internacionales y oficiales por su propia criptomoneda (cryptocurrency) titulada Libra, la 

cual es aceptada para hacer transacciones en 26 países a través del sitio de e-commerce Facebook 

Marketplace o para comprar en plataformas como PayPal, Uber y Spotify, o bien para pagar 

globalmente con tarjetas de crédito como Visa y MasterCard en la plataforma del dispositivo 

(Andriotis, Rudegeair & Hoffman, 2019). Así también, los flujos de capitales-datos y capitales-

dinero (en cualquier tipo de cambio o en Libra) se combinan con otras redes económicas, como la 

de los centros de servidores, que interconecta todos los continentes con Estados Unidos; o la de 

producción, importación y mantenimiento de estos mismos servidores, que va de Taiwán a la Unión 

Americana; o bien la de conectividad a Internet, que propaga accesos alámbricos e inalámbricos por 

todo el mundo, incluyendo la punta sur de África o el sureste de Asia.  
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      En conclusión, conviene entender que el facebookismo requiere de máquinas de desarrollo 

técnico, atracción de inversiones, asesoría de marketing, investigación de mercados, recepción de 

anunciantes y capacitación para operar, pero que también necesita máquinas técnicas, energéticas, 

fabriles y de transporte. Por esta razón, como antes se ha destacado, Facebook está intervenido por 

varias formaciones históricas donde igual hay trabajadores manuales que cognitivos, ingenieros de 

software y analistas de datos o marketers profesionales. No es solamente una corporación de 

tecnología, sino también de información, de comunicación interpersonal, de difusión de masas, y de 

publicidad. Esto se profundizará más al abordar la dimensión sociodigital, cuando se explique que 

los contenidos que les interesan, sorprenden, alertan o indignan a los usuarios y que les sirven para 

desempeñar relaciones sociales tienen eco en el uso económico de datos y en el servicio de 

publicidad.  

       6.1.1.4. La sujeción (socio)económica: fuerzas y fugas de la corporación 

      Uno de los principales objetivos de Facebook en materia empresarial ha sido la conformación de 

una base de capital sólida, gracias a la alianza con los actores corporativos más poderosos del 

mercado de la tecnología. Este fue uno de los propósitos de Facebook desde sus inicios, cuando 

aprovechó la crisis económica estadounidense del 2008 para plantear negocios atractivos a otras 

empresas, o cuando realizó la adquisición de acciones de grandes corporativos del sector médico o 

energético123. De acuerdo con la bolsa de valores NASDAQ (National Association of Securities 

Dealers Automated Quotation) (2018) el rendimiento de las acciones de Facebook aumentó en un 

19.2% del 2017 al 2018. Esto se debió a que en ese periodo el dispositivo recibió fondos de 200 mil 

millones de dólares por parte de Digital Sky Technologies, 122 mil millones de la empresa de 

infraestructura técnica de Hong Kong, Shing, y 34 mil millones por parte de Google (Fortune, 2018; 

Facebook Investment Relations, 2018). Podría pensarse que algunas plataformas de búsqueda o de 

contenidos en Internet como Google o Yahoo! serían rivales de Facebook, pero en realidad se han 

convertido en socios importantes para su crecimiento, lo cual evidencia que en el territorio 

económico de Silicon Valley los dispositivos no operan únicamente por medio de la competencia ni 

de la tensión, sino intercambiando flujos de inversión y fortaleciendo los precios de iniciativas 

mutuas. Estas estrategias de alianza para la protección conjunta de capitales son líneas de fuerza que 

evitan que las ganancias de Facebook bajen, puesto que su descenso pondría en riesgo fondos de 

 
123 Srnicek (2018) explica que Google y Facebook no hubieran logrado acaparar el poder económico que tienen ahora sin las 
decisiones que tomaron durante la coyuntura de la crisis del 2008, cuando el alza de deudas impagables en los mercados 
inmobiliario, automotriz o energético provocó que muchas empresas se declararan en quiebra o requirieran del rescate 
financiero del gobierno de los Estados Unidos. En el 2008, Facebook negoció con muchas grandes marcas en problemas que 
aceptaran inversiones, que vendieran parte de sus acciones, o que compraran paquetes de publicidad a precios especiales.  
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varias empresas, desarrollos tecnológicos en ciernes, negocios compartidos y proyectos de 

investigación en cofinanciamiento. Por lo tanto, Facebook procura afianzar sus arcas de capital lo 

más que puede. Tan pronto como muestra cierta negatividad en sus indicadores o adquiere deudas, 

comienza a idear e implementar planes de rescate junto con sus socios. No obstante, las operaciones 

del dispositivo suelen implicar tal movilidad de flujos de dinero que lo obligan a buscar 

colaboradores todo el tiempo para que le sirvan como soporte empresarial en todos los países. En 

algunas ocasiones, incluso se ha visto orillado a recurrir a instituciones bancarias gubernamentales o 

a organismos internacionales con el propósito de estabilizar sus finanzas. Por ejemplo, después del 

escándalo de Cambridge Analytica en el 2018 los déficits que Facebook obtuvo por la salida de 

algunos inversionistas lo llevaron a adquirir un crédito público de cinco mil millones de dólares por 

parte de la Banca de Inversiones Corporativas del gobierno del Reino Unido, así como 17 mil 

millones en bonos del Departamento de Estado de los Estados Unidos (Neate, 2018).  

      Debe recordarse que ante cada nuevo desarrollo, negocio u oportunidad de expansión Facebook 

se vuelve proclive a fugas. Hay miles de hackers contratados por empresas y grupos políticos que 

desean extraer datos o abaratar los costos de los servicios del dispositivo, por lo que Facebook 

requiere de más y más flujos de inversiones para asegurarse de que sus precios, índices de respuesta 

y mecanismos de seguridad mantengan ciertos estándares. Adicionalmente, no es extraño que 

Facebook reciba demandas por parte de competidores que lo denuncian por robar sus invenciones, 

reclamos de trabajadores insatisfechos, críticas en los medios masivos, o multas millonarias por 

violar la privacidad de sus usuarios (El Diario Hispano, 2018). Por estas razones, existen fugas que 

obligan al dispositivo a comparecer ante la Ley, perder ganancias o formular campañas para 

recuperar su prestigio. De la misma forma, estas fugas han hecho que Facebook mantenga cuentas 

bancarias en “paraísos fiscales”, que son países en donde la banca otorga mayor rédito a las 

inversiones, en donde se cobran menos impuestos que en Estados Unidos, y en donde no se investigan 

actividades ilícitas, como Suiza, Marruecos, Tailandia o Barbados. Según Davidson (2016) las 

cuentas de Facebook en el Caribe que hasta ahora han podido rastrearse suman un capital mayor a 

los 17 mil millones de dólares. Además, a esto se debe sumar la adquisición de bienes como edificios 

y obras de arte, que no generan impuestos tan altos como los negocios o las acciones. En resumen, 

las búsquedas económicas más importantes de Facebook son: asegurar su capital financiero, en 

primera instancia; no disminuir sus ingresos por publicidad, en segunda; y mantener su número total 

de usuarios, en tercera. Por eso, para cumplir con estos fines y evitar que las fugas se vuelvan 

incontenibles, el dispositivo Facebook pone en marcha distintas formas de sujeción. Y al ejecutar 
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estos procesos, no solamente sujeta a sus usuarios, sino también a sus inversionistas, sus accionistas, 

sus competidores y hasta sus detractores. 

      Una de las fuerzas que le permite a Facebook sujetar a todas las personas que abren una cuenta 

en el dispositivo es un contrato que se denomina Términos y Condiciones de Servicio (2019). Se 

trata de una serie de normas que establecen, entre otros puntos, que todo contenido colocado en 

Facebook pasa a ser propiedad del dispositivo, que Facebook se abroga el derecho de utilizar datos 

y contenidos de los usuarios para fines comerciales, y que los datos de uso podrán servir a la 

corporación detrás de Facebook para hacer estudios de mercado o para rediseñar aspectos específicos 

de su plataforma. Los Términos y Condiciones de Servicio (2019) mencionan, dirigiéndose al 

usuario:  
No cobraremos por el uso de Facebook, pero sí guardaremos tu información para brindar la mejor 
atención a nuestros anunciantes, segmentando las características de nuestras audiencias y clasificando 
intereses. Asimismo, usaremos los datos de nuestros usuarios para obtener informes que ayuden a los 
promotores de contenido a conocer el rendimiento de su publicidad. Nuestro sistema publicitario no 
comparte tus datos directamente con los anunciantes. No vendemos datos personales. Pero sí podemos 
hacer uso de tus datos para mostrarte la mejor experiencia de contenidos, adecuada con tus intereses. 
Queremos que encuentres lo más relevante para ti, por lo que marcamos aquellos anuncios que más 
se adaptan a tus preferencias.  

 

Con estas premisas, Facebook sujeta a los usuarios por medio del resguardo y procesamiento de sus 

datos personales, aun cuando se compromete a no divulgarlos. El dispositivo almacena todas las 

interacciones de cada usuario y le otorga la concesión de un micrositio que bien puede interrumpirse 

cuando este intenta violar los Términos y Condiciones de Servicio; es decir, si pretende automatizar 

su publicación de contenidos para obtener más visibilidad, si distribuye publicaciones violentas o 

explícitas, o si utiliza alguna herramienta digital externa a Facebook para minar datos suyos o de sus 

contactos. También, Facebook prohíbe el uso de nombres falsos, la distribución de anuncios sin que 

se haya pagado por ello, el robo de contraseñas, y el añadir páginas, amigos, reacciones o comentarios 

en forma masiva e indiscriminada. Si bien todo aquello que atente contra los Términos y Condiciones 

de Servicio son líneas de fuga, dichos Términos y Condiciones son una fuerza que justifica el cierre 

provisional o definitivo de cuentas; la censura absoluta o banning de ciertos números de serie de 

computadoras o direcciones de conexión a Internet (IP); e incluso, repercusiones legales contra los 

que intentan acceder a datos de Facebook. Por otro lado, el dispositivo no sólo sujeta a cada usuario 

mediante un contrato, sino también con alertas que registran cuando alguien incumple con las normas 

de Facebook. Posteriormente, en el análisis de la dimensión tecnológica se detallarán los mecanismos 

que utiliza el dispositivo para supervisar el comportamiento de sus usuarios con ayuda de máquinas 

automáticas y actores humanos.  
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      Facebook invierte gran parte de sus ganancias en seguridad. En promedio, estas inversiones 

llegan a alcanzar los 10 mil millones de dólares cuatrimestrales; sin embargo, se trata de una táctica 

fundamental para el propio modelo de negocios de Facebook, pues la oferta de una plataforma segura 

y de la completa inaccesibilidad a los datos de los usuarios es parte del imaginario que atrae la 

confianza de los inversionistas, así como la atención de los anunciantes, quienes buscan que la 

información sobre el desempeño de su publicidad se mantenga en secreto (Johnston, 2017; Kanter, 

2018). Además, existen muchos usuarios que admiten la idea de que Facebook “protege” su 

información y apoyan el blindaje de la plataforma del dispositivo ante la posible intromisión de 

terceros actores como empresas o grupos políticos. Esto lleva a que Facebook también invierta 

bastante en su propia publicidad. Por mencionar un ejemplo, en el último cuatrimestre del 2018 los 

gastos por concepto de imagen corporativa fueron de 18 mil millones de dólares (Facebook Q4 

Results, 2018). Muchos de los sitios web, videos, recorridos interactivos y promocionales del 

dispositivo han sido diseñados por las agencias más prestigiosas de publicidad, como Omnicom, que 

también ha trabajado para Apple, y más recientemente, el dispositivo ha logrado captar al mayor 

talento en este rubro. Por ejemplo, John Lax, quien fuera diseñador visual para Microsoft y para Intel 

en los años noventa, y que actualmente es director de publicidad de Facebook. Lax ha comentado: 

“cada decisión en materia de diseño, de color y de comunicación va de acuerdo con el diseño mismo 

de la plataforma, con la información que arrojan nuestros usuarios y con una identidad distintiva y 

funcional” (cit. en Bogle, 2016). Incluso, la captación de expertos en diseño por parte de Facebook 

ha llegado a tal punto que el dispositivo ha desarrollado su propia paquetería de contenidos 

audiovisuales, plantillas y filtros fotográficos para artistas, contenida en el sitio web Facebook for 

Creators (2019) del cual Kan Kanthatavorn, influencer tailandesa comenta: “me presentó soluciones 

para posicionar rápidamente mis videos, tener millones de seguidores y hacer dinero con mi pasión, 

porque el video y el maquillaje es lo que más me gusta”.  Por estas cuestiones, Facebook tiene una 

mayor presencia en medios masivos y digitales que otros dispositivos similares, pues debe 

considerarse que la inversión en publicidad no solamente corresponde a temas de diseño gráfico, sino 

también al pago de anuncios en los mayores sitios web, al financiamiento de Google AdWords, y a 

la contratación de especialistas en relaciones públicas. Para ejemplificar esto último, puede 

mencionarse que el dispositivo adquirió en el 2018 la empresa de marketing y comunicación Meesho 

por 25 millones de dólares con el propósito de que los exempleados de Meesho hicieran una 

estrategia para resarcir la mala publicidad que dejó el caso Cambridge Analytica (Business Line, 

2018). Hoy día, basta con buscar en Google o YouTube la palabra “Facebook” para hallar millones 

de resultados, o preguntar a cualquier usuario si recuerda el tono de azul o la tipografía oficiales del 
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dispositivo para darse cuenta de que el posicionamiento mercantil de Facebook es mayor que el de 

cualquier otra maquinaria sociodigital.  
Imagen 27. Portada del sitio web Facebook for Creators 

Fuente: Facebook for Creators (2019) 

 
 

       Es posible analizar que los mecanismos de sujeción de Facebook se encuentran estipulados desde 

la misma configuración corporativa del dispositivo. De acuerdo con su estructura organizacional, 

Facebook está regido por una Junta de directores (Board of Directors) encabezada por Mark 

Zuckerberg, la cual recibe informes inmediatos sobre cinco temáticas: ingresos y egresos; 

incorporación de nuevas empresas y tecnologías; estatus financieros; nuevos productos y servicios; 

y operaciones en todo el mundo (Facebook Governance Documents, 2018). Después, se despliegan 

cinco áreas: Seguridad de la Información (Information Security) Desarrollo de Negocios (Business 

Development) Marketing, Financiamiento (Finance Center) e Ingeniería (Engineering) (Facebook 

Organizational Structure, 2019). Cada una de estas áreas se relaciona con las otras para trazar líneas 

de fuerza en el dispositivo. Por ejemplo, el área encargada de Seguridad debe conocer los últimos 

desarrollos tecnológicos llevados a cabo por el área de Ingeniería, y ambas deben acudir al área de 

Marketing para conocer los puntos en donde la información de los usuarios se ha tornado vulnerable, 

pues esta última cuenta con departamentos de Análisis de Consumo y Comunicación con el Usuario. 

Por otro lado, todas las innovaciones de Facebook en Seguridad, Ingeniería o Marketing requieren 

de Desarrollo de Negocios y Financiamiento, que son las áreas que procuran y protegen los ingresos 

monetarios. Así, Facebook es una maquinaria que (socio)económicamente cuenta con un cuerpo 

organizado en el que cada parte se encarga de apoyar a las otras, de detectar y corregir errores, y de 

procurar aumentar la eficiencia del dispositivo.  
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Imagen 28. Esquema organizacional de Facebook 
Fuente: Facebook Organizational Structure, 2018 (superior) y Facebook Newsroom, 2018a (inferior) 

 
El esquema organizacional de Facebook en el 2018 se divide en dos: el organigrama general o macro, que se expone 
en la parte superior, y el diagrama por desarrollo de productos, que se encuentra en la parte inferior. En el organigrama 
macro se encuentran las cinco áreas antes mencionadas, coordinadas al mismo nivel que una dirección operativa 
(Coordination of Operations of the Organization, COO) en color amarillo, y supeditadas a una Junta de Directivos. 
Mientras tanto, el esquema por productos está dividido en tres grandes áreas, la de Infraestructura (New Platforms and 
Infrastructure) la de Aplicaciones (Family of Apps) y la de Servicios (Central Products Services). Dentro de la 
Infraestructura se encuentran los equipos de Ingeniería e Inteligencia Artificial; en Aplicaciones, por su parte, están las 
plataformas adicionales al Facebook Central, Instagram, WhatsApp, Messenger y Facebook for Mobiles; y finalmente, en 
Servicios están Facebook Ads, Facebook Analytics y el Crecimiento de Productos. En la lógica de los dispositivos es 
posible decir que el área de Infraestructura sostiene técnicamente las plataformas del área de Aplicaciones que, a su 
vez, son las encargadas de la captura de datos de los usuarios que se capitalizarán por el área de Servicios. Los actores 
que se exhiben en el gráfico inferior, además de encabezar cada área por productos son los integrantes actuales de la 
Junta de Directivos.  
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       Otra forma de sujeción implementada por Facebook es la absorción de otros dispositivos. 

Cuando alguna plataforma comienza a ganar atención, como fue el caso de WhatsApp o de Instagram 

entre el 2013 y el 2015, Facebook busca adquirirla, aunque esto conlleve el gasto de sumas 

millonarias. En el 2012, por ejemplo, Facebook compró la plataforma de imágenes Flickr en 35 

millones de dólares, mientras que Instagram le significó un costo de 1100 millones y WhatsApp uno 

de 21 millones (El Mundo, 2018). Si algún dispositivo sociodigital se rehúsa a ser comprado por 

Facebook este último comienza a obstaculizar que las mayores empresas de Internet, como Google, 

inviertan en su desarrollo, o presiona el mercado para bajar los precios de advertising, por lo que 

orilla a cualquier dispositivo a aceptar alguna oferta. Esto, por otra parte, no sólo ocurre con las 

corporaciones grandes, sino también con cientos de startups y pequeñas empresas que son acaparadas 

por Facebook o que terminan por vender sus desarrollos tecnológicos, lenguajes de programación y 

herramientas de software al dispositivo, una vez que este advierte con lanzar una versión propia de 

cualquier tecnología emergente (Biz Buzz, 2019). Tal fue el caso de plataformas en desarrollo como 

LiveRail, FriendFeed o Proto Geo, cuyos algoritmos ya pertenecen a Facebook (Investopedia, 

2018)124.  

    Como se ha establecido antes, Facebook clausura fugas constantemente. Hay empleados que 

renuncian, inversiones que no se recuperan, malfuncionamientos que causan que los usuarios dejen 

de entrar a la plataforma, anunciantes que no obtienen el rédito que esperaban, y crisis económicas 

o cambios en los mercados globales que afectan al dispositivo, como cuando suben los costos de la 

energía eléctrica que se suministra en los servidores, o cuando se eleva el precio de las computadoras 

o de los servicios de Internet. Por lo anterior, Facebook ha tenido como prioridad desde el 2015 la 

búsqueda de la soberanía económica. En lugar de contratar a empresas o a expertos ajenos al 

dispositivo, ha comenzado a concentrar todos sus procedimientos dentro de sí, desde el diseño y la 

fabricación de sus servidores o el desarrollo de sus software, hasta la seguridad de su plataforma, 

pasando por su publicidad, venta de servicios de advertising y analítica de datos. Sin embargo, entre 

 
124 La lista completa de startups que han sido compradas o desmanteladas por Facebook es: ParaKey (2007) ConnectU (2008) 
Friend Feeds (2009) Octazen (2010) Divvy shot (2010) Friendster (2010) Shave Grove (2010) Zenbe (2010) NextStop (2010) 
Chai Labs (2010) Hot Potato (2010) Drop.io (2010) Rel8tion (2011) Beluga (2011) Snaptu (2011) Rec Rec (2011) DayTum 
(2011) Sofa (2011) Mail Rank (2011) Posh Pop Press (2011) Friend.ly (2011) Strobe (2011) Gowalla (2011) Caffe in Trend 
(2011) Tagtile (2012) Glancee (2012) Lightbox (2012) Karma (2012) Face.com (2012) Spool (2012) Acrylic Software (2012) 
Treasy (2012) Atlas Solutions (2012) Osmeta (2013) Story Lane (2013) Hot Studio (2013) SpacePort (2013) Parse (2013) 
Monoidics (2013) Jibbigo (2013) Onavo (2013) SportStream (2013) Little Eye Labs (2014) Branch (2014) Oculus (2014) 
Ascenta (2014) ProtoGeo (2014) PrivateCore (2014) LiveRail (2014) WaveGroup Sound (2014) Wit.ai (2015) Quickfire (2015) 
TheFind (2015) Surreal Vision (2015) Endaga (2015) Pebbles (2015) Masquerade (2015) Two Big Ears (2016) Nascent Objects 
(2016) Infiniled (2016) CrowdTangle (2016) Faciometrics (2016) Zurich Eye (2017) Ozlo (2017) Fayteq (2017) TBH (2017) 
Confirm (2017) Bloomsbury AI (2017) Confirm (2018) Redkix (2018) Vidpresso (2018) Chainspace (2018) y Grokstyle (2018) 
(Facebook Press Releases, 2019; Biz Buzz, 2019).  
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más aumenta la soberanía económica de Facebook más se pone en peligro la soberanía de múltiples 

empresas, gobiernos y comunidades, que entregan sus datos al dispositivo sin posibilidad de que 

exista algún actor que pueda regularlo o moderar su expansión comercial (Strand Consulting, 2018). 

A causa de esto, hay muchos grupos de activistas que se resisten ante Facebook, denunciando sus 

transacciones desiguales, su opacidad y sus prácticas nocivas. Pero no es una tarea sencilla, pues el 

dispositivo tiende a denunciar estos colectivos ante las Cortes estadounidenses por difamación, a 

invisibilizar sus sitios web en Google, o a exigir que sean multados por hacer mal uso del nombre de 

Facebook (Tynan, 2019). Como ejemplo basta mencionar el caso de Black Lives Matter, 

organización que hizo público que los algoritmos de Facebook exhibían pocas imágenes y anuncios 

con personas negras intencionalmente, lo cual ocasionó que el colectivo fuera censurado por 

plataformas de contenidos como YouTube, además de ser atacado en medios de comunicación como 

Youth Radio Media (YRMedia) donde se le acusó de llamar la atención para obtener dinero 

(Wellemeyer, 2019).  

       6.1.1.5. La maquinación en los procesos (socio)económicos: los mercados del deseo 

      Considerando la tipología de plataformas sociodigitales establecida por Srnicek (2018) en la que 

existen plataformas de servicios, de almacenamiento, de industrias y de negocios austeros, Facebook 

puede considerarse como una plataforma que sostiene servicios publicitarios (platform as a service, 

PaaS)125. Sin embargo, como se revisará al abordar la dimensión sociodigital, su modelo no está 

basado en la distribución repetida de anuncios, sino en la colocación estratégica de contenidos 

atractivos que van relacionándose con los imaginarios personales y comunitarios de los usuarios. Es 

por esto que Facebook es tanto un gestor publicitario como una maquinaria que analiza los registros 

del deseo de cada usuario para obtener capital financiero de estos datos. No funciona solamente como 

una marquesina en la que se exhibe cualquier anuncio, sino que convierte las experiencias, 

preferencias, interacciones y afectividades de miles de millones de sujetos en información comercial, 

de modo que se conozca qué es lo que debe mostrarse, ante quién, cuántas veces y en qué horarios.  

      Hay que tomar en cuenta que, si bien los algoritmos que extraen, organizan, almacenan o 

procesan datos en Facebook no son infalibles, sí tienen la capacidad de “aprender” para sofisticar su 

 
125 Para Srnicek (2018) las plataformas como servicio o PaaS remiten a dispositivos en Internet que ofrecen alguna actividad 
económica que se sustenta en flujos de datos, como la sociabilidad y el advertising en el caso de Facebook o la búsqueda y la 
publicidad en Google. Por su parte, las plataformas de almacenamiento están ensambladas a dispositivos cuyo negocio es 
solamente alojar datos, como es el caso de Amazon Cloud y de su consorcio Amazon Web Services (AWS). Las plataformas 
de industrias, en otro sentido, son aquellas que sostienen cadenas de proveedores, distribuidores y clientes, como Uber o Airbnb. 
Y finalmente, las plataformas austeras son las que solamente colocan anuncios o reclutan mano de obra sin estar soportadas 
por toda una industria, y que sólo sirven para canalizar recursos entre intermediarios, como es el caso de Manpower o de 
Amazon Mechanical Turk.  
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comportamiento. Es posible que una persona reciba anuncios de productos que no le interesan a 

causa de que alguna vez visitó un sitio web o interactuó con alguien que le produjo un impacto de 

corto plazo. En este caso, la exposición del contenido publicitario intrascendente podría considerarse 

como una fuga o un error de cálculo del dispositivo; sin embargo, Facebook cuenta con mecanismos 

que no tardan en detectar este error y en corregirlo. Si el sujeto que mira el anuncio muestra 

indiferencia, el dispositivo Facebook registrará que el usuario no reaccionó ante dicho contenido, 

que no visitó su enlace web o que no lo compartió con sus amigos, por lo que procederá a buscar y 

descartar los anuncios similares que pudieran llegar ante determinada persona. Así, conforme más 

se repite esta operación, Facebook obtiene un mejor retrato o profile del deseo de sus usuarios, lo 

cual ha llevado a analistas como Haselton (2018) a concluir que “entre más tiempo se utiliza [el 

dispositivo], más información recolecta sobre cada persona”.  

     En los primeros días que un usuario abre una cuenta de Facebook el dispositivo conoce su rostro, 

sus datos personales generales, el número de serie de su equipo de cómputo y su localización, pero 

en el transcurso de unos meses también almacenará sus sitios web predilectos, videos más 

reproducidos, lugares favoritos, actividades, cuentas bancarias, números telefónicos y mensajes 

privados. Por todo esto, la economía del facebookismo opera como una espiral en la que los usuarios 

van siendo capturados cada vez más y más con el tiempo. Y esta captura, a su vez, consiste en la 

acción simultánea de varias sucesiones. Por una parte, Facebook extrae y guarda maquínicamente 

todos los flujos de datos que genera cualquier usuario. A este procedimiento puede llamársele 

supervisión. Por otra parte, el dispositivo incita a los usuarios para que generen estos datos. Los 

invita a publicar, compartir y reaccionar ante contenidos, les presenta siempre nuevas publicaciones, 

y busca desplegar noticias, imágenes, videos y anuncios afines a la subjetividad del usuario. De esta 

forma, pretende incidir en la voluntad de los sujetos o influir en su deseo, lo cual se denominará 

como supervolición.  

      Todos los usuarios tienen la libertad de utilizar la plataforma de Facebook o no; es decir, de ser 

interactivos o (inter)pasivos. Si interactúan, los flujos de datos y capital otorgados al dispositivo se 

incrementan, y si no, estos flujos decrecen, aunque no cesan por completo, pues cada usuario estará 

produciendo datos por el simple hecho de abrir su cuenta de Facebook, gracias a los mecanismos de 

supervisión. En términos económicos, la maquinación del usuario será todo el funcionamiento de la 

espiral antes mencionada. Consistirá en la seducción que Facebook lleva a cabo por medio de su 

advertising personalizado y de su inteligencia de datos, pero también en la acción de los algoritmos 

que registran cada rasgo del deseo del usuario para obtener capital informático y financiero del 

mismo. Por ende, como se revisará más a fondo en el análisis de la dimensión tecnológica, la 
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maquinación es un proceso que implica el encuentro de lo técnico con lo económico y lo social. Sin 

los algoritmos, Facebook no podría obtener datos ni supervisar, pero es la presencia de contenidos 

socialmente interesantes aquello que provoca la supervolición. Asimismo, la supervisión y la 

supervolición sólo adquieren sentido para el dispositivo si se puede sacar algún provecho de ellas, 

que en este caso estará representado por las ganancias e inversiones que Facebook puede atraer.  
Imagen 29. Geometría de la maquinación (socio)económica en Facebook 

Fuente: elaboración propia (en colaboración con Antonio Calleja-López) 
 

En el diagrama siguiente se han planteado como vectores contrapuestos, la supervisión y la supervolición, y la interacción 
e (inter)pasividad. El resultado del encuentro de estos vectores será, en sentido horizontal, el uso de Facebook, que 
incrementará conforme la espiral se acerque a su centro, y verticalmente, la obtención de datos y capital, que aumentará 
si crece la interacción.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      Es posible afirmar que una fuga del dispositivo Facebook consiste en que sus usuarios 

permanezcan lo menos interactivos o lo más (inter)pasivos que puedan; no obstante, uno de los fines 

de Facebook es maquinar a cada usuario y llevarlo a producir datos por un camino o por otro. Si a 

alguien no le agrada publicar, bastará con que reaccione ante contenidos, y si no reacciona, estará 

produciendo datos mientras tenga la plataforma del dispositivo abierta en un navegador de Internet. 

Es importante señalar que, si Facebook ha afinado la maquinación de sus usuarios, esto no sólo se 

debe a las acciones del propio dispositivo, sino también a la emergencia de una serie de industrias 

culturales que han aprovechado el facebookismo como forma de consolidación y crecimiento. Las 

agencias creadoras de contenidos comerciales, las productoras de series televisivas y de películas, 

las compañías de videojuegos, los anunciantes en video, y las figuras públicas que ayudan a 

patrocinar marcas, utilizan la plataforma de Facebook como escenario primordial, pues han 

convertido el dispositivo en un medio productivo. Entre más obtienen interacciones, reacciones o 

visibilidad, poseen mayores oportunidades de negocio, por lo que Facebook no sólo ha logrado la 

maquinación de sus usuarios, sino también de empresas, expertos en publicidad, analistas de 
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marketing, creadores audiovisuales y especialistas en contenidos, quienes conocen el atractivo de los 

videos cortos, las fotografías impactantes y los textos persuasivos (Dua, 2017). Los anunciantes de 

Facebook han aprendido que el dispositivo circula contenidos en forma automática, y que toda 

exhibición depende de inteligencia artificial; por lo tanto, recurren a intermediarios que potencien el 

rendimiento de sus anuncios: diseñadores de contenido (content designers) desarrolladores de 

aplicaciones (app developers) gestores de contenido (content managers) o administradores de 

comunidades de seguimiento (community managers). Todas estas nuevas profesiones han generado 

conocimientos y discursos que tienen como propósito impulsar la supervolición en Facebook. Por 

ejemplo, la agencia de marketing Quantify (2019) tiene como lema “tornar consumidores en fans, 

contenidos en obsesiones y audiencias en comunidades” (turn consumers into fans, contents into 

obsessions, and audiences into communities) lo cual evidencia el peso de la afectividad y del deseo 

en el marco de la economía de datos.  

      Pareciera que Facebook solamente se extendiera como un territorio de encuentro entre los 

anunciantes, los encargados de crear, gestionar y monitorear anuncios, y los públicos conectados. 

Sin embargo, la acción de los algoritmos del dispositivo, el diseño de su plataforma, las 

negociaciones entre sus inversionistas, y las actividades de sus empleados en California y en todo el 

mundo hacen que no sea sólo un espacio neutral, sino un ensamblaje que orilla a los anunciantes a 

pagar por más contenidos, a los gestores a ofrecer más sus servicios, y a los usuarios a estar expuestos 

a la plataforma por más tiempo. Por eso Shakya y Christakis (2017) establecen que Facebook no 

nada más es adictivo para el usuario, que “experimenta frustración al ver contenidos sin parar y 

estimularse inagotablemente”, sino también para sus anunciantes y marketers, que “entran en una 

competencia por el clic y por el Me gusta (Like)”. Además, debe recordarse que por los Términos y 

Condiciones de Servicio de Facebook ningún contenido colocado en la plataforma del dispositivo es 

propiedad, ni del anunciante ni del usuario, sino del propio Facebook. Por lo tanto, el facebookismo 

se asegura de que las empresas dependan de la plataforma para recurrir a sus anuncios, y que se vean 

forzadas a contratar la analítica de Facebook si buscan conocer su desempeño. Asimismo, terminan 

por recurrir al dispositivo porque ofrece mayor alcance en número de personas y menor precio, en 

comparación con un anuncio que se propague en la radio o en la televisión (Wenger, 2019). Por 

último, cabe señalar que si Facebook no procura capturar a aquellos que no tienen acceso a Internet, 

una computadora o teléfono propios, o competencias digitales fundamentales, es porque esta 

población se encuentra ajena a los mercados y anunciantes que se interesan en los servicios 

publicitarios del dispositivo. Aun así, al hablar de la dimensión tecnológica se revisará cómo 



 

236 

Facebook está buscando extenderse a la mayor parte del mundo, con el fin de incluir los negocios e 

intercambios de todos los tamaños y rubros.  

6.1.2. Los imaginarios (socio)económicos de Facebook 
       6.1.2.1. El imaginario corporativo 

      La popularidad de Facebook hubiera sido imposible sin que el corporativo se acompañara de un 

imaginario que le sirviera como fundamento para crear y propagar una nueva epistemología de las 

relaciones sociales, comerciales y laborales afín a sus intereses. Hasta ahora ha sido importante 

comprender cómo operan las máquinas (socio)económicas de Facebook, pero no debe olvidarse que 

detrás de las mismas existe un gran cuerpo que las acciona, y que se integra por personas y prácticas 

discursivas que comunican lo que se conoce y asume como verdadero y adecuado acerca del 

dispositivo. Es posible establecer que el imaginario de Facebook como empresa está integrado por 

tres planos: 1) la presentación del corporativo ante los usuarios de su plataforma, que busca resaltar 

el papel del dispositivo como potenciador de comunidades de diálogo interconectadas globalmente, 

y en pro del desarrollo humano; 2) la faceta de Facebook frente a sus inversionistas y anunciantes, 

que busca justificar por qué la empresa es una de las más exitosas, qué la hace única, y las ventajas 

de sus servicios de advertisement; y 3) el ideario laboral de Facebook, que se distingue por su 

particular interpretación de la cultura hacker. Cada uno de estos planos ha sido configurado para 

excluir u ocultar realidades que pueden ser desfavorables para el bienestar financiero de Facebook. 

Si el dispositivo establece que la función de su plataforma es brindar herramientas para que los 

usuarios construyan vínculos amistosos o familiares sólidos, está invisibilizando que por medio del 

aumento de las publicaciones, reacciones e interacciones obtiene los datos que le permiten reunir 

ganancias. De la misma forma, su discurso globalista y defensor del diálogo funciona para ocultar 

las asimetrías de la plataforma, que colocan algunos temas de discusión por encima de otros y que 

visibilizan más algunas comunidades y actores que otros. Por otra parte, Facebook destaca que sus 

servicios de publicidad permiten a las empresas llegar más rápido a sus clientes, pero jamás explica 

que detrás de esta detección de consumidores o matching se utilizan datos personales que los 

anunciantes no pueden conocer ni poseer, al no tener acceso a los registros informáticos del propio 

Facebook. En última instancia, la cultura del hacking corporativo que Facebook incentiva no es más 

que una evidencia de distintas estrategias de maquinación voluntaria y cooptación de saberes, 

populares en las industrias creativas del capitalismo cognitivo y de la economía de datos.  
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      6.1.2.2. Facebook ante sus usuarios 

     Como la mayoría de los dispositivos sociodigitales actuales, Facebook parte de un imaginario que 

defiende su propia omnipresencia. La empresa de Facebook, según su sitio web principal, es 

ineludible: “está en todos lados”, “es la plataforma más extensa y funcional del mundo” y “puede 

llegar a todos los rincones” (Facebook, 2018). A estos discursos de soberanía absoluta e infalibilidad, 

Sadin (2017) les denomina siliconización, e implican la propagación y aceptación de la idea de que 

no existirían las formaciones histórico-económicas ni sociales actuales sin la presencia de 

tecnologías que extraen e intercambian datos, pues “se supera el umbral del liberalismo o del 

neoliberalismo para ingresar en un tecnoliberalismo, donde la especie humana no puede prescindir 

de las computadoras ni de Internet para llevar a cabo su economía diaria, y en donde las empresas 

están sostenidas en plataformas económicas en línea” (p. 17). Es por esto que, en esta línea, el 

imaginario publicitario de Facebook en relación con sus usuarios está integrado por discursos que 

argumentan que el dispositivo permite una vida más cómoda y sencilla, por medio de una serie de 

herramientas que propician e incrementan la socialización. Según Facebook, su propósito es 

mantener unidas a las personas, al permitirles “compartir las experiencias o preferencias que son más 

relevantes en su vida”. Sin embargo, detrás de su constante defensa de la conectividad y de la 

interacción como máximos valores subyacen múltiples esfuerzos para defender la globalización 

económica, y para persuadir a cada usuario de no dejar de usar la plataforma, ya que al decir que las 

comunidades pueden hallar afinidades y tendencias entre sí no se menciona que los usuarios están 

expuestos a modos preestablecidos y financiados para devenir y subjetivarse. En febrero del 2004, 

cuando Facebook era todavía una plataforma para la comunicación al interior de Harvard, su eslogan 

señalaba: “TheFacebook es un directorio en línea para contactar personas a través de redes sociales”. 

Meses después, cuando la plataforma pasó a volverse interuniversitaria, el lema comercial se 

transformó en “un directorio para conectar redes sociales de estudiantes”, y en 2006, cuando 

Facebook fue adquirida también por estudiantes de bachillerato, se definía como “un directorio que 

te conecta con las redes sociales y los temas populares de tu escuela”. Finalmente, cuando Facebook 

salió al mercado extraescolar en 2006 se estableció como “una utilidad social (social utility) que te 

conecta con las personas a tu alrededor” (Reagan, 2009). Si se observa la modificación de estos 

primeros eslóganes o declaraciones de motivos (statements) veremos que Facebook deja de ser un 

directorio para convertirse en un bien común, y que pierde el fin utilitario de los directorios —

registrar nombres, teléfonos y direcciones— para buscar un supuesto beneficio comunitario. Una 

social utility es un servicio o una herramienta para la mayor cantidad posible de usuarios, y que no 

requiere de ingresos salvo para cubrir sus costos de implementación (Hakala, 2017). Es curioso que 



 

238 

esta sea la forma en que se autodenominó públicamente Facebook en un principio, tomando en cuenta 

que no salió a la luz como una fundación ni como una asociación civil, sino como una corporación. 

En ninguna de las versiones históricas de su eslogan Facebook presenta sus propósitos empresariales 

ni lucrativos. Nunca se define como una maquinaria de publicidad, ni como un lugar de extracción y 

de procesamiento de datos. Tampoco se presenta como una plataforma de servicios (PaaS) ni como 

una agencia distribuidora de contenidos. La prioridad está puesta en la conexión interpersonal y en 

la formación de redes, que pasa de ser activa (yo contacto) a pasiva (me conectan). Esto se demuestra 

con un nuevo cambio de eslogan en 2008, cuando Facebook “te ayuda a comunicarte y compartir 

con la gente que conoces” (O´Neill, 2008) y en 2014, cuando se modificó “la gente que conoces” 

por “las personas que forman parte de tu vida”, aumentando el potencial afectivo de las relaciones 

humanas en la plataforma por medio de la proximidad y la memoria. Es pertinente mencionar que 

para reforzar este discurso Facebook cambió en 2008 el término “contactos” por el de “amigos”, al 

referirse a las personas que se entrelazaban en una misma red de perfiles. Así también, los servicios 

de marketing y analítica de Facebook Analytics y los anuncios de Facebook Ads cambiaron el 

concepto de “audiencias” o de “públicos conectados” por el de “comunidades”, con el fin de dar a 

entender que los usuarios del dispositivo estaban agrupados e interrelacionados por sus preferencias, 

no solamente en sentido comercial sino también relacional o afectivo.  

      Después de que el corporativo fuera acusado de negligencia ante la filtración masiva de datos 

para la empresa Cambridge Analytica en el 2018, se vio forzado a realizar un último cambio de 

eslogan. Hoy día Facebook “te da el poder para crear comunidades activas y unir más al mundo”. 

Esta última modificación apunta discursivamente a la plataforma como espacio para el debate 

público y la opinión ciudadana, por encima de su potencial para las conexiones íntimas. Facebook 

regresa a su papel de utilidad social, y encima de esto hace destacar su carácter global y el 

fortalecimiento del usuario, pues mientras antes la plataforma sólo lo facultaba para algo (“le 

permitía”) ahora le “da el poder” para generar encuentros e intercambios. Cabe destacar que el 

componente discursivo de intimidad y cercanía entre amigos no se ha ido del todo. En la información 

general de la empresa, según su sitio oficial (2018) menciona: “Facebook celebra cómo nuestros 

amigos nos inspiran, nos apoyan y nos mantienen conectados”. Asimismo, es común que la 

plataforma de Facebook exhiba de vez en cuando videos publicitarios del propio dispositivo con 

frases como “Facebook celebra la amistad”, “Gracias por hacer comunidad” o “Felicidades por tus 

amigos”, mientras se muestran fotografías animadas de algún usuario con sus contactos más 

cercanos, elegidas por los algoritmos de Facebook. Este imaginario que potencia los beneficios 

públicos sin perder la importancia de los privados fue reforzado hace poco por Mark Zuckerberg 
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(2018a) cuando organizó la Primera Cumbre de Líderes de Comunidades, donde se convocó a 

influencers de todo el mundo bajo el lema “Los grandes líderes hacen grandes comunidades”. En el 

marco de este evento, el director ejecutivo de Facebook dijo: “cuando seamos suficientes los que nos 

sentimos apoyados en la vida, estaremos listos para preocuparnos por temas más amplios. (...) Si 

logramos que dos mil millones participen en grupos significativos no sólo se revertirá la censura que 

hemos visto en la última década, sino que también se fortalecerá el tejido social mundial” (cit. en 

Bloomberg, 2018). Con este tipo de declaraciones, la estrategia de Zuckerberg es colocar a Facebook 

al mismo nivel que sus usuarios, descartando que la plataforma está acoplada a un dispositivo que le 

permite al corporativo acceder a sus datos y capitalizarlos. Además, Facebook se ofrece como una 

solución a los problemas globales, pues entre líneas el mensaje de Zuckerberg menciona que las 

interacciones y debates de Facebook pueden reforzar la libertad de expresión en varias sociedades y 

acabar con la polarización. Por otro lado, cabe destacar que Facebook se muestra públicamente como 

una empresa que busca la innovación tecnológica, que se adapta fácilmente a los cambios, y que 

siempre procura escuchar las sugerencias de sus usuarios. El sitio web oficial de Facebook dice: 

“estamos para ayudarte, por lo que puedes confiarnos tu opinión a través de mensajes”. Con esto, 

Facebook se presenta como una corporación que atiende con cercanía a sus concesionarios, pero en 

realidad la escucha continua es una estrategia para rediseñar continuamente la plataforma, 

incrementar la seguridad y segmentar los mercados del dispositivo. 

        6.1.2.3. Facebook ante sus anunciantes, inversionistas y empleados: The Hacker Way 

       El imaginario angular en la filosofía corporativa de Facebook para sus anunciantes, 

inversionistas y empleados se resume en la frase “El Camino Hacker” o The Hacker Way. Para 

Facebook, los desarrolladores que trabajan en este dispositivo, así como sus investigadores en 

marketing y ejecutivos son hackers, puesto que para Mark Zuckerberg (2013) ser hacker es “estar 

buscando soluciones para acercar a las personas entre sí y generar ideas juntos” (cit. en Seitz, 2017). 

Asimismo, todas las empresas que deciden anunciarse o invertir en el dispositivo son hackers, puesto 

que se atreven a ingresar en nuevos mercados y conseguir comunidades que antes desconocían. Sobre 

su interpretación del concepto de hacker, el director de Facebook ha declarado: 
La palabra hacker ha adquirido connotaciones negativas, pero estamos trabajando duro en Facebook 
para cambiar ese significado. Un hacker no es solamente alguien que ingresa a las computadoras para 
obtener información, sino alguien que pone a prueba los límites de aquello que puede o que no puede 
hacerse. Como en todo, se puede ser un hacker bueno o uno malo. En Facebook somos gente idealista 
que quiere hacer cambios grandes en el mundo. Eso es The Hacker Way. Un camino de interacción, 
cooperación y mejoramiento en el que creemos que todo puede cambiar todo el tiempo, a través del 
movimiento y la creatividad. Por eso, uno de nuestros lemas es Muévete rápido y rompe algunas cosas 
(cit. en Seitz, 2017).  
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       De acuerdo con estos argumentos, los equipos de trabajadores de Facebook no laboran para que 

su empresa genere ganancias, sino para hacer del mundo un lugar mejor. Sin embargo, esto se 

contrapone con la idea de Muévete rápido y rompe algunas cosas (Move fast and break some things) 

en la que el supuesto hacker no se preocupa mucho de las consecuencias que conllevan sus 

innovaciones a nivel social, político o ético. Asimismo, pareciera que el discurso del “buen hacker” 

del dispositivo no es congruente con las estrategias de sujeción y maquinación de Facebook, que 

anteponen la ganancia y la expansión corporativa antes que las labores humanitarias. No obstante, el 

objetivo de Facebook es retratarse como un lugar en movimiento donde cualquiera puede dar ideas 

y contribuir. Por eso, la empresa maneja convenientemente el imaginario de los empleados hacker 

que siempre están buscando la solución de problemas, la superación de límites o la corrección de 

errores, sin hablar de los porqués detrás de estas acciones. Debe recordarse que, al ser un dispositivo, 

Facebook está continuamente supervisando sus propias fallas, por lo que contar con aliados hacker 

que depuren y optimicen sus tecnologías puede ser provechoso. Esto se refuerza con una de las frases 

que más se repiten en las paredes de las oficinas de Facebook Campus en California: Hecho es mejor 

que Perfecto (Done is better than Perfect). Los empleados, al estar presionados a trabajar bajo un 

esquema de metas, no son hackers por gusto ni iniciativa propia, sino que están forzados a “hackear” 

aceleradamente: encontrar inconvenientes, hacer mejoras y proponer nuevos desarrollos y proyectos.  

     Según se revisó en apartados anteriores, la infraestructura técnica de Facebook no permite el 

acceso de actores externos a la misma, y la única forma de incidir en la toma de decisiones del 

dispositivo a nivel tecnológico implica formar parte de los equipos de desarrolladores, lo cual a su 

vez conlleva trabajar para el corporativo de Facebook durante algunos años. Por lo tanto, Facebook 

es un dispositivo paradójico, porque promulga “el Camino del Hacker” pero no se deja hackear por 

actores no corporativos. Participar en los procesos de innovación colaborativa de Facebook sólo se 

hace posible cuando alguien obtiene un financiamiento académico por parte del dispositivo, o cuando 

se es aceptado como intern o como académico asociado, por lo que la idea del Hacker Way no 

muestra un imaginario completo de los intercambios al interior de Facebook, sino sólo una verdad 

restringida. Expone que en Facebook se apuesta financieramente por las nuevas ideas, que la 

creatividad es muy importante y que todos pueden contribuir, pero no se revela que todas las tareas 

del dispositivo se orientan hacia la captura del deseo de sus usuarios, ni que los servicios de Facebook 

se sostienen poniendo en juego la privacidad de estos sujetos. Del mismo modo, el Hacker Way no 

es compatible con aquellas empresas que desean monitorear el desempeño de sus anuncios sin 

recurrir a la analítica pagada de Facebook, ni con los investigadores que buscan conseguir datos de 

la plataforma del dispositivo sin pagar por ello. En estos casos, el imaginario hacker se contrapone 
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con una normativa rígida, seguridad informática controlada por inteligencia artificial, y el 

acaparamiento de flujos de datos en servidores impenetrables.  
Imagen 30. Posters en la pared de Facebook Campus: “Hecho es mejor que Perfecto”, “¿Qué harías si no 

tuvieras miedo?” y “Muévete rápido y rompe algunas cosas” 
Fuente: Pinola, 2017 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

      6.1.2.4. Facebook ante sus detractores 

    Aunque la corporación detrás de Facebook se ha empeñado en legitimar sus prácticas y producir 

un imaginario de apertura y colaboración, existen muchos detractores del dispositivo que se han 

preocupado por exhibir su búsqueda de control. Los puntos de vista y evidencias de estos escépticos 

de las bondades de Facebook representan una línea de fuga para el dispositivo, que se esfuerza por 

acallarlos y cuestionar sus argumentos. No obstante, la oposición en contra Facebook ha 

incrementado tanto que ya incluso existe un concepto para clasificarla temáticamente: el criticismo 

ante Facebook (Facebook criticism) (The Washington Post, 2018; Roberts, 2018). Algunos autores 

como Read (2017) han expuesto que Facebook es solamente una maquinaria para hacer estudios de 

mercado, y que conduce a la trivialidad, al narcisismo y al elogio del hiperconsumo. Simanowski 

(2018) por su parte, advierte que el dispositivo genera una sociedad preocupada por la efimeridad y 

por la intrascendencia, incapaz de medir la profundidad de las consecuencias de los eventos 

históricos. Asimismo, otros como Uddin y Al Mamoun (2018) han evaluado que Facebook es 

adictivo, que genera ansiedad, y que lleva a la infelicidad y a la frustración. Por otro lado, algunos 

exempleados o ex-inversionistas descontentos con el dispositivo han expuesto su tendencia hacia el 

oligopolio, su falta de transparencia y su enriquecimiento sin límites, como el exprofesor de Mark 

Zuckerberg Roger McNamee (2018) quien fuera uno de los primeros venturers de Facebook y hoy 

declara:  
El modelo de negocios de[l dispositivo] parte de la manipulación. Quiere imponer comportamientos 
a las personas para que publiquen sus vidas, sus preocupaciones y sus momentos felices, pero sólo 
con el propósito de utilizar su información para la vigilancia. En un principio decidí invertir en 
Facebook porque pensé que sería una empresa novedosa de publicidad, pero decidí retirarme cuando 
vi el daño que la plataforma hacía en la democracia, en la autoestima y en los ideales de nuestra 
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juventud. (...) Facebook no tiene solamente consecuencias adversas en nuestro sistema político, sino 
también en la salud, en el orden social y en la economía (p. 17).  

 

     El pensamiento de McNamee tiene eco en varios activistas y colectivos antivigilancia, que atacan 

las actividades de sujeción y maquinación de los algoritmos del dispositivo. El grupo Electronic 

Frontier, por mencionar un ejemplo, ha declarado en una carta pública contra Facebook: “Somos 

vigilados por compañías multimillonarias con ayuda de su corporación, y también por un gobierno 

que nos persigue y criminaliza. (...) Facebook debe asumir sus responsabilidades o desaparecer. Debe 

dejar de utilizar a sus usuarios” (cit. en Cyril, 2018). Por su parte, Edward Snowden (2018) antiguo 

empleado de la Agencia Central de Inteligencia (CIA) de Estados Unidos ha comentado: 
Facebook es una empresa que hace dinero vendiendo los detalles de la vida privada de las personas. 
Llamarla “compañía de vigilancia” es algo plano, porque va más allá: es una compañía de recolección 
de comportamientos y de venta de información personal. No solamente vigila, también interfiere. 
Hablar de “redes sociales” o de “medios sociales” es el engaño más exitoso de la última década. 
Estados Unidos no necesita un Departamento de Guerra ni un Departamento de Defensa para hacer 
espionaje. Sus corporaciones lo tienen todo para conocer a la población (cit. en Araujo, 2018).  

 

Asimismo, hay iniciativas como la organización Deletefacebook (2019) que es una comunidad que 

defiende las ventajas de cerrar la cuenta personal de Facebook, pues esta “viola la privacidad y el 

respeto cuando convierte al ser humano en una forma de hacer comercio”. Por otra parte, también 

hay actores que se levantan en contra del dispositivo desde el periodismo, como Yglesias (2018) o 

Copeland (2012) quienes después de investigar los efectos de Facebook en el trabajo y en la vida 

social, respectivamente, concluyeron que es la razón principal por la que los sujetos pierden el tiempo 

en los espacios escolares y laborales, que incentiva el acoso (bullying) y la polarización de opiniones, 

y que contribuye a la depresión. Finalmente, existen investigadores académicos y extraacadémicos 

que se oponen a Facebook por razones más económicas, como su fomento del comercio injusto, su 

incorporación opaca de otras empresas, sus contratos de uso poco claros, o sus cuentas en paraísos 

fiscales (Rudnik, 2018). Por todo lo anterior, es posible observar que detrás del imaginario pro-

Facebook de varias corporaciones y de la propia empresa del dispositivo hay actores preocupados 

por terminar con su prestigio. Algunos de ellos, como los medios de comunicación de masas, atacan 

a Facebook para conseguir mayores audiencias o proyectar una imagen crítica, pero otros, como los 

colectivos activistas, buscan genuinamente la rendición de cuentas de Facebook para alertar a la 

opinión pública y posicionar discusiones sobre la seguridad de la información.  

6.1.3. Los modos de subjetivación (socio)económica en Facebook 
      6.1.3.1. Devenir ejecutivo, inversionista, empleado, anunciante, marketer o usuario 

      Como se estableció anteriormente, de acuerdo con su función dentro del dispositivo Facebook 

los sujetos que se articulan con la maquinaria pueden ubicarse dentro de cinco grandes esferas 



 

243 

(socio)económicas: la de los ejecutivos, la de los inversionistas, la de los empleados, de los 

anunciantes y la de los usuarios. Para incidir en la toma de decisiones financieras de Facebook 

solamente se puede devenir ejecutivo o inversionista, puesto que este tipo de sujetos serán los únicos 

que tendrán acceso a la información financiera del dispositivo antes de que se emitan los reportes 

cuatrimestrales de ganancias, además de ser los que detentan el poder para planear innovaciones 

técnicas, adquirir empresas o firmar alianzas estratégicas. Existen sujetos que pueden devenir tanto 

directivos como accionistas de Facebook a la vez, como es el caso de Sheryl Sandberg, quien no 

solamente ocupa un lugar dentro de la Junta Directiva del dispositivo, sino que también posee 17 

millones de dólares invertidos en acciones del mismo (The Irish Times, 2014). Asimismo, Facebook 

admite que algunos de sus ejecutivos también trabajen al mismo tiempo en otras organizaciones y 

empresas, como es el caso de Susan Desmond-Hellmann, quien además de formar parte de la junta 

de directores de Facebook encabeza la Fundación Bill y Melinda Gates, la farmacéutica Brystol-

Myers, y la oficina de finanzas de la empresa Procter and Gamble (Facebook Board of Directors, 

2019).  

     Los inversionistas de Facebook tienen diferentes índices de participación dentro de la empresa, 

según la cantidad que hayan invertido. Un inversionista como Michael Schroepfer, por ejemplo, que 

posee 990,225 acciones, puede solicitar a los ingenieros de Facebook un reporte de sus desarrollos y 

actividades, además de hacer uso gratuito de los servicios de Facebook Analytics y Facebook Ads 

(Maverick, 2019) mientras que un inversionista minoritario sólo recibirá ganancias correspondientes 

a sus acciones sin poder acceder a información clasificada de Facebook (Zucchi, 2019). Así también, 

cabe destacar que no por el hecho de ser inversionistas de Facebook los sujetos que poseen acciones 

de la empresa ganan en automático, pues como se mencionó antes, eventos como el escándalo de 

Cambridge Analytica pueden llegar a generar bajar los costos totales de Facebook como corporativo, 

lo cual implica fugas de capital. Por ello, una de las labores de los inversionistas será exigir a los 

ejecutivos de Facebook que mantengan los números del dispositivo en índices óptimos y la 

producción en incremento. De esta manera, cada inversionista no sólo obtendrá ganancias propias, 

sino que también podrá hacer crecer aquellas empresas y proyectos que lidera al margen de 

Facebook.  

      Los empleados de Facebook son quienes reciben un sueldo sin poder acumular el capital 

suficiente para invertir en acciones del dispositivo, como los ingenieros, marketers y personal 

administrativo que se distribuyen en las oficinas de todo el mundo. Como se destacó en otros 

apartados, existen empleados de varias categorías. Mientras que en las instalaciones corporativas se 

ubican profesionistas o practicantes de alto rendimiento que cuentan con prestaciones, contrato 
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laboral y derechos como trabajadores, también existen empleados temporales o contratados por 

filiales de Facebook cuya función no es administrativa, pues son los denominados cleaners o 

moderadores de contenido, quienes se encargan de retirar publicaciones inapropiadas del dispositivo 

por su proclividad al sexo explícito, el odio o la violencia. Esto, como antes se ha analizado, refuerza 

un modelo neocolonial de trabajo en el que las condiciones, espacios y sueldos son mejores dentro 

de la hegemonía corporativa de Facebook que en las periferias, por lo que el dispositivo visibiliza 

más sus actividades y oficinas en Estados Unidos que su maquinaria de outsourcing, la cual ni 

siquiera asume del todo como parte de su organigrama, sino como una serie de proveedores externos. 

De la misma forma, Facebook ensambla grupos de trabajadores fabriles en Taiwán o en Indonesia 

que se encargan del armado de servidores, así como una considerable colectividad de personas 

destinadas a trabajos físicos, como el transporte, la supervisión y el mantenimiento de cada servidor 

en los centros de datos. Sobre estos trabajadores, el dispositivo tampoco brinda mucha información, 

pues sus documentos corporativos se orientan más a las actividades de innovación y desarrollo de 

software que a los gastos y proyectos en instalación y mantenimiento de infraestructuras (Facebook 

Governance Documents, 2018). Al respecto de los anunciantes, por su parte, puede mencionarse que 

son empresarios que contratan los servicios de publicidad de Facebook, mientras que los marketers 

son una agrupación de diseñadores y gestores de contenido, expertos en analítica, o administradores 

de páginas muy experimentados que alquilan sus conocimientos a los anunciantes, pensando en que 

estos últimos obtengan las mayores ganancias de sus contenidos promocionales. Finalmente, los 

usuarios de Facebook son sujetos que se encuentran intervenidos por el dispositivo, el cual extrae 

sus flujos de datos y los ensambla como testers o proveedores de información comercial. 

       6.1.3.2. Devenires productores y consumidores 

     En Facebook, toda persona que abre una cuenta deviene productor o consumidor. Si se trata de 

un usuario promedio con un Perfil, este deviene como productor de datos personales o sociales, por 

una parte, y como productor de afectos, por otra. Asimismo, este usuario será un productor de 

contenidos personales y un consumidor de contenidos, tanto publicitarios como personales, al ser el 

receptor de varios anuncios y de las publicaciones de sus amigos. Mientras tanto, si se habla de 

alguien que administra una página pública se está hablando de un sujeto que deviene productor de 

datos comerciales, anunciante, y consumidor de datos personales y sociales. Y en caso de que se 

refiera a un diseñador gráfico o marketer que apoya al administrador de una página pública y que 

gestiona campañas como community manager, se está hablando de un productor de contenido 

comercial.  
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Tabla 8. Devenires (socio)económicos de los sujetos con una cuenta de Facebook 
 

Interfaz de la plataforma Tipo de usuario Devenires de producción Devenires de consumo 

Perfil personal Usuario personal 1) Productor de datos 
personales 
2) Productor de contenidos 
personales (para amigos) 
3) Productor de afectos 

1) Consumidor de 
contenidos personales (de 
sus amigos) 
2) Consumidor de 
contenidos comerciales 

Página pública Administrador de página 1) Productor de datos 
comerciales* 

1) Consumidor de datos 
personales (de usuarios) 
2) Consumidor de analítica 
(datos procesados por 
Facebook) 
 

Marketer de apoyo  
(content designer, content 

manager, community 
manager) 

1) Productor de contenidos 
comerciales 
2) Productor de campañas 
(discursos comerciales) 

   *Facebook hará el papel de consumidor de datos comerciales al gestionarlos para hacer analítica y publicidad. 
 

    La mayoría de los usuarios de algún tipo de cuenta devienen en más de una forma al mismo tiempo, 

pero sólo pueden devenir productores de contenido o anunciantes cuando poseen flujos financieros 

para invertir en la plataforma, puesto que cuando sólo desean hacer uso de los servicios gratuitos de 

Facebook se convierten más bien en productores de datos y en consumidores. Cabe señalar que, al 

hablar de productores de contenidos comerciales no se hace referencia a aquellos usuarios que 

publican algún mensaje sobre alguno de sus proyectos o que suben una fotografía espontánea de su 

teléfono celular para darse a conocer como artistas emergentes o paseantes aficionados, pues estas 

personas solamente están produciendo datos para Facebook y no generando ganancias a partir de un 

contenido que hayan creado, patrocinado y compartido. En cambio, se entiende por productores de 

contenido comercial, aquellos profesionales o amateurs que utilizan Facebook para obtener algún 

capital social o económico como influencers, y que diseñan y financian contenidos analizando 

cuidadosamente los mejores modos de obtener reacciones afectivas o seguidores, en caso de que 

administren alguna página pública. Como anteriormente se ha analizado, Facebook difícilmente 

visibiliza contenidos que no hayan recibido financiamiento, por lo que el dispositivo orilla a los 

influencers a pagar por difundir sus publicaciones. Para esto, Facebook envía mensajes de 

supervolición que buscan que los usuarios inviertan diferentes cantidades en sus contenidos de 

páginas públicas, empezando por 200 pesos mexicanos (Facebook Ads, 2019). Tras hacer esta 

aclaración, se puede explicar que los usuarios que producen datos son todos, ya que no importa si 

alguien deviene usuario personal, anunciante o productor de contenidos, por el simple hecho de 

ingresar en Facebook requiere una cuenta, y esto implica por sí mismo convertirse en un sujeto 

datificado. De la misma forma, todos los sujetos-usuarios de Facebook ceden datos de 

geolocalización, indicadores de navegación en Internet o información sobre su acceso a diversas 
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plataformas en línea, por lo que también hacen la labor de productores de datos involuntariamente y 

en modo permanente. Esto lleva a discutir sobre el devenir de los sujetos como productores de 

afectos, y no sólo como productores de datos.  

      Cuando un usuario admite que Facebook acceda a sus datos, el dispositivo abre un expediente o 

registro en sus bases informáticas, el cual se irá ampliando conforme dicho usuario interactúe con la 

plataforma o emita flujos de datos personales. Estos registros no sólo darán cuenta de información 

privada en términos sociales, como las direcciones, teléfonos y cuentas bancarias de los usuarios, 

sino que también almacenarán afectividades, como preferencias, emociones y recuerdos. Por ende, 

las commodities o productos que sostienen (socio)económicamente a Facebook son, tanto los datos 

entendidos como huellas o impulsos informáticos, como los afectos en forma de expresiones 

subjetivas y relacionales; es decir, quién se ha hecho amigo de quién, cuáles son los gustos de cada 

persona, en qué lugares y con quiénes guarda fotografías, ante qué temas comenta o reacciona más, 

etcétera. Es así que todo usuario intervenido juega todos los papeles de un ciclo de producción 

económica: produce (datos); entrega un plusvalor a partir de su información y afectividades (su 

profile o expediente, que es visto por el dispositivo como un superávit del comportamiento o 

behavioral surplus); y consume (contenidos).  
Imagen 31. La producción y capitalización del superávit del comportamiento (behavioral surplus) 

Fuente: Zuboff (2018: p. 97) 
 

Para Zuboff, el superávit del comportamiento significa que los dispositivos sociodigitales poseen un banco o almacén de 
datos que bien pueden traducirse en información sobre las tendencias de consumo o socialización en determinados 
lugares, mercados y circunstancias políticas. Las plataformas de los dispositivos cuentan con tecnologías de búsqueda, 
como es el caso del metabuscador de Google, que a su vez tienen programas de aprendizaje maquínico (search engine 
learning). Esas tecnologías generan resultados óptimos (improved search results) que extraen datos sobre el 
comportamiento de los usuarios (behavioral data). Y estos datos, por su parte, son procesados y analizados, o bien 
“renderizados” (rendered) en el argot del software —porque son introducidos en un render o programa de 
procesamiento—. Más tarde, los datos que han sido “refinados” se convierten en capital que bien pueden usar las 
empresas para sus estudios de marketing presentes o de los próximos meses, en mercados para el comportamiento 
futuro (markets in future behavior) y en la generación de productos predictivos (predictive products). Es en estos últimos 
ciclos de producción a futuro donde los datos serán utilizados como superávit del comportamiento. 
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6.1.4. Facebook en el marco del capitalismo contemporáneo 
     6.1.4.1. Las manifestaciones actuales del capitalismo: plataformas, vigilancia y datos 

     Para concluir esta sección se puede analizar cómo el facebookismo halla correspondencia con tres 

manifestaciones del capitalismo contemporáneo: el capitalismo de plataformas, el de la vigilancia y 

el de datos. El capitalismo de plataformas, postulado por Srnicek (2018) establece que en la 

actualidad las compañías más grandes del mundo no son las que venden un producto o servicio como 

tal, sino ciertas infraestructuras económicas para que dos grupos o más interactúen. Estas 

infraestructuras reciben el nombre de plataformas comerciales, y contienen mecanismos que 

permiten la gestión y el análisis de datos de consumo, de modo que la ganancia de una empresa que 

sirve como plataforma proviene de ofrecer analítica o de conectar proveedores o vendedores con 

consumidores por medio de la inteligencia de la información. En la lógica de Srnicek, empresas como 

Airbnb o Uber funcionan, no porque provean bienes o beneficios ellas mismas, sino porque 

consiguen personas que desean ofrecer habitaciones en renta o automóviles para transporte, y 

conectan a estos sujetos con otros que requieren de alojamiento o de movilidad. Algo parecido ocurre 

con Facebook: los servicios de Facebook Ads no elaboran anuncios ni organizan campañas para 

empresas, sino que ofrecen una plataforma para que cualquiera que desee anunciarse a un costo 

relativamente bajo lo haga, y posteriormente, hallan clientes automáticamente para estos 

anunciantes. Por lo tanto, la plataforma digital de Facebook puede verse como una plataforma 

(socio)económica donde no solamente se conectan anunciantes, contenidos y públicos, sino también 

comunidades de sujetos con preferencias similares y las mismas tendencias de opinión o de consumo. 

Antes, se ha analizado cómo Facebook no es únicamente un tablero o dashboard que exhibe 

anuncios, sino también una maquinaria que extrae y procesa datos. Asimismo, se ha comprendido 

que los datos extraídos no siempre provienen de encuestas o páginas públicas, sino de las 

interacciones, vínculos y contenidos personales que los usuarios comparten entre sí. Por estas 

razones, el dispositivo Facebook no es solamente una plataforma de servicio como Uber o Airbnb, 

sino también un espacio de socialización que supervisa e interviene subjetividades. En este sentido, 

se trata de una plataforma doble: publicitaria en una capa, y social o afectiva en otra.  

      Esto conduce a la segunda manifestación del capitalismo antes referida: el capitalismo de la 

vigilancia. Para Zuboff (2018) la mayoría de las empresas que ofrecen advertisement en línea no 

colocan anuncios a través de investigaciones de mercado ni segmentaciones de públicos hechas por 

estudios, sino mediante tecnologías que supervisan comunidades todo el tiempo, administradas por 

grandes corporaciones o gobiernos que funcionan como vigilantes. Esto hace que, según Zuboff, 
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existan compañías que al mismo tiempo que distribuyen publicidad elaboran videojuegos, 

aplicaciones digitales o servicios de mensajería para extraer información valiosa para marketing, 

como es el caso del geolocalizador Waze o del videojuego para teléfonos móviles Pokémon Go que, 

aunque fueron diseñados por las compañías Waze Incorporated y Nintendo respectivamente, fueron 

adquiridos por Google a cambio de 990 millones de dólares por cada uno (Morris, 2016). Facebook 

es un ejemplo de capitalismo de la supervisión, pues almacena todos los metadatos de las 

publicaciones que comparten sus usuarios, pero también otros datos que se recolectan en modo 

automático, como la geolocalización de cada usuario o sus historiales de navegación. Así también, 

la supervisión de Facebook ha sido beneficiosa para grupos que buscan acaparar poder político y 

económico, como fue el caso de la consultora Cambridge Analytica en el 2016, o de empresas como 

Coca-Cola, Starbucks o Ikea, que gastan, cada una, un promedio superior a los 20 millones de dólares 

anuales en Facebook Ads, o bien programas gubernamentales como PRISM de la Agencia de 

Seguridad Nacional de los Estados Unidos, que realizó un análisis de toda la demografía 

estadounidense por medio de datos de Facebook y de Google (The Guardian, 2017a; Flynn, 2018). 

Asimismo, se estima que en los próximos cinco años los banners publicitarios en Internet dejarán de 

existir, pues el 43% de todas las empresas que se anuncian en línea hoy día están usando Facebook 

Ads, mientras que un 47% utilizan Google Ads (MIT Technology Review, 2018)126. Esto puede 

explicarse, debido a que los anuncios de Facebook o de Google son más baratos que los servicios 

publicitarios de otras plataformas como Wordstream, y mucho menos costosos que la publicidad en 

medios de broadcasting. Incluso muchas startups actuales como Qwaya, en lugar de ofrecer anuncios 

en línea, prefieren gestionar y monitorear ads de Facebook. Además, las empresas, también por 

razones de precios, optan por crear y mantener una página de Facebook en lugar de invertir en la 

actualización de su sitio web, ya que el dispositivo no sólo ofrece interfaces pensadas en la 

distribución comercial de contenidos, sino también herramientas especiales como chatbots para la 

atención al cliente, pago directo de productos o servicios vía PayPal, o la transferencia bancaria con 

tarjetas de débito o de crédito (Kuang, 2016). Más adelante, a través de los apartados de la dimensión 

tecnológica de Facebook en esta tesis, se ampliará la explicación de cómo los datos de los usuarios 

llegan hasta distintos vigilantes, por medio de extractores y procesadores de información.  

       Finalmente, es pertinente hablar de la última manifestación del capitalismo que antes se destacó, 

y que va de la mano del capitalismo de la vigilancia: el capitalismo de datos o data capitalism. Para 

Myers (2017) las compañías de supervisión y de personal advertising usan los datos como su capital 

 
126 Hay que señalar que algunas empresas usan Facebook Ads y Google Ads a la vez (el 11% del total de anunciantes).  
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primordial. No sólo recurren a ellos para conocer mejor a los anunciantes y consumidores de 

contenidos a quienes destinarán sus servicios, sino que también sacan provecho económico de estos 

datos al encarecer sus planes de publicidad según la precisión de los públicos que se desean alcanzar 

en una segmentación de mercados. Por eso Myers habla de commodification of data, es decir, del 

uso de bases de datos como activo empresarial y de mecanismos de analítica como formas de 

producción financiera. A este respecto, Facebook fue una empresa pionera en el uso de datos 

personales con fines comerciales, puesto que desde que Saverin vendía anuncios para targets 

específicos ya se preveía que lo más importante para el dispositivo sería la obtención y explotación 

corporativa de información. Por otra parte, Facebook es una de las corporaciones con la mayor 

cantidad de datos en todo el mundo, pues no solamente posee registros individuales de un tercio de 

la población global, sino también estadísticas de las afinidades y de los patrones de interacción de 

sus usuarios, que se actualizan a cada segundo algorítmicamente. Esto ha llevado, inclusive, a que el 

8% de las empresas estadounidenses —sobre todo las pequeñas y medianas— hayan declarado en 

una encuesta que no realizan estudios de marketing por sí mismas, y que no se informan sobre sus 

mercados a través de los reportes de cierre de las bolsas de valores, sino que confían completamente 

sus decisiones a los servicios de Facebook Analytics y de Google Analytics (Jennings, 2018). Por 

esta razón, puede argumentarse que el papel de Facebook en el curso que lleva la economía de los 

países es de gran importancia, puesto que brinda sugerencias para que las empresas inviertan en un 

mercado o en otro, compren o vendan en determinados nichos, o que adquieran ciertos créditos en 

momentos específicos (Deloitte, 2015).  

      Para que el facebookismo pueda formar parte del capitalismo de las plataformas requiere ofrecer 

interfaces atractivas y adaptables en sus páginas públicas, además de la posibilidad de que cualquier 

persona pueda administrar una página. Con este fin, las oficinas principales de Facebook en Menlo 

Park cuentan con un amplio equipo de expertos en negocios, comunicación y user experience que 

evalúan continuamente métodos para mejorar las páginas de Facebook, así como estrategias para 

convencer a los usuarios de desarrollar contenido publicitario. En palabras de Mark Zuckerberg 

(2017): “la meta de Facebook es ofrecer servicios informáticos, por lo que [la empresa cuenta] con 

un amplio equipo de consultores que muestran lo que necesitan los anunciantes (advertisers) las 

compañías y los públicos”. Asimismo, Facebook no podría haberse conformado como una empresa 

líder en el capitalismo de la supervisión ni en el capitalismo de datos sin la eficiencia de su 

infraestructura técnica, que es capaz de extraer flujos de información, almacenarlos y analizarlos 

como ningún competidor de analítica en el mundo, superando incluso los servicios de Google y de 
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Microsoft Power BI (Iconosquare, 2018)127. Por lo tanto, cabe terminar esta sección con una última 

reflexión sobre el facebookismo: su relación cercana con la captura del deseo.  

       Según Deleuze y Guattari (1972) los dispositivos del capitalismo se caracterizan por la captura 

del deseo a través de la oferta de imaginarios que atrapan el interés de diferentes comunidades, y que 

conforman distintas prácticas que inciden en la subjetivación. En los años setenta, cuando estos 

autores analizaron algunos dispositivos corporativos como la industria de la moda, las capturas del 

deseo ocurrían por fases y requerían distintos equipos de trabajadores humanos. Si se piensa, por 

ejemplo, en una marca de alta costura, la captura del deseo implicaba diseñadores, maquiladores, 

empaquetadores, distribuidores, marketers y vendedores. Actualmente, el rubro de las industrias 

sociodigitales funciona de la misma manera, pero la cantidad de actores se ha reducido a tres grandes 

esferas: por un lado, se encuentran todos aquellos expertos que posibilitan directa o indirectamente 

la supervisión y supervolición de un dispositivo en línea, como los ejecutivos, desarrolladores y 

diseñadores de interfaces; por otro, los que aportan flujos de capital financiero, como los 

inversionistas o patrocinadores de anuncios de dicho dispositivo; y por último se puede hallar a los 

usuarios, que harán el papel de proveedores de flujos de datos. Así, como antes se ha destacado, el 

capitalismo de las plataformas, de la vigilancia y de datos se van encontrando y relacionando con 

manifestaciones anteriores de las economías capitalistas, como el fordismo, el posfordismo, el 

capitalismo cognitivo o el capitalismo de la información, que van intercambiando sus máquinas y 

sus procesos al servicio de los dispositivos sociodigitales. De igual forma, en el ciclo económico 

facebookista participan una gran cantidad de actores-no humanos en el sentido de Latour (2002): 

computadoras, algoritmos, gestores de bases de datos, procesadores inteligentes y programas que 

aceleran y precisan las tareas humanas, y que, de no estar presentes, imposibilitarían el 

funcionamiento de todo el ensamblaje. 

      Algunos autores como Schwarz (2019) han apostado por integrar todas las manifestaciones del 

capitalismo que se han recuperado en este apartado bajo la categoría de digital capitalism, aunque 

en el marco de esta tesis se ha decidido más bien hablar de facebookismo, y no ambicionar con 

definirlo como una nueva forma de capitalismo. En el fondo, el facebookismo replica los códigos 

básicos del capitalismo desde sus orígenes: maximizar utilidades, generar plusvalor, enajenar al 

trabajador y ensanchar las empresas. No obstante, debe reconocerse que, como afirman Lazzarato 

(2010) o Berardi (2013) muchos de los procesos se han tornado inmateriales, lo cual dificulta 

 
127 Puede mencionarse que hoy día Facebook Analytics y Microsoft Power BI, que es el software de análisis de datos de 
Microsoft, han dejado de ser competencia. Desde febrero del 2019 los usuarios de Facebook Analytics pueden interoperar la 
interfaz de este servicio con datos de Power BI y viceversa (Microsoft Tutorials, 2019).  



 

251 

identificar la diferencia entre los grupos productores y consumidores, o entre el inicio y el fin de la 

producción. En todo caso, las características que apunta Schwarz como parte del capitalismo digital 

o digital capitalism bien pueden aplicarse al facebookismo: 1) la presencia de corporaciones con 

rasgos biopolíticos, capaces de lucrar con datos y prácticas personales; 2) la gobernanza de las 

operaciones económicas y de la información desde una empresa central, que no sólo acapara los 

flujos de datos, sino también los medios de producción y el procesamiento de los mismos; y 3) el uso 

de normativas muy rígidas, así como de documentación y conocimiento tecnológico cerrados e 

inaccesibles para los usuarios. Sin embargo, una de las premisas de esta investigación es plantear 

que Facebook no tendría todas estas características sin dinámicas que se asemejan más a las 

formaciones de la revolución industrial que a las telecomunicaciones futuristas. Detrás de cada 

publicación en Facebook hay flujos de energía eléctrica que requieren de enormes turbinas, 

fundidoras de metal para hacer servidores, cortadoras de cables de cobre, antenas para transmitir 

señales de Internet, y trabajadores manuales frente a máquinas técnicas. Toda esta parte del 

dispositivo a menudo se pierde de vista128.  

6.1.5. Resumen de la sección 6.1. La dimensión (socio)económica de Facebook 
● Uno de los modelos de transacción más recientes es la data economy o economía de datos, que consiste 

en la extracción y el procesamiento de los datos que circulan en una plataforma digital (o sociodigital) 

para generar información sobre tendencias, prácticas y opiniones de los usuarios que pueda ser útil y 

capitalizable para una empresa.  

● En la data economy, los datos, entendidos como información sobre tendencias sociales y de consumo, no 

poseen un valor de cambio fijo, sino que van adquiriendo valor conforme pueden servirle a las empresas 

para tomar decisiones. Por lo tanto, los datos se asemejan a las acciones corporativas en las bolsas de 

valores, puesto que son activos variables o assets. 

● En una primera etapa de la economía de datos, durante los años ochenta y noventa, la información 

comercial propia de este modelo económico era recolectada por herramientas de software y computadoras 

que procesaban encuestas o indicadores web (visitas, formularios de registro, número de documentos 

adjuntos). Sin embargo, desde el 2005 Facebook aceleró las formas de recolección de datos a través de 

 
128 Sobre la discusión que cierra esta sección y que indica lo relevante que es el trabajo físico y la infraestructura técnica en 
Facebook, bien puede revisarse a Srnicek (2018) que dice:  

 

En su punto más alto, las plataformas digitales no serían nada sin sus medios de fabricación, logística y monitoreos de 
desempeño. (...) Se habla de una era del libre acceso a la información, pero esto no es más que una retórica vacía para 
ocultar las verdades de la situación. Las plataformas no flotan en la virtualidad, desprovistas de activos, sino que generan 
ganancias sobre grandes infraestructuras y equipos de trabajadores que suponen gastos millonarios. Las tendencias 
monopólicas de estas plataformas no sólo están generando nuevas economías, sino también nuevas infraestructuras y 
tecnologías para la economía de la sociedad (p. 86).  
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una plataforma con interfaces inteligentes, capaz de almacenar todas las interacciones del usuario 

promedio. 

● Adicionalmente, en los años subsecuentes, Facebook generó tecnologías de extracción más sofisticadas, 

como la geolocalización, la intervención de browsers, y la captura de datos como el número de serie de 

un equipo computacional o una dirección IP. 

● El facebookismo es un modo de producción capitalista que combina y modifica otros modos de 

producción que corresponden con formaciones históricas y económicas anteriores, como el fordismo, el 

posfordismo, el capitalismo cognitivo, el capitalismo informacional y la analítica de marketing.  

● Para extraer datos de sus usuarios, Facebook debe sostener fábricas de servidores y mano de obra física 

que se localizan en Taiwán o en Indonesia, donde los impuestos y prebendas laborales son menores que 

en Estados Unidos. Esto genera una nueva clase de fordismo en donde la extracción y el análisis de flujos 

de datos dictan la oferta y la demanda de servidores; asimismo, esta dinámica se coordina con un grupo 

de ejecutivos, investigadores y desarrolladores que crean herramientas en línea y rediseñan la plataforma 

de Facebook, lo cual motiva negociaciones posfordistas y ciclos de innovación propios del capitalismo 

cognitivo. Finalmente, los algoritmos que capturan y procesan los datos de los usuarios de Facebook se 

relacionan con la analítica; y la propagación de anuncios en la plataforma a su vez, con una nueva forma 

de economía informacional que no apuesta por la publicidad en masa, sino por el advertising 

personalizado. 

● Los fundamentos económicos de Facebook se sostienen en dos formas de atracción de capital: la 

búsqueda de inversionistas, por una parte, y la convocatoria de anunciantes, por otra. La primera es una 

herencia de Mark Zuckerberg, director de Facebook, que en los inicios del dispositivo consiguió la 

atención de los empresarios de Napster, PayPal, Microsoft y la banca privada Access para sostenerse 

financieramente. Mientras tanto, la segunda fue una idea de Eduardo Saverin, socio de Zuckerberg, quien 

pretendía colocar banners o cintillos de anuncios en las interfaces de la plataforma de Facebook, pero 

terminó vendiendo un servicio denominado targeted advertising, que consistía en vincular anuncios con 

públicos conectados, según los datos de diferentes comunidades de consumo.  

● Facebook forma parte de un territorio geográfico, económico y de producción tecnológica conocido como 

Silicon Valley o el Valle del Silicio, ubicado en el sur de California. Ahí, su matriz corporativa convive 

con las sedes de empresas como Google, Oracle, Twitter, Hewlett-Packard, Apple o Microsoft, y con 

universidades como Berkeley o Stanford. En Silicon Valley no sólo se concentra gran parte del capital 

fijo y monetario de las corporaciones de Internet, representada por oficinas, bodegas, bancos o bienes 

raíces, sino también el conocimiento de los futuros avances de lo digital. Por lo tanto, Silicon Valley es 

una hegemonía o un territorio central en el mercado global de la tecnología.  

● Las empresas que forman parte de Silicon Valley no solamente establecen relaciones de competencia, 

sino también de interdependencia. Google, Apple o Twitter no compiten contra Facebook, sino que 
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invierten en este último dispositivo y reciben inversiones del mismo. Por lo tanto, todas estas empresas 

conforman oligopolios o ensambles de monopolios. 

● Facebook recibe inversiones de grandes empresas de diferentes rubros, como Starbucks, Coca-Cola o 

Visa, que no solamente son sus accionistas, sino también sus principales clientes en publicidad. Además, 

ha crecido por medio de la absorción de pequeñas y medianas empresas o startups que desarrollan 

tecnologías que pueden ser de interés para el dispositivo. Hasta hoy, Facebook ha comprado o sido el 

accionista mayoritario de cerca de 130 startups.  

● La sede principal de Facebook, llamada por el dispositivo Facebook Campus, se localiza en la ciudad de 

Menlo Park, California, y cuenta con varios pisos de oficinas, laboratorios de innovación, espacios 

recreativos, comedores y auditorios. En este lugar, un grupo de ejecutivos, ingenieros y desarrolladores 

planean las últimas modificaciones a la plataforma de Facebook, en conjunción con grupos de 

investigadores en ergonomía de interfaces y experiencia del usuario (user experience) que sugieren 

aquello que más puede interesarle a las audiencias del dispositivo.  

● Mientras Facebook Campus rediseña y optimiza la plataforma de Facebook como medio de extracción 

de datos, el dispositivo debe habilitar y mantener otras sedes que se ensamblarán con las oficinas de 

California para ejecutar el facebookismo. Tal es el caso de las antes mencionadas fábricas de servidores 

en el sureste de Asia; de centros de datos (data centers) que alojan miles de servidores, distribuidos por 

todo Estados Unidos y posicionados estratégicamente en Europa y en Oceanía; y de oficinas en todo el 

mundo, localizadas en ciudades clave como Buenos Aires, Sao Paulo, Dublín, Delhi o Yakarta. 

●  En la Ciudad de México hay oficinas de Facebook que se encargan de atraer anunciantes, compartir 

cursos sobre los anuncios del dispositivo (Facebook Ads) y hacer eventos para marketers. Todo esto, con 

el propósito de llevar la cultura de Facebook a varios países latinoamericanos, como señala el propio 

director de la sede en México, Gustavo Rojón.  

● Además de las oficinas de Facebook en todo el mundo, el dispositivo contrata empleadores como 

Manpower o Amazon Mechanical Turk para integrar equipos de personas que se encargan de revisar y 

moderar que los contenidos que se publican en la plataforma no contengan violencia explícita, agresiones 

o pornografía. Estos moderadores, que se conocen coloquialmente como cleaners, no son empleados de 

Facebook como tal, por lo que no tienen los salarios ni las prestaciones de aquellos que trabajan en las 

oficinas del dispositivo. Por el contrario, viven en países en vías de desarrollo o subdesarrollados, como 

la India, Laos o Marruecos, y dependen de contratos temporales sin beneficios de orden laboral.  

● Si se considera que Facebook Campus es un territorio central y que todas las oficinas, fábricas de 

servidores, centros de datos y centros de moderación de contenido son territorios periféricos, es posible 

establecer que Facebook opera con un modelo neocolonial, en el que los flujos de datos y ganancias 

circulan desde el Sur Global hasta el Norte.  

● En términos (socio)económicos, Facebook sujeta a sus usuarios por medio de un contrato llamado 

Términos y Condiciones de Servicio, donde se establece que los datos que se colocan en la plataforma 



 

254 

del dispositivo son propiedad de Facebook, y que este puede utilizarlos para hacer analítica de marketing 

para empresas, o para uso corporativo del propio Facebook.  

● Otros mecanismos de sujeción implementados por Facebook son: el uso de tecnologías de identificación 

por radiofrecuencia (RFID) geolocalización satelital y transferencia de datos, lo cual se denomina Internet 

industrial o industrialización 4.0; el diseño y perfeccionamiento de su seguridad informática; y la 

implementación de algoritmos que detectan comportamientos inusuales o datos peligrosos. Además, 

Facebook ha procurado su soberanía tecnológica y económica. Esto es, que casi no contrata proveedores 

externos, sino que concentra todos sus procesos de producción dentro del dispositivo, o los terceriza con 

mano de obra barata. Paradójicamente, entre mayor es la soberanía tecnológica y económica de Facebook, 

menor es la soberanía de sus usuarios y de sus anunciantes, que entregan sus datos al dispositivo.  

● Facebook no está exento de fugas (socio)económicas, como las fallas de funcionamiento, la renuncia y 

los reclamos de sus empleados, los ataques de investigadores, activistas y medios de comunicación que 

cuestionan sus prácticas opacas y monopólicas, o los hackers que intervienen y extraen flujos de datos 

corporativos. No obstante, el propósito del dispositivo es evitar estas fugas tanto como le sea posible. 

● Junto con la sujeción, Facebook también lleva a cabo procesos de maquinación de sus usuarios, los cuales 

hacen uso de tecnologías de supervisión y de supervolición. Por un lado, el dispositivo observa y registra 

todo lo que hacen y publican los usuarios (los supervisa) y por otro, convence a cada usuario de colocar 

información personal, utilizar la plataforma e intercambiar contenidos (los súper-voliciona). En este 

sentido, los usuarios más interactivos en Facebook son los que más reciben ofertas, variedades y 

sugerencias de la plataforma, mientras que los (inter)pasivos no generan tanta actividad por parte de 

Facebook, al entregarle menos datos.  

● Cabe mencionar que, tanto los usuarios interactivos como los (inter)pasivos son sujetados y maquinados 

por Facebook, aunque en menores medidas. Toda persona que abre una cuenta de Facebook está cediendo 

algunos de sus datos al dispositivo, y aun si no coloca contenidos en la plataforma, está admitiendo ser 

geolocalizado, o que su equipo de cómputo y navegador de Internet sean intervenidos.  

● Algunos usuarios son maquinados por la supuesta gratuidad de Facebook; es decir, se convencen para 

abrir y hacer uso de una cuenta al no tener que pagar por ella. Otros, son maquinados por no leer 

adecuadamente los Términos y Condiciones de Servicio o por desconocer las políticas del dispositivo; y 

otros más, por lo atractivo, multimedia y novedoso de los contenidos presentados por Facebook.  

● Aquellas personas que no tienen una computadora o teléfono móvil propios, o que carecen de acceso a 

Internet, están fuera de la sujeción y maquinación de Facebook, pero tampoco forman parte del target o 

público meta del dispositivo, que es aquel con cierta capacidad mínima para recibir anuncios y consumir. 

● Actualmente, Facebook sostiene varias economías además de su propia manutención y crecimiento. Por 

ejemplo, fomenta la creación de comunidades de videogamers o de fandoms, la habilitación de páginas 

públicas de influencers, y la circulación de promociones especiales y campañas en línea. Por ende, además 

de sus anunciantes, usuarios y empleados, ensambla profesiones como la de diseñador de contenidos 
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(content designer) gestor de contenidos (content manager) desarrollador de aplicaciones (app developer) 

y gestor de comunidades (community manager). 

● En Facebook sólo es posible devenir como productor o como consumidor, si se tiene una cuenta abierta 

en el dispositivo. Los usuarios son productores de datos personales y consumidores de contenidos 

personales y de contenidos publicitarios, mientras que los anunciantes son productores de datos 

empresariales y consumidores de datos personales. Asimismo, los marketers que apoyan a los anunciantes 

funcionan como productores de contenidos publicitarios. 

● En conclusión, el facebookismo se relaciona con diferentes manifestaciones del capitalismo 

contemporáneo, como el capitalismo de las plataformas, puesto que opera como una plataforma 

económica para fines publicitarios; el capitalismo de la vigilancia, porque posee tecnologías de 

supervisión que están al servicio de corporaciones y gobiernos vigilantes; y el capitalismo de datos, 

porque utiliza bases de datos como materia prima, capital intelectual de la empresa, y superávit del 

comportamiento (behavioral surplus). 
 

 

6.2. La dimensión (socio)política de Facebook 
       Las discusiones políticas y los procesos públicos de la actualidad se llevan a cabo en distintas 

esferas sociales y mediáticas que se superponen, articulan e hibridan (Baiocchi, 2003; Latour & 

Weibel, 2005; Sloterdijk, 2007; Chadwick, 2014; Chiang, 2017). Hasta ahora se ha analizado que 

uno de estos entornos es el provisto por el dispositivo Facebook, en el que coinciden personas y 

comunidades de cualquier índole —estatales, partidistas, laborales, académicas, de entretenimiento, 

etcétera— para posicionar discursos sobre diversos acontecimientos y conformar imaginarios 

propios, compartidos o en conflicto (Clark, Couldry, MacDonald et al., 2014). Sin embargo, 

conviene detenerse en esta sección para detallar casos en los que Facebook, a través de sus lógicas 

de programación y modelo de negocios, y en conjunción con los actores, tendencias e intereses de la 

esfera pública que suelen entrar en tensiones, puede definirse desde una dimensión (socio)política. 

El hecho de que se hable de (socio)política y no sólo de política a secas se debe a que Facebook 

como dispositivo de subjetivación está atravesado por un socius o cuerpo social que no sólo se forma 

de planes de acción o causas meramente políticas, en el sentido público y masivo de lo político, sino 

también de afectividades y relaciones interpersonales129. Por eso el concepto de (socio)política que 

aquí se presenta implica que las affordances de Facebook a nivel técnico y los debates de ciertos 

 
129 Este argumento no supone que el concepto de política esté despojado de aspectos afectivos o interpersonales, ni que los 
estudios sociales o culturales deban dejar fuera los temas políticos. Desde categorías como la micropolítica, biopolítica, política 
de los cuidados (Foucault, 1981) política de los afectos o del deseo (Guattari & Rolnik, 1996) y psicopolítica (Chul-Han, 2006) 
se ha postulado que las relaciones políticas van más allá de los asuntos de Estado o de las relaciones entre instituciones y 
ciudadanías; no obstante, el que aquí se hable de (socio)política busca hacer énfasis en que Facebook es un punto de encuentro 
entre lo íntimo, lo comunitario y lo público.  



 

256 

contextos no pueden separarse de las prácticas culturales ni psicoafectivas de los usuarios. De este 

modo, como antes se ha constatado, Facebook no es un engranaje con funcionamientos fijos, sino 

una composición dinámica y adaptativa que registra la información que circula en sus interfaces para 

modificar gradualmente sus algoritmos a partir de las tendencias del capitalismo global o de los 

públicos que entran en contacto con su plataforma, independientemente de que estos se conformen 

por actores interactivos o (inter)pasivos (Kitchin, 2017).  

       Durante los últimos años, el papel de los funcionamientos que subyacen a las plataformas se ha 

vuelto cada vez más complejo y relevante. Los protocolos que tradicionalmente consistían en la 

recolección y en el procesamiento de datos para proveer servicios publicitarios o marketing 

personalizado se han introducido gradualmente en los ámbitos de decisión política o en la formación 

de la opinión pública. En el caso de Facebook, esta politización merece atención especial, puesto 

que, si bien el dispositivo se había concebido y utilizado como archivo de la vida cotidiana, en la 

última década comenzó a entrelazar narrativas personales o comunitarias con asuntos públicos (Kaun 

& Stiernstedt, 2014; Berry & Galloway, 2016; Koc-Michalska, 2016). No es que Facebook haya 

trascendido su carácter afectivo o de socialización, sino que está llevando parte de su producción, 

análisis y transmisión de flujos de datos y de contenidos hacia lo político. Esto, por su parte, ha 

despertado el interés de múltiples actores que, en el contexto de diferentes coyunturas, han puesto su 

mirada en Facebook para automatizar y expandir algunos de sus intereses y procesos, ya sea con o 

sin el consentimiento del corporativo, de los desarrolladores de la plataforma, o de los patrocinadores 

y moderadores de contenidos que forman parte del dispositivo (Zysman & Kenney, 2015; 

Markowicz, 2016; Hempel, 2017). Mientras en las sociedades del fordismo y del posfordismo el 

acceso a medios fabriles de producción resulta de suma importancia para detentar el poder, y en el 

capitalismo informacional, el control está relacionado con los medios electrónicos y masivos de 

comunicación, la (socio)política de los algoritmos se caracteriza por tensiones basadas en capturas 

del deseo y en el manejo conveniente y acelerado del big data (Castells, 1998; Fuchs & Mosco, 2015; 

Ramge & Mayer-Schömberger, 2018). En este sentido, la extracción y el procesamiento de 

información; el financiamiento de páginas públicas y contenidos promocionales; o la innovación de 

estrategias para aumentar visualizaciones y reacciones son algunas técnicas que se relacionan con el 

papel de Facebook en procesos políticos (Bradshaw & Howard, 2018). En determinadas 

circunstancias, este dispositivo ha podido asumirse como una cadena de subjetividades políticas en 

disputa donde el uso de la comunicación estratégica ha sido clave para conquistar la simpatía de 

ciudadanos conectados. Y es por eso que el corporativo de Facebook tiende a aprovecharse de las 

aspiraciones políticas de los sujetos y colectivos que administran páginas en él, de modo que pueda 
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ofrecer servicios de supervisión y de analítica, o la posibilidad de llegar a un mayor número de 

seguidores, siempre y cuando se pague por ello (Best, 2010; Ulrich, 2017).  

6.2.1. Las disposiciones políticas de Facebook 
      6.2.1.1. La tecnopolítica y la postpol�tica: loopholes, dark money, trolls y propaganda 

      Una de las reflexiones más destacadas de los años ochenta, en términos de los diálogos entre los 

estudios de la ciencia y la tecnología con la política, fue la de Winner (1985, 1992) quien reflexionaba 

que, si bien no es posible hallar una ideología política implícita en las tecnologías, estas sí pueden 

“encarnar ciertas formas de poder y autoridad específicas” (Winner, 1985: p. 1). Por lo tanto, “los 

artefactos pueden poseer propiedades políticas, [si] la invención, diseño y preparativos de un 

determinado instrumento o sistema técnico se convierten en un medio para alcanzar cierto fin dentro 

de una comunidad” (p. 4). En el caso de Facebook existen investigadores como Bernhardt (2012) 

que señalan que el dispositivo no es en sí mismo una maquinaria de control, sino un ensamblaje 

donde cualquiera puede hacerse visible y compartir contenidos. Por ende, este tipo de autores asumen 

que la injerencia de Facebook en la política no proviene del dispositivo en sí, ipso facto, sino de los 

usos que se brindan a su plataforma o herramientas, y de los contenidos que se exponen en él. Sin 

embargo, como se ha demostrado en la sección anterior, el dispositivo Facebook, desde su creación, 

estuvo diseñado para atraer flujos de datos y flujos financieros, por lo que no abre sus mecanismos 

a todos los usuarios por igual, sino que gestiona visibilidades a partir de lo mucho o poco que los 

sujetos aportan en materia de información personal o de dinero. Es por esto que, en el contexto de 

una contienda política, y tan pronto como una persona o grupo buscan ganar mayor visibilidad ante 

sus competidores, Facebook se convierte en un dispositivo que ofrece posibilidades propagandísticas 

a través de dinámicas que proponen, legitiman o cuestionan discursos. Gracias a sus procesos 

automáticos, los algoritmos de Facebook permiten saturar páginas con grandes volúmenes de 

contenido preprogramado; ensanchar métricas de seguimiento y respuesta; utilizar programas que 

simulan ser seguidores de algún partido o tendencia, y que atacan a los competidores en línea (bots); 

medir indicadores en tiempo real; o producir imaginarios políticos determinados, al colocar en el 

centro de los debates ciertos temas y personajes por encima de otros (The Guardian, 2018a; Oxford 

Internet Institute, 2018). Todas estas estrategias, aunadas a la formación o contratación de 

comunidades de usuarios militantes que impulsan la imagen de algún personaje, grupo partidista o 

postura y que denostan a sus contrapartes, han motivado nuevos giros en la política, transformándola 

en una variante tecnopolítica y postpolítica donde, además de la popularidad, los triunfadores de una 

contienda necesitan incidir en algoritmos y en plataformas (Powell, 2016).  
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      Las relaciones entre tecnología y política pueden rastrearse, desde el antes mencionado Winner 

hasta Hecht (2011) que fue quien utilizó por primera vez el concepto de tecnopolítica (technopolitics) 

definiéndolo como “la práctica estratégica de diseñar o utilizar tecnología para constituir, 

personificar (embody) o accionar (enact) propósitos políticos” (p. 6) pasando también por Sclove 

(1995) quien problematizó el papel de la técnica en las sociedades democráticas, llegando a la 

conclusión de que toda campaña o proceso electoral requieren de medios electrónicos de 

comunicación, y que, de la misma forma, no se puede separar la propaganda estatal o partidista de 

este tipo de tecnologías. Asimismo, Edwards y Hecht (2010) definieron lo tecnopolítico como “el 

híbrido de sistemas técnicos con prácticas y grupos políticos que produce nuevas formas de poder y 

de agencia” (p. 6). Al hablar de tecnopolíticas digitales específicamente se puede hacer referencia, o 

bien a los movimientos sociales conectados que han utilizado cuentas y páginas públicas en 

dispositivos sociodigitales para demandar ciertas causas desde el colectivismo (Toret, Calleja López, 

Aragón et al., 2013) o por el contrario, al uso de los servicios pagados y no pagados de las plataformas 

para ganar notoriedad política, a través del fortalecimiento o del demérito de algún discurso o causa. 

De esta forma, es posible ver que la tecnopolítica adquiere dos caras contrapuestas en lo digital: una 

que se manifiesta en las multitudes conectadas y en los movimientos sociales, es decir, bottom-up, y 

otra que está caracterizada por la propaganda automatizada y por el marketing político, es decir, up-

down130. Más adelante se observará cómo Facebook transitó de ser un espacio para las demandas 

populares en el lapso que fue del 2009 al 2015, a convertirse en un dispositivo que favoreció la 

verticalidad política y el empoderamiento de partidos y figuras que convenían a las grandes 

corporaciones después del 2016. Asimismo, se analizará el papel de Facebook en la polarización de 

opiniones, en la desinformación, y en la propagación de discursos de odio (hate speech).  

     Facebook es un dispositivo tecnopolítico porque, si bien se ha explicado que la base de su 

funcionamiento es la distribución de contenido publicitario, también puede ser usado para la 

propaganda. En este sentido, los partidos y grupos políticos operan como cualquier anunciante: pagan 

por Facebook Ads, segmentan públicos conectados, contratan content designers, content managers 

y community managers, y administran páginas públicas con millones de fans. No obstante, en materia 

política hay aún menos transparencia que en los usos corporativos de Facebook, puesto que cuando 

se financia cualquier anuncio este es asociado con alguna organización o compañía, mientras que en 

términos políticos los anuncios no suelen provenir abiertamente de partidos o colectivos definidos, 

 
130 Se conoce como política bottom-up a aquellos debates y demandas públicas que surgen de la sociedad civil y que logran 
ingresar a las esferas de los tomadores de decisiones, mientras que las políticas verticales o up-down son las que siguen un 
modelo más tradicional, yendo de las altas esferas a la ciudadanía (Kostovicova & Glacius, 2011).  
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sino de un sinfín de grupúsculos, agencias, prestanombres y donantes particulares que no revelan 

claramente sus intereses y búsquedas. Según Levy (2019) el problema de Facebook consiste en lo 

que esta autora denomina como lagunas normativas (normative loopholes) y dinero oscuro (dark 

money). Por lagunas normativas se entienden una serie de ambigüedades en los Términos y 

Condiciones de Servicio de Facebook que propician las malas prácticas en política. Por ejemplo, los 

anuncios del dispositivo pueden ser pagados por más de una cuenta bancaria en una misma página 

pública, lo cual ha llevado a que existan páginas con cientos de benefactores que provienen de bancos 

de todo el mundo; asimismo, no existe en Facebook ningún comité ni autoridad que revise que los 

contenidos de una página sean congruentes con la descripción general de la misma, lo cual ha llevado 

a que haya páginas que supuestamente se dedican a los negocios (restaurantes, escuelas, expendios, 

agencias publicitarias) u organizaciones civiles, que en realidad enmascaran causas políticas (Feiner, 

2018). Por otra parte, el problema de los loopholes rebasa la normatividad del propio Facebook y 

alcanza incluso la falta de marcos jurídicos para una adecuada regulación en el manejo de publicidad 

por Internet. Por mencionar un caso, la senadora de Virginia, Estados Unidos, Siobhan Stolle, tendía 

a compartir y financiar contenidos racistas y defensores de la supremacía blanca desde grupos 

“humorísticos” de Facebook sin que, ni el dispositivo ni la Ley estadounidense hicieran nada al 

respecto. Según Facebook, los contenidos de Stolle no violaban sus normas, pues no eran explícitos 

ni gráficos, ni tampoco utilizaban un lenguaje abiertamente obsceno, por lo que sólo se les categorizó 

como sarcásticos. Por otro lado, el Senado estadounidense evaluó que Stolle se encontraba en el 

derecho de difundir los mensajes de su preferencia, pues estos grupos de Facebook no eran un espacio 

oficial ni provisto por su trabajo, además de que se encontraban protegidos por la libertad de prensa 

y expresión que establece la Primera Enmienda de la Constitución de los Estados Unidos (The New 

York Times, 2018; Smith, 2019)131.  

 

 

 

 

 

 

 
131 El texto de la Primera Enmienda de la Constitución de los Estados Unidos señala:  

 

El Congreso no podrá establecer la práctica de ninguna religión ni limitar la libre práctica de la misma, ni limitar u 
obstaculizar la libertad de expresión (freedom of speech) ni de prensa, ni el derecho de los ciudadanos a la asamblea pacífica 
de las personas o a solicitar legalmente la compensación de agravios.  
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Imagen 32. Página de Facebook Racist Jokes 
Fuente: Facebook (2019) 

 

Un ejemplo de las páginas y grupos conservadores extremos en Facebook con un fuerte discurso de odio es la página 
Racist Jokes, que publica contenidos en contra de la diversidad sexual y la defensa de las minorías. Esta página no 
puede ser censurada por Facebook, puesto que se encuentra dentro de la categoría “Humor” (Humor). En la imagen luce 
un meme o broma digital con un anciano acompañado del texto: “En mis tiempos no teníamos videojuegos, golpeábamos 
negros con palos”.  
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       Casos como el de Stolle conducen al debate entre si la solución a las malas prácticas estaría en 

la censura y en un aumento de la regulación de contenidos en Facebook, o si bien el problema está 

en la naturaleza misma del dispositivo, que al automatizar sus procesos y operar con flujos de datos 

y contenidos que no podrían ser revisados por ninguna cantidad de administradores humanos, 

propicia lógicamente el anarco-capitalismo. Adicionalmente, la tecnopolítica que ha traído consigo 

Facebook arroja nuevas discusiones sobre la propiedad privada y la autodeterminación que esta 

conlleva. ¿A quién le pertenece una página pública, grupo o Perfil de Facebook? ¿A la corporación 

detrás del dispositivo o a los usuarios? Según el contrato que suponen los Términos y Condiciones 

de Servicio de Facebook todo espacio o interfaz es de la empresa del dispositivo, así como sus 

contenidos y sus datos; sin embargo, los usuarios, en su calidad de concesionarios, son responsables 

de lo que difunden (Stuart, 2013)132. Esto lleva a plantear, ¿quién debe hacerse responsable por los 

discursos políticos que aparecen en la plataforma? Por lo general, los contenidos propagandísticos 

no son una creación original de los usuarios que los distribuyen, sino de grupos partidistas y agencias 

que los diseñan. Por ende, ¿quién es el actor político que debe asumirse como emisor legal de la 

propaganda? ¿El creador del contenido? ¿Su difusor? ¿El Perfil o la página pública donde se colocó 

 
132 Se menciona en los Términos y Condiciones de Servicio de Facebook (2019): “Para todo contenido, aun el protegido en 
oficinas de derechos de autor y propiedad intelectual, se concede una licencia exclusiva, no transferible, aplicable globalmente 
y libre de derecho comercial, a Facebook, para utilizar cualquier contenido publicado en Facebook o en conexión con 
Facebook”.  
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en primer lugar? Y en dado caso que se trate de un texto, imagen o video anónimo, generado por los 

usuarios, ¿cómo podría rastrearse la autoría de dicho contenido? Todos estos dilemas evidencian que 

Facebook puede motivar descontentos sociales o morales, como la crítica mediática o las peticiones 

colectivas de censura, pero que aún está lejos de que sus tecnopolíticas sean reguladas por órganos 

jurídicos. Así también, convendría preguntarse, ¿quién se debe (o puede) encargar de la regulación 

de Facebook? Al ser un dispositivo desterritorializado sus oficinas centrales dependen de las leyes 

estadounidenses, pero no sus inversiones e instalaciones en distintos países, ni sus trabajadores de 

diferentes nacionalidades (Afoco, 2018). Del mismo modo, Facebook se desliga de los discursos, 

actores y pugnas que circulan en los múltiples contextos políticos que lo circundan, aunque pueda 

demostrarse que los algoritmos del dispositivo terminen favoreciendo a ciertas figuras o grupos por 

encima de otros, una vez que intervienen consultoras de analítica de datos o financiamientos opacos, 

como demostrará el caso de Cambridge Analytica que se desarrollará más adelante.  

      Sobre lo que Levy ha llamado dinero oscuro o dark money puede comentarse que se trata de la 

falta de mecanismos para rastrear el origen de un patrocinio en Facebook Ads, lo cual posee 

profundas implicaciones en términos de guerra sucia y política sin rendición de cuentas. Cada vez 

que se financia un anuncio de Facebook es necesario contar con una cuenta de usuario en el 

dispositivo y con una cuenta bancaria, pero en medio de una coyuntura política muchos abren cuentas 

de usuarios que desaparecerán después, pagan a terceros por financiar contenidos, o utilizan cuentas 

bancarias que provienen de instituciones pequeñas y que no acceden a la regulación internacional 

(Newton, 2018)133. Esto motiva que los algoritmos de Facebook adquieran sesgos a favor de ciertos 

discursos, una vez que la presencia de flujos financieros les dicta que hay que masificar y visibilizar 

ciertos contenidos, y comenzar a invisibilizar otros. No obstante, el dinero oscuro no es la única 

causa de que se presenten sesgos en los algoritmos, pues estos también responden a otros factores, 

como la cantidad de páginas públicas y contenidos alusivos a un mismo discurso o polémica; la 

agrupación de públicos relacionados con ciertas causas o figuras, a partir de sus datos, lo cual 

conlleva un dataísmo político que permite mapear e intervenir audiencias mediante analítica; el uso 

de aplicaciones o software de automatización por ciertos grupos políticos, que lleva a publicar 

masivamente (sleepless posting) añadir seguidores o amigos indiscriminadamente (friend adding) o 

 
133 Para ejemplificar este argumento se puede usar el caso de News for Democracy, una página de Facebook que distribuía 
contenidos en pro del presidente de Estados Unidos, Donald Trump, y congruentes con un discurso conservador de extrema 
derecha. News for Democracy llegó a propagar hasta 31 millones de anuncios en un día gracias al financiamiento de 400 mil 
dólares que recibían sus contenidos. Sin embargo, este financiamiento no provenía de compañías conocidas, sino de startups 
localizadas en la India que no tenían documentos, como MobileAI, que era propietaria de decenas de cuentas bancarias en 
Nueva Delhi (Markay, 2018).  
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incrementar métricas; o bien la contratación de miles de usuarios para que abran varias cuentas falsas 

(catfish accounts) a la vez, de modo que puedan ensanchar la simpatía o el odio ante cierto discurso, 

o inundar el dispositivo Facebook con un mismo tema, noticia o imagen (Sherman, 2018).  

       A estos grupos de usuarios que sólo se dedican a apoyar una postura y a atacar otras se les conoce 

como ejércitos de trolls (troll army) considerando que, en el argot de Internet, un troll es una persona 

que publica los mismos mensajes repetidamente, que busca desestabilizar entornos en línea, o que 

ofende y se burla de los demás134. Si bien los troll armies son patrocinados por élites políticas en la 

mayoría de los casos, también existen ocasiones en que son agrupaciones de genuinos proselitistas a 

favor o en contra de causas sociales, movidos por el fanatismo o por una política del miedo —es 

decir, temor u odio a cierto discurso, como es el caso de los supremacistas, anticomunistas, 

homofóbicos, etcétera— (Long, 2014). Paralelamente a estos grupos también puede hablarse de las 

llamadas granjas de Me gusta (Like farms) o granjas de clics (clic farms) que son lugares en donde 

un grupo de personas contratadas por algún gobierno o partido político se dedican a reaccionar ante 

un mismo contenido miles de veces, o en donde se automatizan estas reacciones a través de brazos 

robóticos o máquinas que pulsan repetidamente la misma opción (MIT Technology Review, 2015). 

Cabe destacar que estas “granjas” no son solamente utilizadas para fines políticos, sino también en 

el incremento de puntuaciones de videojuegos y aplicaciones para Facebook, así como en páginas 

públicas de diversos negocios y servicios135.  
Imagen 33. Ejército de trolls partidistas (derecha) y granja de clics (izquierda) 

Fuentes: El Blog de la Izquierda, 2018; Yahoo! News, 2019 
 

El ejército de trolls mostrado corresponde a un equipo de jóvenes simpatizantes del Partido Revolucionario Institucional 
(PRI) en México, operando en las elecciones del estado de Guerrero en el 2018. La fotografía de la granja de clics, por 
su parte, fue tomada en Shanghái, China.  

 
 
 

    

 

 

 

 

 
134 El nombre de troll proviene de que los trols son criaturas de la mitología nórdica que se encargaban de molestar o atemorizar 
a los humanos. Según Reisinger (2008) no todos los trolls en Facebook son actores políticos, sino también los que usan cuentas 
falsas para publicar sobre cualquier tema (llamados nobodies o catfishes) los que envían mensajes privados a varias personas 
para molestar o estafar (bar friends) y los que intentan convencer todo el tiempo de que se compre su producto o se les contrate 
(die-hard service fans). 
 

135 Algunas de las mayores granjas de clics han trabajado para corporaciones como Nintendo o Apple, sin embargo, estas 
compañías no se han hecho responsables del uso de estas granjas porque no existen documentos de contratación, y porque la 
mayoría de las granjas se encuentran en China, Filipinas o Tailandia (Hu, 2019).  
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    Aunque, como se ha revisado, existen varias formas de intervenir y potenciar el comportamiento 

de los algoritmos de Facebook para que registren la ventaja de candidatos o de temas, los sesgos 

algorítmicos se presentarían aun sin este tipo de incentivos. Más adelante en esta tesis, cuando llegue 

el momento de analizar la dimensión tecnológica de Facebook, se explicará que los algoritmos del 

dispositivo operan mediante burbujas de filtrado de contenidos (filter bubbles) que son mecanismos 

que seleccionan los flujos de contenido que irán al News Feed o página de noticias de cada cuenta, 

según los datos de cada usuario. En materia política, las burbujas de filtrado generan la polarización 

de opiniones, pues hacen que los sujetos perciban que sus afinidades políticas se encuentran más 

presentes y vigentes que las de sus competidores, que visualicen más contenidos alusivos a sus causas 

o personajes predilectos que publicaciones de sus contrapartes, y que asuman que la mayoría de las 

personas piensan como ellos y coinciden con sus opiniones, pues Facebook se encarga de priorizar 

las publicaciones de amigos con datos similares. En la dimensión tecnológica también se abordará 

cómo las burbujas de filtrado generan que las tecnopolíticas de Facebook devengan en 

(tecno)políticas de la visibilidad en el sentido de Rancière (2011) es decir, en la formación de 

imaginarios diferidos donde los sujetos asumen distintas realidades de su contexto sociopolítico, 

según los contenidos que miran y las narrativas que forman a partir de estos. Esta visibilidad sesgada 

o diferenciada se vuelve muy evidente en tiempos de elecciones, en los que los simpatizantes de 

cierto candidato reciben más contenidos de su favorito en comparación con sus homólogos, y en 

donde Facebook les mostrará a estos mismos simpatizantes más noticias que privilegian a su 

candidato que materiales donde sea cuestionado. Existe evidencia sobre esto en un estudio realizado 

por Milán y Agosti (2019) quienes monitorearon cuentas de Facebook con distinta preferencia 

política durante las elecciones parlamentarias italianas del 2018 y las elecciones de representantes 

del Parlamento Europeo en mayo del 2019. Asimismo, esta tesis mostrará evidencia similar a través 

de un experimento propio, elaborado durante las elecciones presidenciales de México en el 2018.  

      Junto con la tecnopolítica, Facebook también es un dispositivo que hace referencia a una era 

postpolítica, comprendiendo este concepto como lo define Žižek (2009). Para este autor, la política 

ha dejado de ser un conflicto argumentativo entre ideologías para abrirse paso como “la acción de 

tecnócratas ilustrados (economistas y expertos en opinión pública) y liberales multiculturalistas que 

negocian intereses provistos por el conocimiento de los expertos” (pp. 31-32). Si la tecnopolítica es 

el uso de la tecnología para fines políticos, la postpolítica implica la contratación de profesionales 

en marketing, estrategia y diseño de campañas, así como la colocación y el pago de anuncios. Tal 

vez el mejor ejemplo de postpolítica en Facebook es su sitio web titulado Gobierno, Política y 

Sociedad Civil (2019) en donde exhibe consejos y tácticas “para candidatos, representantes electos, 
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organizaciones gubernamentales y organizaciones políticas”. El objetivo de este sitio es 

“proporcionar a grupos gubernamentales, políticos y de la sociedad civil de todo el mundo 

información y consejos para conectarse con sus ciudadanos de manera transparente y escalable, sin 

importar su ubicación ni afiliación política”, y promueve, entre otras actividades, que los actores y 

grupos políticos hagan transmisiones en vivo de su vida cotidiana (streaming) que “destaquen 

momentos divertidos y espontáneos”, que “hagan storytelling, contando sobre su agenda personal”, 

y que “protejan sus cuentas de Facebook para evitar ataques informáticos o mensajes de odio”. 

Asimismo, indica qué tipo de publicaciones y redacción tienen mayor alcance en Facebook Ads, 

cómo se puede llegar a un mayor número de personas, y cuáles son las fotografías más populares e 

impactantes. El sitio de Facebook para Gobierno, Política y Sociedad Civil es uno de varios 

materiales de ayuda gratuita en línea que otorga el dispositivo para hacer crecer negocios, sacar 

provecho de una página pública o comenzar a utilizar contenidos financiados, con el propósito de 

que los empresarios y agentes políticos hagan uso de Facebook como su principal plataforma 

promocional. Así, el dispositivo se erige como un intermediario de las disputas políticas que obtiene 

beneficios económicos y flujos de datos de cualquier ideología o postura, sin comprometerse más 

con un grupo que con otro, pero sí ofertando mayor visibilidad y mejores resultados para aquellos 

actores políticos que hagan mayor uso de la plataforma, y que paguen más y por más contenidos. 
Imagen 34. Portada del sitio web Gobierno, Política y Sociedad Civil de Facebook 

Fuente: Facebook (2019) 

 
 

       Estableciendo una comparación entre la tecnopolítica y la postpolítica, en el marco de Facebook, 

es posible evaluar que la tecnopolítica apunta hacia la infraestructura de la política, o sea los recursos 

técnicos que sostienen la propaganda o el debate, mientras que la postpolítica se dirige hacia una 
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superestructura de lo político, o bien sus recursos humanos, logísticos y financieros. La dimensión 

(socio)política que aquí se aborda está compuesta de ambos niveles, tanto el tecnopolítico como el 

postpolítico: requiere de dataísmo, sesgos algorítmicos y automatización para sostener su 

proselitismo-en-Facebook o Facebook politics, pero también de los saberes provistos por la analítica 

y por el marketing para operarlo. De esta forma, se puede concluir que la tecnopolítica es una 

tecnología de lo político que se concentra en el uso de dispositivos sociodigitales como plataformas 

económico-políticas, mientras que la postpolítica es un conjunto de tácticas y conocimientos 

aplicados en lo político, la cual se ejemplifica por los procedimientos, fórmulas y demostraciones 

que requieren los tecnócratas de estrategia en Facebook.  
Tabla 9. Comparación entre Tecnopolítica y Postpolítica 

Elaboración propia junto con Paola Ricaurte y Antonio Calleja-López 
 

Categoría  
teórica 

Dimensión  Aproximación a 
la tecnología 

Discursos de 
sustento 

Manifestación Agentes Materiales 

Tecnopolítica Infraestructura:  
recursos técnicos 

La tecnología 
como plataforma 

o máquina 
(machina) 
Producción 

automática y 
eficiente 

Solucionismo 
tecnológico  

Tecnopolítica de 
los algoritmos 

Automatización 
Facebook Ads 
Burbujas de 

filtrado 

Plataformas  
Desarrolladores 

Algoritmos  

Postpolítica Superestructura: 
recursos 

humanos, 
logísticos y 
financieros 

La tecnología 
como 

instrumental de 
conocimiento 

(logos) 
Conocimientos, 

fórmulas, saberes 

Dataísmo Tecnocracia 
Analítica 
comercial 

Marketing político 

Data brokers 
Científicos de 

datos 

Datos 

 
 

  6.2.1.2. Una genealogía (socio)política de Facebook: los marcos de (des)regulación y vigilancia 

      Facebook fue fundado en el 2004, en correspondencia con un código legal del Senado de los 

Estados Unidos: el Acta de Comunicaciones y Decencia (Communications Decency Act) publicada 

en 1996. Según esta Acta, “se permite a todo servicio de interacción por computadora publicar 

libremente cualquier comentario, petición, propuesta, imagen o comunicación de cualquier 

ciudadano, desligándose del contexto, contenido o uso que se suscriba en dicho mensaje, 

protegiéndose ante la Ley de todo texto que pudiera resultar ofensivo”. La Communications Decency 

Act surgió después de un intenso debate en el que algunos administradores de foros en línea de finales 

los años noventa como LatinChat o StarMedia reclamaron su derecho a desasociarse de los mensajes 

e imágenes ofensivos que se colocaban en sus plataformas, justificando que ellos eran tan sólo un 

proveedor de servicio de interacción y que les sería imposible moderar cada uno de sus chatrooms, 

además de no poder censurarlos, puesto que esto supondría una violación a la libertad de expresión 
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de los usuarios contenida en la antes mencionada Primera Enmienda constitucional. En un principio, 

el Acta le sirvió a Facebook para separarse legalmente de los contenidos de sus personas usuarias, 

pero tan pronto como el dispositivo comenzó a incorporar publicidad, debió establecer contratos para 

protegerse de todo aquello que pudiera parecer ofensivo y comenzara a promocionarse en los 

anuncios de su plataforma. Fue así que Facebook halló una solución práctica. En la Sección 230 de 

la Communications Decency Act se señalaba: “Ningún proveedor de un servicio de interacción por 

computadora deberá ser considerado como el vocero, publicista o editor de ningún proveedor de 

servicios de información”. Por ende, si tan sólo Facebook lograba convertir a sus anunciantes en 

“proveedores de servicios de información” quedaría apartado de la responsabilidad de todo contenido 

publicitario ante la Ley. Un proveedor de servicios de información es, según el Código Legal 233 de 

los Estados Unidos (1997) “cualquier persona o entidad que se dedica a la creación de información 

pública o de publicidad, con el fin de colocarla en medios de comunicación o en Internet”136. Dentro 

de este rubro entran las agencias de anuncios, las televisoras, las casas productoras de películas o 

series, y los artistas visuales, sonoros o audiovisuales. Por lo tanto, para que Facebook pudiera 

considerar a cualquiera de sus usuarios como un potencial proveedor de servicios de información 

únicamente debía establecerlo así en sus Términos y Condiciones de Servicio. Fue de esta manera 

que el dispositivo hizo explícito que “todas las publicaciones, historias, textos y contenidos que se 

colocan en algún Muro o página pública de Facebook, así como las encuestas, objetos de 

Marketplace, fotos de perfil y portada, y búsquedas, serán consideradas como productos”, y a su vez, 

que “Facebook se desliga de los productos de cualquier persona, asociación, empresa, organización 

o entidad, que será la única responsable de producir o seleccionar la información que difunde”. Con 

esta anotación en su normatividad empresarial y el respaldo de la Sección 230 de la Communications 

Decency Act y del Código Legal 233, Facebook logró deslindarse de las consecuencias de los 

mensajes que circulaban en su plataforma. No obstante, la apertura excesiva y la desregulación de 

contenidos en el dispositivo comenzó a traer consecuencias graves, pues en materia comercial supuso 

la formación de monopolios que invertían miles de dólares en el financiamiento de anuncios que no 

pasaban por ningún filtro, y en materia política, el avance de la polarización, de los ataques anónimos 

y del extremismo (Khanna, 2013; Selyukh, 2018; Kelly, 2019).  

       El hecho de que los contenidos de Facebook no se encuentren regulados afecta en el tema del 

derecho de autor, ya que, ante el surgimiento de una publicación o anuncio ofensivos, no hay forma 

de rastrear quién es el creador de dicho contenido ni su propietario legal, por lo que el dispositivo no 

 
136 El Código 233 de la Ley Federal de los Estados Unidos habla sobre la Protección de los Usuarios de Medios ante la Difusión 
de Material Ofensivo (Protection of Users of Media in the Screening of Offensive Material).  
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solamente evade toda responsabilidad sobre los mensajes de su plataforma, sino que también 

obstaculiza que se conozca quién está detrás de dichos mensajes (Promo, 2018). Así también, el que 

la distribución de contenidos sea meramente algorítmica genera que algunos menores de edad estén 

expuestos ante publicaciones sugerentes o impropias, que pertenezcan a páginas o a grupos para 

adultos sin ninguna restricción, o lo que es aún más grave, que circulen imágenes o comentarios que 

hacen apología del sexismo, el abuso sexual, la pedofilia o la violencia sin que existan formas 

contundentes de censurarlos. Según Dave Paresh (2018) investigador de la agencia de noticias 

Reuters que desenmascaró una red de 8.7 millones de imágenes de niñas y niños con mensajes y 

comentarios que los sexualizaban, un problema mayúsculo de Facebook radica en que no puede 

regular aquello que sus algoritmos no pueden detectar, y que, aunque cuenta con moderadores 

humanos de contenidos, estos no siempre pueden borrar publicaciones que no muestran desnudos o 

invitaciones al maltrato en forma evidente. Por eso Michelle DeLaune, presidenta del National 

Center for Missing and Exploited Children, explica:  
Supongamos que circula la fotografía de una menor vestida (clothed) y cuyos fines no son 
originalmente pornográficos. Una imagen tomada de un anuncio de shampoo, por ejemplo. Pero que 
se comparte para hacer comentarios obscenos sobre ella o usar un lenguaje en extremo desagradable 
(truly disgusting). ¿Qué procede en estos casos? El pedófilo en cuestión no está rompiendo los 
Términos de Facebook y, de acuerdo con la plataforma, ni siquiera está haciendo mal uso de su 
libertad de expresión. Encima, los algoritmos pasarán por alto que es una agresión. ¿Qué se puede 
hacer? Hoy, nada (cit. En Paresh, 2018).  

 

       La poca o nula regulación de Facebook no es una casualidad, pues retirar contenidos implicaría 

que el dispositivo interrumpiera el ingreso de algunos de sus flujos financieros, además de que entre 

mayor es la circulación de contenidos, más se incrementan los flujos de datos y de capital. Sin 

embargo, Facebook ha recibido demandas que se han convertido en fugas considerables, como la 

solicitud de 81 millones de dólares por parte de una compañía de conexión a Internet, Blumenthal 

Networks, la cual exigió ante la Comisión de Comercio del Senado estadounidense la reparación de 

daños de Facebook por haber distribuido publicidad engañosa sobre sus servicios. Al final, el Senado 

no sólo dio el fallo a favor de Blumenthal, sino que le cobró a Facebook 500 millones de dólares en 

multas (Fung, 2019). Casos como este han orillado al director de Facebook Mark Zuckerberg a 

aceptar públicamente que el dispositivo ha detentado demasiado poder y que es necesario regularlo. 

En una carta pública emitida en agosto del 2018 Zuckerberg señala:  
Creo firmemente en que incrementaremos reguladores y gobernadores de Facebook. Sólo 
actualizando las reglas del Internet podemos preservar lo mejor que nos ha dado: la libertad para que 
las personas se expresen y para que los emprendedores construyan sus sueños. Por eso necesitamos 
protección, para que nadie salga lastimado. De lo que he aprendido, considero que la regulación debe 
tomar en cuenta cuatro áreas: contenidos dañinos (harmful content) integridad en los debates públicos 
(public debate integrity) privacidad, y acceso a los datos (en Facebook, 2018).  
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       El problema con la declaración de Zuckerberg es que señala el qué, pero no el cómo. Además, 

las medidas que expone en el cuerpo de la carta hablan de una posible regulación de contenidos, pero 

no ahondan en el tema de la privacidad ni de los flujos de datos. Zuckerberg establece ambiguamente 

que “Facebook está colaborando con organismos policíacos, expertos en sistemas de reconocimiento 

(recognition systems) y gobiernos, para evitar la propaganda terrorista, los peligros internacionales 

y la violencia”, pero no revela medidas concretas ni pasos a seguir. Por otra parte, utilizando una 

frase del poeta romano Juvenal (346 d.C.) ¿quis custodiet ipsos custodes?, es decir, ¿quién vigilará 

a los vigilantes? Las organizaciones gubernamentales son actores que pueden colaborar con 

Facebook en pro de intereses conjuntos, como mantener la seguridad nacional o evitar filtraciones 

de inteligencia estatal, pero no se han involucrado en la moderación de grupos de choque, mensajes 

discriminatorios ni discursos que legitiman desigualdades. Hasta ahora, las colaboraciones entre 

Facebook e instituciones de gobierno para moderar legalmente contenidos inapropiados solamente 

han contribuido al aumento de la vigilancia informática y al fin de la privacidad. Como ejemplos se 

pueden mencionar, que en Francia surgió una alerta automática que remite a la policía cualquier 

violación a los derechos humanos que se proyecte en Facebook, y, asimismo, que el dispositivo se 

comprometió a entregar información sobre los ciudadanos canadienses a la Corte Superior de Justicia 

de Canadá anualmente (Associated Press, 2015). Ambos casos parecieran apuntar que Facebook 

trabaja por la seguridad y el bienestar, pero también permiten preguntarse, ¿hasta dónde se puede 

infringir la privacidad individual usando un discurso de orden social? Sobre el caso francés comenta 

el activista Max Read: “Facebook se está volviendo un arma distópica. Basta ver lo que ha hecho 

con las democracias, la forma en que contrapone ciudadanos, y ahora, el modo en que está limitando 

a los franceses para agruparse o quejarse, o por el contrario, cómo empoderará a los desinformados, 

extremistas y no-educados (under-educated)” (cit. en Newton, 2018). Por otra parte, al respecto de 

la realidad canadiense, Phillipa Lawson, directora de la Canadian Internet Policy and Public Interest 

Clinic (CIPPIC) que es una institución de la Universidad de Ottawa, cuestionó a la Oficina de 

Privacidad del Parlamento de Canadá por qué Facebook puede romper impunemente las garantías de 

los ciudadanos, pues según el Código de Ley 11 canadiense estos últimos tienen derecho a decidir 

voluntariamente a qué empresa entregarán o no sus datos personales (Associated Press, 2019).  

       Algunos analistas y académicos de corte liberal, como Phil Evans (2017) de la Organización 

para la Cooperación y el Desarrollo Económicos (OCDE) han señalado que el problema de Facebook 

es que ha colaborado con empresas y gobiernos, pero no con representantes de la sociedad civil. Este 

tipo de posturas, basadas en la confianza en el contrapeso de varios vigilantes (el llamado check and 

balance) han hecho que el dispositivo haya anunciado en el 2017 que está integrando un Comité de 
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Ética con expertos académicos y de organizaciones sociales, cuyo objetivo será “investigar cómo se 

puede legislar mejor dentro de Facebook para mejorar las comunidades de usuarios” (The Guardian, 

2018b). No obstante, conviene aquí referir el trabajo de Stark (2011) quien ha investigado por casi 

una década los Comités de Legislación Institucional o Institutional Review Boards (IRB) y ha 

concluido que terminan por mostrar sesgos que defienden el crecimiento de la empresa que los 

organiza, simpatía ante algunos actores políticos, y agendas que priorizan unos temas sobre otros. 

En el caso de Facebook, el Comité de Ética no hallará la representatividad de todos los países donde 

se utiliza el dispositivo, ni de todas las clases sociales y subjetividades donde este interviene, por lo 

que comenzará con determinados valores y líneas de acción que ya sugieren aspiraciones 

neocoloniales. Por ejemplo, Facebook ha señalado reiteradamente que invitará a formar parte de su 

Comité a “prominentes grupos LGTB y de feministas”, a “jóvenes estudiantes y recién graduados”, 

y a “unidades de personas con enfermedades o discapacidades (disabilities)”. Si se toma en cuenta 

que el Comité estará situado en Menlo Park, California, es probable que estos participantes sean en 

su mayoría estadounidenses. Un activista gay, una feminista o un joven de una sociedad anglosajona 

no necesariamente tienen que compartir discusiones y problemáticas con sus homólogos del Sur 

global, y lo mismo sucede con las personas convalecientes. Por lo tanto, Facebook puede estar 

buscando la inclusión como un discurso conveniente para sus agendas, pero no una genuina 

participación plural. Asimismo, el Comité de Ética no implica que el dispositivo ponga fin a sus 

mecanismos de sujeción o maquinación a nivel tecnológico, ni a las estrategias de vigilancia que 

mantiene con gobiernos de varios países. Por el contrario, como señala Shead (2018) la iniciativa de 

aumentar la participación pública puede justificar un mayor acceso de la inteligencia artificial a los 

flujos de datos personales, ya que, mientras por un lado Facebook se muestra a favor del pensamiento 

progresista y la diversidad aparente, por otro “invierte millones de dólares en escáneres faciales y en 

software de análisis de textos y de grafos sociales”. Por eso, mientras Facebook determine 

corporativamente quiénes serán los expertos y líderes morales que lo regularán, será difícil que la 

maquinaria relaje sus fuerzas. Más bien, el Comité de Ética parece ser una fuerza más que cierra la 

puerta a las críticas y a la rendición de cuentas, bajo el pretexto de que el dispositivo está escuchando 

las opiniones de actores apolíticos.  

       Para cerrar este apartado, conviene señalar que otro factor que Facebook ha aprovechado para 

evitar ser regulado consiste en que, a pesar de estar contextualizado en un marco jurídico 

estadounidense, se ha aprovechado hábilmente de los huecos en las leyes de diversos países para ahí 

instalar sus fábricas, oficinas, centros de datos o equipos de moderación de contenido. Esto ha 

generado una geopolítica inherente al dispositivo, en la que los países del sureste asiático como 
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Taiwán e Indonesia son territorios productores de infraestructura; las economías desiguales, como 

India o Bangladesh, espacios para los moderadores de contenidos; los países en vías de desarrollo en 

América Latina, como Brasil y México, puntos clave para instalar oficinas de atención a marketers; 

y los países del Norte, como Estados Unidos o el Reino Unido, centros para las principales sedes 

administrativas y para el almacenamiento de datos o de capital. Por ende, Facebook es un dispositivo 

con presencia y poder global que no se circunscribe a regulaciones de orden local, pues tiene la 

libertad de mover su plataforma, aplicaciones y corporaciones de territorio en territorio, mientras 

negocia con los empresarios y gobiernos de cada lugar (Feffer, 2013). Más adelante se revisarán las 

formas en que Facebook ha incidido en la política interior de los diferentes países donde tiene 

injerencia, así como los modos en que evita o puentea aquellos países donde su uso está prohibido, 

como Corea del Norte y Rusia137.  

       6.2.1.3. Las violaciones a la privacidad de los usuarios 

       Wu (2016) ha señalado que los más grandes consultores de Facebook son sus usuarios, y que “si 

[el dispositivo] quisiera remunerar a los verdaderos actores que han impulsado su crecimiento, 

tendría que pagarle a cada persona que le ha cedido sus datos”. Sin embargo, la mayoría de los 

usuarios no se percatan de que el dispositivo extrae y almacena sus flujos de información personal, 

pues al menos en Estados Unidos, de 543 sujetos que abren una nueva cuenta de Facebook solamente 

26 leen los Términos y Condiciones de Servicio, mientras que los demás acceden confiadamente, 

pensando en que todas las personas que ellos conocen ya tienen una cuenta (Berreby, 2017). Según 

Facebook, el dispositivo no comparte los datos de sus usuarios con ninguna otra empresa, pero esto 

no significa que resguarde la privacidad de los sujetos que interviene, puesto que, según establecen 

las leyes estadounidenses, el gobierno federal de los Estados Unidos puede realizar peticiones 

aleatorias de información a cualquier entidad técnica o burocrática que resguarde flujos informáticos.  

       La Ley de Privacidad en Comunicaciones Electrónicas (Electronic Communications Privacy 

Act, ECPA) la Ley Federal de Escuchas (Wiretap Act) y la Ley de Almacenamiento de 

Comunicaciones (Stored Communications Act, SCA) determinan en conjunto que el gobierno tiene 

derecho a acceder a los contenidos transmitidos por Internet, las direcciones IP, los mensajes de 

correo electrónico, y los datos almacenados en cualquier nube o servidor asociados con sus 

ciudadanos. Asimismo, el Código Legal 18, conocido como la Ley para Registrar, Seguir y Capturar 

(Register, Trace and Trap) determina en su Sección 206 que el gobierno puede tener acceso a 
 

137 A causa de que Facebook no ha podido captar a los usuarios de países como Irán, Rusia y Corea del Norte, algunos analistas 
como Harris (2018) han determinado que está comenzando una “nueva Guerra Fría”. Este nuevo conflicto entre las potencias 
de Europa del Este y Extremo Oriente contra Europa Occidental y Estados Unidos no es bélico, sino la lucha por interceptar 
flujos de datos, información de relevancia política, y canales de conectividad a Internet de alta velocidad.  
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cualquier tipo de información que esté contenida en una tecnología ubicada o legalizada en los 

Estados Unidos. Por lo tanto, Facebook no solamente está vulnerando los datos de sus usuarios en la 

Unión Americana, sino también en todo el mundo, pues una vez que los usuarios internacionales 

colocan su información personal en la plataforma y en los servidores de Facebook, la ponen a 

expensas del gobierno de los Estados Unidos, el cual tiene potestad legal para asumir todos los 

capitales y recursos de los dispositivos estadounidenses como propios.    

       Si el derecho a la privacidad se considera un derecho humano, entonces Facebook desestima que 

cada persona es la dueña legítima de sus datos; no obstante, el dispositivo recalca que este no 

interviene a los sujetos sin su consentimiento, y que, por el contrario, son los usuarios quienes 

entregan su información voluntariamente138. La realidad es, más bien, que como explica Fakhoury 

(2016) Facebook se sostiene en un contrato poco claro donde no se especifican sus mecanismos de 

tracking o extracción automatizada y permanente de datos; no se especifica que los fundamentos de 

regulación del dispositivo son los marcos legales estadounidenses; ni se rinden cuentas sobre las 

empresas que han utilizado indirectamente los datos de los usuarios a través de servicios de analítica. 

Encima de esto, el propio Facebook no lleva un recuento claro de qué actores gubernamentales han 

podido acceder a sus datos, pues no solamente otorga información clasificada mediante reportes, sino 

que también deja que ciertos software y plataformas de gobierno intervengan su API, en supuesto 

beneficio de la seguridad de las naciones. Como ejemplo claro de esto se puede destacar el caso del 

programa PRISM de la Agencia de Seguridad Nacional de Estados Unidos, el cual desarrolló 

algoritmos que intervinieron los flujos de datos de Facebook, Google, Yahoo!, Skype y YouTube 

para detectar aparentes amenazas terroristas (Biddle, 2019; The Washington Post, 2019). Así 

también, en el contexto mexicano, se descubrió en el 2019 que el gobierno de Enrique Peña Nieto 

adquirió y operó Pegasus, un software de espionaje que sólo puede obtenerse por medio de compra-

venta entre instituciones gubernamentales, y que capturó los datos de las cuentas de Facebook de 

abogados, periodistas, activistas, defensores de derechos humanos y funcionarios públicos de 

México (FayerWayer, 2019; R3D, 2019).  

 

 
138 Sobre este punto, cabe mencionar un ejemplo. En un diálogo que sostuvo Mark Zuckerberg con el Senador de los Estados 
Unidos Trevor Johnson, ambos expresaron: 
 

Johnson: ¿Usted tiene alguna idea de cuántos de sus usuarios leen y aceptan en verdad sus políticas de uso? 
Zuckerberg: No, pero cuando abren y utilizan la cuenta de Facebook ellos están aceptando nuestros Términos y Condiciones, 
las Normas Comunitarias y la Política de Privacidad y de Datos. Todo eso se menciona en la plataforma y en nuestros textos, 
Señor.  
Johnson: Pero, ¿está consciente de que los usuarios que leen todo eso son la minoría? ¿Un porcentaje muy pequeño? 
Zuckerberg: Nadie lee el texto completo, es cierto. Pero todos tienen la oportunidad de hacerlo (cit. En Schulze, 2018).  
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Imagen 35. Portada de una presentación ejecutiva del Programa PRISM 
Fuente: The Washington Post, 2019 

 

 
 
 

       Con este trasfondo, es posible señalar que Facebook está ignorando las recomendaciones 

internacionales más vigentes en materia de privacidad de datos, como los Principios Internacionales 

de Derechos Humanos Ante la Vigilancia de las Telecomunicaciones (2013) emitidos por el Consejo 

de Derechos Humanos de la Organización de las Naciones Unidas, que señalan que “las 

comunicaciones y aparatos de uso personal no deben ser monitoreados por ningún motivo político, 

salvo en el estricto caso de que se relacionen con litigios donde alguien es presuntamente culpable, 

o donde se pone en riesgo la integridad de alguna persona”. Así también, es posible decir que el 

dispositivo desestima la última regulación en materia de privacidad emitida por la Unión Europea, 

el Reglamento General de Protección de Datos (RGPD) en el que se obliga a las empresas que 

“recopilan, almacenan, distribuyen, procesan o se deshacen de bases de datos personales, [a] brindar 

un informe detallado de todas sus actividades”, con el fin de evitar “multas que ascenderán hasta un 

4% de los ingresos totales anuales de cada empresa”. Es probable que Facebook elabore informes de 

su desempeño para las autoridades de la Comisión Europea, pero aún existe un gran desconocimiento 

de los usuarios sobre lo que la corporación detrás del dispositivo hace con sus datos. Sin embargo, 

para evitar ataques por parte de los medios de comunicación europeos y las comunidades de uso de 

Facebook, el dispositivo ha elaborado un sitio web en donde declara que está cumpliendo con el 

RGPD, especificando que ha “consolidado un equipo de especialistas en protección de datos que hoy 

ocupan una de [sus] oficinas con sede en Dublín, siendo uno de los equipos interfuncionales más 

grandes y eficientes en la historia de Facebook” (Facebook for Business, 2019a). No obstante, 

algunos colectivos activistas en Europa, como el español Data Commons Lab o la organización 

austríaca para la defensa de Internet noyb.eu han evidenciado que Facebook está lejos de cumplir 

con el RGPD, puesto que como dice Borja Adsuara, experto en Derecho Digital:  
el nuevo reglamento explicita que si alguien no quiere ceder sus datos basta con que se dé de baja de 
un servicio, con que cierre su cuenta en la plataforma. Y Facebook lo que hace es que te puede seguir 
a través de la cuenta de un amigo, de la de tus padres o de la sincronización de un correo electrónico 
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institucional. La coacción de Facebook no se limita a sus Términos y Condiciones, sino que consigue 
datos de las personas que estas no entregan voluntariamente, porque se sincroniza con toda clase de 
portales en línea, servicios de telefonía, o mediante sus filiales Oculus y WhatsApp (cit. En Cinco 
Días, 2019).  

 

       6.2.1.4. Los abusos a los derechos humanos de los subempleados: el caso de los cleaners o 

moderadores de contenido 

       Si bien Facebook desconsidera los derechos humanos de sus usuarios al capturar sus flujos de 

datos dentro y fuera de la plataforma del dispositivo, sus abusos no sólo se quedan en el nivel del 

usuario, sino que trascienden hasta alcanzar a sus propios colaboradores. Como antes se ha 

mencionado, Facebook no sólo cuenta con empleados oficinistas, sino también con trabajadores 

fabriles, obreros que monitorean sus centros de datos y moderadores de contenido que se encargan 

de detectar y eliminar toda publicación explícita o violenta de la plataforma. Conviene detenerse en 

estos últimos trabajadores de Facebook, pues en apartados previos se destacó que no tienen un 

contrato de trabajo de larga duración, ni las mismas políticas salariales que el resto de empleados, ni 

tampoco jornadas de ocho horas. Por el contrario, un moderador de contenido de Facebook suele 

laborar entre doce y dieciséis horas interrumpidas por descansos de quince minutos, estar ubicado en 

algún país del sureste de Asia o del norte de África (aunque existen también miles de ellos 

distribuidos por el sur y las zonas rurales de los Estados Unidos) y no contar con seguridad social ni 

fondos de ahorro. Además, los moderadores funcionan por lo general en el aislamiento. Ocupan 

edificios abandonados, bodegas o predios alejados de los territorios urbanos, con el propósito de que 

no les sea fácil salir de las instalaciones de trabajo, y para que nadie ajeno a la dinámica de la 

moderación intervenga en su cotidianidad. En algunas ocasiones están autorizados para realizar sus 

labores desde el hogar, aunque esta condición sólo es propia de los moderadores estadounidenses y 

de los que se localizan en ciudades en vías de desarrollo, como Mumbai o Nueva Delhi. Sin embargo, 

lo más grave de la situación de los moderadores de contenido es que sus derechos humanos son 

gravemente atropellados, debido al tipo de trabajo que estos realizan139. Cada cleaner, como suele 

denominársele al moderador de contenido, se expone a una jornada ininterrumpida de imágenes y 

 
139 Algunas personas cuestionan cómo ha sido posible que los moderadores de contenido hayan aceptado estas condiciones de 
trabajo sin protestar, pero en palabras de David Kaye, relator especial de las Naciones Unidas que conversa al respecto en el 
documental The Cleaners (2018): “Las corporaciones tienen cada vez más poder. Se aprovechan del deseo de trabajo y 
estabilidad, del esfuerzo, de la resistencia a la pobreza y al desafío, y es ahí donde intervienen en la autonomía y en el 
pensamiento crítico”. Afortunadamente, cada día se está exponiendo más la realidad que viven los moderadores de contenido, 
e incluso ya han surgido algunos que se han atrevido a demandar a Facebook por violaciones a los derechos humanos. Tal fue 
el caso de Justin Ofosky, quien está en un proceso legal por daños psicológicos al declarar que fue obligado a presenciar más 
de 160 asesinatos como parte de sus labores (Tangermann, 2019).  
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videos de violencia extrema, lenguaje ofensivo, pornografía, amenazas o acosos140. Para mostrar una 

historia puede citarse a Keith Utley, moderador en una nave industrial de Tampa, Florida, quien 

relata:  
Somos unos doscientos cuerpos en asientos y pequeñas mesas. El trabajo durará unos tres meses y 
fuimos convocados por Amazon Turk, un sitio donde ingresabas tus datos y obtenías el empleo. Tengo 
esposa y dos hijas, y antes de esto trabajaba como intendente en un hospital. Un día me quedé sin 
trabajo y un amigo me comentó de esto, y de cómo estamos haciendo un beneficio a la sociedad 
porque nos encargamos de los contenidos que la gente no tiene que recibir jamás. El primer día dijeron 
que éramos los pacificadores (pacifiers) de Facebook. Como sea, me ha tocado presenciar tiroteos, 
personas que son asaltadas y mueren, videos de personas enfermas, violaciones…Cosas terribles (cit. 
en Newton & Brickley, 2019).  

 

      Cuando las autoridades de Facebook han sido cuestionadas sobre las circunstancias de los 

moderadores de contenido estas aplican un discurso similar al que antes se mencionó en el caso de 

la privacidad de los datos. Señalan que los moderadores aceptaron un contrato, que hacen su trabajo 

voluntariamente, que están siendo remunerados, y que reciben capacitación y atención psicológica. 

Por ende, Facebook se desliga de las condiciones que enfrentan estos subempleados, y encima de 

esto, suele culparlos públicamente de ineficiencia, ya que en palabras de un supervisor anónimo del 

dispositivo: “los moderadores saben que trabajarán temporalmente, por lo que tienden a faltar al 

trabajo, llamar por teléfono por horas y hasta usar drogas en horarios de oficina. Sé que lo que viven 

es muy duro, pero vemos que llegan drogados (stoned) algunos días” (cit. en Ehrenkranz, 2019).  
Imagen 36. Centro de moderación de contenidos 

Fuente: Newton & Brickley, 2019 
 

A la izquierda se muestra un día cotidiano en un centro de moderación de contenidos, en donde un grupo de personas 
pasan sus jornadas frente a monitores en los que circulan todas las publicaciones de Facebook etiquetadas como 
impropias o denunciadas por los usuarios como inadecuadas. A la derecha se muestra un letrero que se ubica en la 
entrada de estos centros de moderación: “No están permitidos los utensilios para escribir ni los pedazos de papel, ni 
siquiera envolturas de goma de mascar. Nada que no se encuentre en una bolsa plástica transparente”. El hecho de que 
estos centros no admitan papeles es para evitar que los trabajadores tengan la oportunidad de anotar alguna clave, 
referencia, fecha u hora relacionada con sus contenidos, los cuales deben permanecer en confidencialidad y anonimato. 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
140 Según el documental The Cleaners (2018) los contenidos que presencian los moderadores son “cientos de decapitaciones 
en vivo, videos de niños que son abusados sexualmente, imágenes de restos humanos en zonas de guerra, víctimas del crimen, 
mutilados, suicidios transmitidos en vivo y violencia familiar o de género”. Esto, sin contar todo tipo de contenidos 
pornográficos y desnudos.  
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       En todo caso, la labor de los moderadores ha suscitado nuevos debates sobre derechos humanos 

y laborales en todo el mundo. En febrero del 2019, por ejemplo, 7000 exmoderadores de Facebook 

firmaron una petición formal al Senado de los Estados Unidos para que el dispositivo brindara a estos 

trabajadores los mismos beneficios que a sus empleados con contrato indefinido, y un mes después, 

el Departamento del Trabajo (Department of Labor) estadounidense especificó que Facebook debía 

innovar formas de moderación de contenido en las que las personas no tuvieran que exponerse ante 

violencia gráfica o sexual. Es por eso que actualmente el dispositivo ha tomado dos decisiones: 

desarrollar tecnologías que reconozcan la cromatografía de la sangre humana y eliminen contenidos 

en forma automática, y solicitar la eliminación de las cuentas de aquellos usuarios que lleven más de 

dos publicaciones censuradas (Martineau, 2019). El problema, sin embargo, continúa siendo que 

existen usuarios que alegan su derecho a difundir contenidos agresivos, escudándose en que la Ley 

les brinda la libertad de expresión necesaria para colocar lo que ellos deseen en la plataforma de 

Facebook (Shukla, 2019). En todo caso, este debate sigue en curso, y al día de hoy Facebook no ha 

eliminado su política de moderadores humanos ni mejorado la situación laboral de estos últimos. 

Más adelante, cuando se analice la dimensión tecnológica del dispositivo, se retornará al tema de los 

moderadores, pero esta vez enfocándose en su papel dentro del ensamblaje técnico de Facebook, así 

como en los modos en que se complementan o corresponden con la acción de máquinas digitales, 

pues eliminan aquello que los algoritmos no pueden borrar, pero dependen de estos algoritmos para 

recibir los contenidos que han sido destacados como impropios.   

 6.2.2. Las tramas (socio)políticas: Facebook y el poder 
      6.2.2.1. De la democracia a la datacracia: el paso de los movimientos sociales a su captura 

      El papel de Facebook en la (socio)política internacional se puede dividir en dos momentos 

históricos. En el primero, que va desde el 2009 hasta el 2015, el dispositivo fue ocupado y apropiado 

por varios movimientos sociales y multitudes conectadas que aprovecharon la desregulación de 

contenidos de Facebook como una línea de fuga para construir protestas y darles forma a causas 

populares. Y en el segundo momento, en cambio, los algoritmos de Facebook desplazan la 

organización civil para dar paso a una tecnopolítica caracterizada por los contenidos financiados, las 

páginas y discursos extremistas, la desinformación, y la aparición de campañas orquestadas por 

grupos que aprovecharon el targeting comercial y la analítica de datos con el fin de ejecutar 

bombardeos propagandísticos. La primera etapa halla sus orígenes en una serie de manifestaciones 

en la Plaza Tahrir de Egipto contra el gobierno del militar Hosni Mubarak, quien llevaba 30 años 

como presidente de aquella nación. Las movilizaciones, que se llevaron a cabo por un grupo activista 
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conocido como el Movimiento Juvenil 6 de Abril (A6YM) integraron cerca de 50 mil personas entre 

el 2008 y el 2010 gracias a una serie de páginas en Facebook, así como la viralización de fotografías 

y publicaciones con convocatorias. Tras la dimisión de Mubarak en el 2011 diferentes colectivos de 

jóvenes imitaron la estrategia de los egipcios en todo el Norte de África y el Medio Oriente, 

extendiendo manifestaciones y marchas de desobediencia civil que se planeaban a través de 

Facebook hacia Libia, Túnez, Argelia, Marruecos, Siria, Omán y Yemen. En ese entonces, todos 

esos países compartían ciertas coyunturas políticas, como la presencia de dictadores que habían 

perdido el apoyo de la población; el desgaste económico tras invasiones estadounidenses y crisis 

petroleras; la emergencia de guerrillas que habían sido reprimidas en décadas anteriores; y el apoyo 

financiero y táctico de la Unión Europea (Barón, 2013). Por todas estas razones, aunadas a grupos y 

páginas de Facebook con miles de adeptos, la renuncia paulatina de los regímenes militares se hizo 

inminente, por lo que los medios masivos comenzaron a nombrar el fenómeno como La Primavera 

Árabe (Reporteros sin fronteras, 2019). Sin duda, esta Primavera trajo consigo un gran optimismo 

social, pues incluso comenzó a considerarse como el inicio de una ola de democratización a nivel 

global; no obstante, en el 2012, los países involucrados en las movilizaciones dieron paso al 

levantamiento de pequeños ejércitos de nacionalismos extremos, al intervencionismo de Rusia y 

Estados Unidos en la zona, y a luchas de facciones que dificultaron la transición pacífica hacia la 

estabilidad (Aguirre, 2014). 

       En el contexto de La Primavera Árabe, Facebook funcionó como una plataforma que abrió 

espacios para que los jóvenes interactuaran y se quejaran, pero no podía sostener una nueva 

organización de instituciones gubernamentales ni la articulación de procesos electorales libres. 

Según Morozov (2012) los algoritmos de Facebook fueron efectivos para cohesionar el descontento 

una vez que diferentes colectivos, tanto islámicos como laicos, publicaron durante meses mensajes 

similares, pero esto no significaba que iban a ser capaces de configurar un debate que llevara a la 

democracia, pues tendían a estar interferidos por los intereses de actores empresariales, militares, 

fundamentalistas y diplomáticos, que en algunas ocasiones empujaban la opinión pública hacia cierta 

dirección y en otros momentos hacia otra. Algo parecido ocurrió en Irán durante el 2009. Tras la 

victoria de Mahmoudi Ahmadinejad en las elecciones presidenciales, muchos jóvenes se organizaron 

para denunciar un fraude electoral. Esto generó un movimiento creciente durante algunos meses, 

pero terminó con una severa represión por parte del gobierno iraní y con el bloqueo de sitios web de 

noticias como CNN y BBC, así como con la prohibición de Facebook en el país (Ali, 2018). Para 

Pagán-Rivera (2017) Facebook ha funcionado como un buen motivador de protestas, pero resulta 

insuficiente cuando se deben consolidar demandas claras o acciones definidas. Es posible entender 
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por qué: el dispositivo funciona como una maquinaria que detecta los principales trendings o 

contenidos virales y que procede a impulsar su difusión, a la espera de que estos contenidos populares 

lleven a la generación de nuevos flujos de datos (más reacciones, comentarios, compartidos, 

etcétera). No obstante, cada vez que un trending topic o tendencia disminuyen su popularidad, los 

algoritmos de Facebook dan paso a la búsqueda de otras agendas, por lo que empiezan a invisibilizar 

las causas políticas que en alguna ocasión fueron dominantes. Este ciclo, que va del despertar de 

multitudes al auge de una problemática, y de este punto climático hasta la dispersión, ha sido 

estudiado por Gerbaudo (2014) quien no desestima los cambios ni las movilizaciones que se pueden 

originar en los dispositivos sociodigitales, pero que comenta: “son movimientos que se acompañan 

de cierta efervescencia momentánea y de un carácter enigmático, y que, como formas de 

colectividad, solamente pueden persistir si logran organizarse al margen de Internet, convirtiéndose 

en algo más grande que sí mismos, sobrepasando los pequeños y oportunos aportes de las primeras 

multitudes” (p. 6). Asimismo, Milan (2015) establece que estos movimientos, que ella ha 

denominado como protestas en la nube (cloud protesting) tienen el pro de generar una amplia 

visibilidad en muy corto tiempo, de construir íconos políticos rápidamente (lo que se llama icon 

performativity) y de interpelar sonoramente a las autoridades, pero también tienen la desventaja de 

no solidificarse en procesos políticos a nivel macro, puesto que no conforman grupos de larga 

duración, sino más bien cadenas de individuos-en-grupo (not groups, but individuals-in-group)141.  

       De todas formas, los movimientos que siguieron a La Primavera Árabe y que lograron hacer uso 

de Facebook como maquinaria de guerra en el sentido de Deleuze, no tardaron en hallar notoriedad 

mediática ni en hacer escalar algunas de sus demandas hasta las élites gubernamentales. En el 2011, 

por ejemplo, varios grupos de universitarios y altermundistas protestaron en contra de la desigualdad 

 
141 Conviene destacar que los individuos-en-grupo no necesariamente asisten a las movilizaciones que surgen en línea por fines 
meramente individualistas, sino también por un genuino compromiso por un cambio social. El problema es, posiblemente, la 
falta de espacios y procesos de organización adecuada. No obstante, en las manifestaciones y en las interacciones en línea que 
las acompañan se proyectan afectos y relaciones que muestran solidaridad y determinación. Un documento imprescindible para 
entender los movimientos sociales que surgen en Internet en el periodo 2009-2015 es el ensayo del Comité Invisible (2016) A 
nuestros amigos. Ahí, se exhiben los claroscuros de las movilizaciones, considerando sus aspectos positivos, por ejemplo, la 
comunalidad: 
 

La vida en común trazada en las manifestaciones de Zuccoti Park, Nueva York, se veía en cada tienda de campaña, en los 
amigos bajo la lluvia, en el modo en que se cubrían del frío, convirtiendo un parque siniestro de Manhattan en un hogar. El 
punto de estas manifestaciones es terminar con la tristeza metropolitana y transformarla en una comuna para devenir juntos. 
Captar unidos las necesidades que hacen colectiva nuestra condición y superar la soledad a la que nos orilla la vida 
empresarial (p. 38).  

 

Y también sus dificultades, como la imposibilidad para que los asistentes se pongan de acuerdo: 
 

Después de unos días, no se puede ocultar la sed de poder, y los estallidos micropolíticos y anárquicos van convirtiéndose 
en asambleas donde no se sabe cómo votar ni a quién escuchar. Y aunque se llegue a una votación común, no hay forma de 
llevar la iniciativa a la acción. Por eso, los movimientos se convierten más en espacios de conversación que en facciones (p. 
59).  
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económica en Nueva York, movilizados por el concepto político Occupy Wall Street en Facebook, 

forzando el cierre temporal de bancos, sedes empresariales y oficinas de gobierno. Así también, un 

grupo de estudiantes chilenos exigieron que se respetara la educación gratuita en el 2012, bajo el 

concepto No se vende la educación, el cual tuvo réplicas en Bolivia y en Argentina; una enorme 

multitud de ciudadanos españoles salieron a las calles en el 2011 para promover una participación 

colectiva real, más allá del bipartidismo del Partido Popular y del Partido Socialista Obrero Español, 

utilizando la bandera de 15-M, a causa de que el movimiento se manifestó por primera vez el 15 de 

mayo; y, de la misma manera, un amplio movimiento de la sociedad civil francesa se manifestó en 

la Place de la République de París en el 2016, con el propósito de defender sus derechos laborales, 

bajo el lema de la Nuit debut (Noche de pie). En México, por su parte, surgiría en el 2012 una 

movilización juvenil que comenzó a compartir el hashtag #SomosMasDe131 en Twitter, y que días 

después pasó a transformarse en #YoSoy132, haciendo referencia a que el presidente mexicano 

Enrique Peña Nieto, cuando era candidato, expuso que no se dejaría amedrentar por 130 ó 131 

opositores142. En total, #YoSoy132 fue utilizado 242,550 veces en tweets y motivó múltiples marchas 

y protestas organizadas en espacios públicos, así como una página oficial en Facebook y un sitio web 

propio (Movimiento YoSoy132 y www.yosoy132media.org, respectivamente). Aunque #YoSoy132 

no evitó la llegada de Enrique Peña Nieto a la presidencia de México, sí obtuvo la atención de 

periodistas y medios masivos nacionales e internacionales, además de la solidaridad de colectivos y 

movimientos afines en todo el mundo (Monterde, Carrillo, Esteve & Aragón, 2015)143. En cada uno 

de estos casos, el papel de Facebook como plataforma de conformación identitaria y punto de reunión 

 
142 La declaración provino exactamente de Pedro Joaquín Coldwell, vocero de campaña de Peña Nieto, que después de una 
conferencia del candidato en la Universidad Iberoamericana, donde fue abucheado, comentó: “Eran sólo 131 jóvenes, y algunos 
ni estudiantes eran, sino infiltrados, porque se veían más grandecitos, de más de 35 años” (cit. En SDP Noticias, 2012). El 
descontento juvenil contra Peña Nieto se explica si se comprende que este candidato era la figura central del Partido 
Revolucionario Institucional (PRI) el cual gobernó México por 70 años y había sido acusado constantemente de fomentar la 
desigualdad y la corrupción, además de aplicar políticas neoliberales que derivaron en varias crisis económicas.  
 

143  Aunque existen divergencias sobre si #YoSoy132 podría considerarse un movimiento social o una protesta desarticulada, 
se le puede asociar con una comunidad de universitarios liderados por Ana Rolón, Rodrigo Serrano, Ignacio Martinez, Fernando 
Rueda, Carlos Brito y Antonio Attolini (Muriel, 2017). La base ideológica de #YoSoy132 se concentró en un comunicado del 
23 de mayo del 2012, una asamblea del 30 de mayo del mismo año, y un boletín público del 18 de junio, donde el movimiento 
se declaraba apartidista, estudiantil, pacífico, laico, plural, político, humanista, autónomo y antineoliberal (Wikisource, 2018a, 
2018b). El último comunicado del movimiento, el 1o de diciembre del 2012, solicitaba: democratizar y transformar los medios 
de comunicación; cambiar el modelo educativo, científico y tecnológico; cambiar el modelo económico neoliberal; cambiar el 
actual modelo mexicano de seguridad nacional; transformar la política mexicana; y cambiar el modelo de salud pública. 
#YoSoy132 contó con una presencia notable en plataformas sociodigitales, sumando 121,655 Me gusta en su página oficial de 
Facebook. Aunque #YoSoy132 usó plataformas privativas, no desarrolló canales alternativos ni redes tecnopolíticas a través 
del software libre. Esto hace que el movimiento, según Rovira (2018) pueda definirse más como una multitud conectada que 
como una propuesta hacktivista o tecnoresistente. En cuanto al apoyo internacional al movimiento, #YoSoy132 tuvo comités 
de representación en Berlín, Nueva York y Ámsterdam. Algunos, como Mena (2012) también destacaron en su momento la 
cercanía de #YoSoy132 con otros movimientos arriba mencionados, como Occupy en Estados Unidos, el 15-M español o la 
Nuit debut.  Para un seguimiento hemerográfico puntual de #YoSoy132 véase Morales (2014). 
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de multitudes conectadas fue clave, pero si bien los movimientos se tradujeron en impactos políticos 

de valor en el plano offline, es decir, en las plazas y en la calle, se debió más bien a sus actividades 

y relaciones fuera del dispositivo. Aun así, el contexto (socio)político de Facebook en el periodo 

2011-2015 permitía todavía cierta horizontalidad en las páginas públicas, lo cual cambiaría 

drásticamente en el 2016, tan pronto como diversos actores políticos trasladaron el modelo de 

publicidad pagada del dispositivo a la propaganda electoral y a los mensajes presidenciales. De todos 

modos, la emergencia de movimientos conectados implicó cambios de paradigma y despertares 

esperanzadores en la sociedad civil, cuyas resonancias históricas aún están por verse144.  
Imagen 37. Mapa de movimientos sociales conectados en el mundo, activos entre el 2009 y el 2013 

Fuente: Foreign Policy, 2015 (elaborado con Google Maps y Carto DB)  
 

 
 
 

       El surgimiento de una tecnopolítica de contenidos financiados y de la datificación de grupos 

simpatizantes como si fueran segmentos de mercado no ocurrió de un momento para otro, sino que 

fue gestándose en el panorama (socio)político desde el 2008. La campaña presidencial de Barack 

Obama en Estados Unidos fue el primer experimento de propaganda que difundió conceptos en 

 
144 Es difícil determinar si los movimientos sociales en línea del periodo 2009-2015 progresaron o se extinguieron, pero una 
cosa es clara: aquellos que más han subsistido han sido los que han logrado ir más allá de Facebook, encontrando otras formas 
para comunicarse y delinear sus agendas. De acuerdo con una mirada liberal, presente en muchos medios de comunicación 
como CNN o BBC, estos movimientos buscaban la democracia, entendida como un voto efectivo e instituciones de gobierno 
incluyentes, pero sus demandas iban mucho más allá, pretendiendo en realidad mecanismos de participación ciudadana y 
autogestión, de abajo hacia arriba (bottom-up) (Comité Invisible, 2016). En el caso del 15-M español, el movimiento logró 
pasar de páginas de Facebook como Democracia Real Ya hacia otras plataformas de participación como Decide Madrid o la 
barcelonesa Decidim, que se sostienen en software no privativo. Lo mismo ha ocurrido con algunos contingentes del 
movimiento Occupy, que encontraron sitios web y comunidades cifradas fuera de Facebook. Por lo tanto, si es necesario evaluar 
los logros de los movimientos a casi cinco años de su diseminación, tiene que considerarse cada caso en particular, así como 
las plataformas sociales que se generaron a partir de los acontecimientos. Además, sería poco acertado dejar de ver que algunos 
de estos movimientos fueron severamente reprimidos por ciertos Estados contrainsurgentes. En algunas poblaciones de Egipto, 
por ejemplo, se prohibió el acceso a Internet, mientras que, como antes se ha destacado, Facebook fue censurado por el gobierno 
de Irán. Así también, las primeras páginas de Facebook del 15-M como Democracia Real Ya han sido bombardeadas con 
amenazas, trolling y contenido ofensivo.    
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Facebook tales como ¡Sí podemos! (Yes we can!) o Esperanza (Hope) donde se proyectaba un 

discurso de cambio y unidad nacional acompañado de un diseño de contenidos que tenía más cercanía 

con la publicidad que con los mítines políticos convencionales. Según Harfoush (2009) la figura 

pública de Obama no hubiera funcionado sin el apoyo de Chris Hughes, quien fuera amigo de Mark 

Zuckerberg y uno de los cofundadores de Facebook. Hughes fungió como community manager del 

entonces candidato y después presidente. Su estrategia fue motivar a que más de 2 mil jóvenes 

voluntarios abrieran páginas y perfiles en Facebook, desde donde distribuirían contenido oficial de 

campaña, viralizando imágenes y videos. En el lapso de dos meses, este grupo logró indirectamente 

la propagación de 200 mil eventos, 35 mil grupos de apoyo, 400 microbloggers que seguían las 

actividades del candidato en Facebook, y alrededor de 70 mil contenidos publicitarios no oficiales, 

es decir, generados por fans (Schönberg, 2009).  

      Para Tufecki (2014) la campaña de Barack Obama trazó una historia paralela a la de los 

movimientos sociales en línea, pues si bien el periodo 2009-2015 puede ser considerado como la 

etapa de “Las Primaveras”, es también la antesala de la posterior intervención de Facebook en 

procesos electorales, de las filtraciones de datos para fines de incidencia política, y de la lucha por 

adquirir visibilidad y denostar a los enemigos. Asimismo, la campaña de Obama inaugura la 

circulación de contenidos que podían ser comentados en Internet o que motivaban reacciones 

inmediatas en Facebook, por lo que abrió la posibilidad de que los partidos también pudieran estudiar 

al electorado de forma distinta, observando y midiendo sus tendencias de cerca, día con día145. Según 

Karpf (2018) “el targeted advertising psicométrico que utilizó Obama fue más simple que el que 

llevaría a Trump a la presidencia, pero ambos buscaron incidir en el comportamiento humano por 

medio de Facebook. Obama y Trump fueron productos distintos. Uno más progresista que el otro, 

tal vez. Pero ambos posicionaron campañas a partir de los datos”146. De esta manera, mientras las 

multitudes conectadas comenzaron a languidecer, la datacracia iba en aumento.  

       Por datacracia se entiende el uso del big data, la intervención de los algoritmos en las 

plataformas, y la operación estratégica de la analítica de datos como vías que permiten acaparar y 

ejercer el poder político y cultural (De Kerckhove, 2017; Gambetta, 2018; Calleja-López, 2019). 

 
145 Solamente debe recordarse que durante la campaña de Obama Facebook no había implementado aún las reacciones afectivas 
(Me encanta, Me sorprende, Me divierte, etcétera) por lo que los equipos de asesores de Barack Obama y de su contrincante 
John McCain solamente podían medir el número de veces que aparecía la reacción Me gusta. Esto hacía que sus únicas variables 
posibles fueran aprobación y desaprobación.  
 

146 Karpf explica que el discurso de Obama, más orientado al poder blando (soft power) y a la cooperación que el de Trump, 
así como su aceptación entre gran parte de la población urbana estadounidense, pudieron ser la causa de que los medios de 
comunicación no condenaran su campaña basada en el propagandismo de Facebook y la analítica de datos. No obstante, esto 
no quiere decir que Obama y su equipo de asesores no utilizaran procedimientos opacos ni infringieran en la privacidad de los 
usuarios del dispositivo sociodigital.  
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Puede decirse que la organización social que condujera a las ciudadanías a las calles pasó a volverse 

fragmentaria, puesto que los contenidos de protesta o contestatarios empezaron a perder notoriedad 

frente a la propaganda financiada de los Estados o de los partidos políticos. Es por esto que puede 

decirse que la datacracia ha ido rompiendo o menguando la cohesión de las multitudes, y que en su 

lugar ha dejado, o bien el clicktivismo o slacktivismo, que es el nombre que recibe el surgimiento de 

protestas efímeras que terminan en unas cuantas reacciones afectivas, pero no en marchas ni en 

movilizaciones de largo aliento; o bien la polarización de discursos, que genera discusiones, odios y 

temores que impiden la conformación de una esfera pública. La datacracia evidencia la urgencia de 

colocar en el debate (socio)político la vulnerabilidad de datos personales, el uso de la inteligencia 

artificial y del aprendizaje maquínico para conseguir votantes o adeptos, y la falta de transparencia 

por parte de dispositivos como Facebook en tiempos de elecciones. Por lo anterior, el análisis de los 

procedimientos datacráticos es clave para entender las formaciones histórico-políticas de la 

actualidad.  
Imagen 38. Afiches digitales de la campaña de Obama distribuidos por Facebook 

Fuente: Obama.com, 2009 (con Wayback Machine) 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      6.2.2.2. El auge datacrático: Las elecciones presidenciales de Estados Unidos en el 2016 

      A diferencia de las campañas estadounidenses del 2008, donde los contenidos de Facebook 

fueron solamente propagados a través de las páginas oficiales de Barack Obama, el proceso electoral 

del 2016 estuvo notoriamente marcado por una circulación de mensajes tanto oficiales como 

anónimos en diferentes comunidades del dispositivo. Las plataformas sociodigitales prácticamente 

sustituyeron a los medios electrónicos de masas, volviéndose más importantes para el electorado que 

la televisión o la prensa en línea (Sunstein, 2018). Asimismo, aumentó considerablemente el número 

de ciudadanos que se mostraban a favor de un candidato o de otro en los dispositivos. Mientras la 

candidata del Partido Demócrata, Hillary Clinton, sumó 17 millones de seguidores en Twitter, el 
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candidato del Partido Republicano y actual presidente, Donald Trump, obtuvo 24 millones (Graham, 

2016; Enli, 2017). Por otra parte, en Facebook, mientras Clinton estaba asociada con 10 millones de 

cuentas, Trump la aventajó con 22 millones (Fair, 2017). Según McDonald (2017) la popularidad 

sociodigital de Trump era consecuencia de que antes de las elecciones el candidato ya era parte de la 

cultura popular como magnate y excéntrico. Su aparición en múltiples noticieros, reality shows, 

teleseries, comerciales y películas, así como sus libros motivacionales y cursos para progresar en los 

negocios, le habían hecho acreedor a cerca de 6 millones de seguidores digitales en Facebook desde 

el 2009, cifra que se acrecentaría por su gran volumen de actividad en este dispositivo y por lo 

controversial e irreverente de las publicaciones del millonario. No debe olvidarse, por ejemplo, que 

Trump ingresó a un ring de lucha libre con el presidente de la compañía World Wrestling 

Entertainment Vince McMahon en el 2007, donde golpeó y humilló a este último, alcanzando 

393,711 Me gusta en Facebook (Inside, 2009). Además, el equipo de Trump desarrolló una campaña 

híbrida en medios electrónicos y plataformas que logró la delantera por medio de la provocación, 

posicionando discursos proteccionistas, nacionalistas y antinmigrantes en combinación con 

denuncias de corrupción, crisis económica y desempleo en contra de la administración de Barack 

Obama (Wells, Shah, Pevehouse et al., 2017).  

        La propaganda de Trump utilizó a su favor el potencial afectivo de los dispositivos 

sociodigitales. Si bien se ha comentado que Facebook es un dispositivo que captura el deseo de sus 

usuarios, puede decirse que Trump supo aprovechar la provocación de afectividades, pues a lo largo 

de los meses de la campaña motivó la expresión de un gran ejército de descontentos digitales anti-

Obama que no tardaron en radicalizarse, conformando un movimiento irregular autodenominado Alt-

Right147. La Alt-Right surgió en plataformas juveniles de imágenes y humor como 4chan, Omegle y 

Reddit, y en servicios de blogging como Tumblr, pero no tardó en pasar a ocupar páginas y grupos 

de Facebook (Nagle, 2017a; 2017b). Una de las características centrales de los colectivos Alt-Right 

era el intercambio de contenidos satíricos, así como la publicación de mensajes basados en la 

exageración y en el alarmismo, denunciando que Estados Unidos sería dominado por grupos LGTB, 

minorías étnicas o progresistas. Las advertencias de la Alt-Right no tardaron en motivar el acoso 

continuo o trolling de los simpatizantes de Hillary Clinton; asimismo, los alt-righters se distinguieron 

por el bombardeo de memes pro-Trump en múltiples cuentas de Twitter y Facebook asociadas a 

 
147 La Alt-Right o “Derecha Alternativa” fue el nombre que recibió una red de cuentas sociodigitales que se caracterizaba por el 
antisemitismo, el sexismo, la islamofobia, la supremacía blanca, el paleo-liberalismo e iconografía asociada al neo-monarquismo, a 
los estados confederados de la Guerra Civil de los Estados Unidos, y al Klu Klux Klan. Algunas figuras asociadas al movimiento han 
sido el conferencista Richard Spencer y el publicista Steve Bannon, así como el presentador de radio Alex Jones y el conferencista 
Ben Shapiro (Hosking, 2017).  
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funcionarios de gobierno; y por llevar a cabo marchas y reuniones de protesta en espacios públicos 

(Tuters, 2017; Mendoza-Denton, 2018; Van-Zuylen Wood, Malone, Read et al., 2018). Tan pronto 

como Trump detectó sus comunidades de apoyo en línea, utilizando la contratación de agencias de 

analítica que monitoreaban a diario las menciones del candidato en Facebook, comenzó a celebrar y 

a compartir las publicaciones de sus simpatizantes por medio de su propia cuenta oficial, donde 

colocaba memes que lo hacían ver como una figura admirable (Pollard, 2018). Sin embargo, la 

victoria del candidato republicano no solamente puede atribuirse a su pericia o a la de sus asesores, 

ni a la emergencia de la Alt-Right, sino también a una inversión de 94 millones de dólares en 

consultores expertos en propaganda y comunicación digital, los cuales contrastaron con los 46 

millones que gastó el equipo de Hillary Clinton (Handley, 2017)148.  

       Los anuncios de Trump aparecieron 70 mil veces en Facebook gracias al servicio de Facebook 

Ads, y también fueron colocados estratégicamente en clusters de Twitter a través de una alianza 

comercial con la empresa detrás de esta plataforma, según declaró Brad Pascale, director de 

innovación digital de esta campaña (The Guardian, 2017a). Adicionalmente, Trump recurrió también 

a la automatización, por medio del uso de chatbots o bots para la publicación de contenido, y a la 

difusión de noticias exageradas, no verificadas o tergiversadas, conocidas más tarde en el imaginario 

público como fake news (Bessi & Ferrara, 2016; Levinson, 2016; Carey, 2017; Graves, 2018)149. 

Graves (2018) define las fake news como noticias sesgadas (biased) incompletas, de contenido 

espurio (spurious content) pagadas por algún postor que no puede rastrearse, o cuyo encabezado, que 

tiende a estar lleno de adjetivos, no concuerda con la información de la nota. Algunos ejemplos de 

las llamadas fake news divulgadas por Trump incluían: supuestos peligros de endeudamiento en el 

sector público y en las finanzas gubernamentales ocasionados por las reformas de salud impulsadas 

por el presidente Barack Obama (Obama Care); el rumor de que Obama profesaba la religión 

islámica y tenía conexiones terroristas con Irán; acusaciones de corrupción contra Hillary Clinton; y 

la amenaza de que 3 millones de mexicanos indocumentados votarían en pro de Clinton, violando 

las leyes electorales (Flood, 2017). Por otro lado, Trump utilizó el concepto de fake news para 

argumentar que algunas evidencias de conspiración y malversación de fondos en su contra eran 

justamente “noticias falsas”. Tal fue el caso cuando se le preguntó sobre sus nexos con el presidente 

 
148 Los simpatizantes de Trump utilizaban como emblemas de sus memes, la caricatura de una rana llamada Pepe The Frog, 
que lloraba y se lamentaba por la situación de “decadencia estadounidense” que había dejado Obama; personajes de la saga de 
fantasía El Señor de los Anillos cuya misión era restaurar el orden; e imágenes de Donald Trump como monarca, cyborg, superhéroe 
o dios egipcio. A la proliferación de estos “chistes” visuales, cadenas televisivas como CNN le conocieron como La gran guerra de 
los memes (The great meme war) (Tuters, 2017).  
 

149 El origen del término fake news provino del propio Donald Trump, quien declaró en CNN que la mayoría de noticias 
televisivas sobre él eran falsas, diciendo: “Ustedes, los medios, son todos noticias falsas” (You media are all fake news).   
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de Rusia, Vladimir Putin o sobre el interés del gobierno ruso en que los republicanos ganaran las 

elecciones150. Así también ocurría cuando Trump mentía al apuntar las cifras sobre sus seguidores 

cada vez que los medios le preguntaban sobre sus estadísticas de campaña. De hecho, sobre esto 

último, se estima que muchos seguidores de Trump en Facebook mantenían varios perfiles 

simultáneos con el propósito de aumentar la notoriedad del candidato (Garnio, 2017).  

       Aunque la campaña de Trump estuvo caracterizada por la desinformación y por la polarización 

de opiniones, no solamente implicó al dispositivo Facebook en la capa de su plataforma, sino también 

en lo correspondiente a las máquinas corporativas fuera de la misma. Facebook no sólo participa 

(socio)políticamente a través de la circulación de propaganda financiada, pues al margen de la 

datacracia, la empresa detrás del dispositivo negocia con varios grupos políticos para proteger sus 

intereses. En el 2016, por ejemplo, Facebook invirtió 7 millones 500 mil dólares en la campaña del 

partido republicano, distribuyendo esta cantidad entre diversas candidaturas para legisladores, 

gobernadores y, obviamente, el presidente. La inversión, cabe señalar, no se hizo directamente, sino 

utilizando agencias intermediarias como Capitol Tax Partnership, Ogilvy Government Relations y 

Subject Matter. Cualquiera pensaría que este lobbying político por parte de Facebook lo alinearía 

ideológicamente con los republicanos, pero no es así151. En el mismo 2016, Facebook invirtió un 

 
150 La supuesta vinculación del equipo de campaña de Trump con Rusia, conocida en medios como El dossier de Rusia o La 
trama rusa comenzó el 25 de octubre de 2016, cuando el exagente de inteligencia británico Christopher Steele envió al 
periódico The Washington Post un reporte en el que acusaba al coordinador de asesores de Trump, Paul Manafort, de haber 
negociado con el gobierno ruso para hacer todo lo posible porque los republicanos ganaran las elecciones, a cambio de que 
Rusia otorgara a los Estados Unidos privilegios comerciales y alianzas militares. Según BBC News (2016) Rusia buscaba evitar 
el posible triunfo de Clinton, con el propósito de terminar con vetos mercantiles impuestos por los demócratas. Una vez que 
las acusaciones llegaron al Federal Bureau of Investigation (FBI), Roger Stone, asesor de Trump, fue llamado a comparecer 
ante el Congreso estadounidense como sospechoso de filtrar información confidencial y de recibir financiamientos rusos para 
la campaña republicana. Cuando Stone fue investigado, se obtuvo evidencia de que los recursos rusos se habían utilizado para 
la difusión de más de 3 mil banners publicitarios en Facebook y en las webs oficiales de medios de comunicación. Además, se 
acusó al equipo de Trump de buscar infiltrar digitalmente 122 espías rusos en los organismos electorales de Estados Unidos. 
Ya como presidente electo, en el 2017, Trump despidió al fiscal general del FBI James Comey, quien declaró que el presidente 
buscó comprar su lealtad. El sucesor de Comey, Christopher Wray, que había sido fiscal del FBI durante la administración de 
George W. Bush, era una figura cercana a Trump y a los republicanos, por lo que el exdirector de la Central Intelligence Agency 
(CIA) John O´ Brennan declaró que el gobierno de Trump estaba intentando colocar funcionarios estratégicos y sobornar 
instituciones para salir ileso de las denuncias en su contra. A finales del 2017, el Congreso designó a Robert Mueller (exdirector 
del FBI en el 2013) como fiscal especial de investigación, para complementar los veredictos de Wray. Mueller fungiría como 
fiscal desvinculado del FBI y trabajaría directamente con el Departamento de Justicia. Las investigaciones de Mueller 
comenzaron a revelar que Michael Flynn, director de seguridad de Trump, Carter Page, uno de sus asesores, Jared Kushner, su 
yerno, y Donald Trump Jr., su hijo, estaban implicados en llamadas con altos funcionarios rusos donde negociaban 
abiertamente. Recientemente, Trump declaró que si bien se acercó a los rusos fue solamente en búsqueda de información útil 
para combatir el terrorismo radicado en Siria y en Corea del Norte. Ante las presiones e inconsistencias de Trump y su gabinete 
en el caso, el abogado defensor del gobierno estadounidense, John Dowd, decidió renunciar en marzo del 2018 (El País, 2017; 
Faus, 2017; ABC, 2018).  
 

151 El llamado lobbying, también conocido como “cabildeo” o “presión informal” consiste en la negociación o el impulso de 
iniciativas políticas llevada a cabo por una corporación. En el caso de Facebook, el lobbying ha consistido en el financiamiento 
de campañas a cambio de favores, pero también se ha manifestado por otros métodos, como la apertura de empresas con capital 
conjunto de actores políticos (joint venture investment) la defensa pública de un político ante medios de comunicación, o el 
acarreo de votantes en eventos públicos (Business Dictionary, 2017).  
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millón 300 mil dólares en la campaña de Hilary Clinton, así como en otras figuras del partido 

demócrata. Nuevamente, realizó estas inversiones a través de prestanombres como Baker & 

McKenzie o The Group (Open Secrets, 2019). Con esto, se evidencia que la estrategia de Facebook 

siempre ha consistido en relacionarse e intercambiar capitales con actores de diferentes partidos, 

buscando que estos puedan proponer leyes y proyectos que beneficien al dispositivo. Según Brody 

(2018) algunas de las búsquedas de Facebook en el lobbying político son, el acceso a concesiones de 

telefonía móvil y conectividad a Internet, detener cualquier regulación que solicite la transparencia 

de las comunicaciones o la protección de datos, tasas preferenciales en el pago de impuestos, y otros 

temas como “el derecho a gestionar servidores, datos y computación en la nube (cloud computing) 

libertades de propiedad intelectual, autonomía para la compra-venta de bienes raíces dentro y fuera 

de los Estados Unidos, beneficios para la importación de tecnología, y leyes mercantiles que sirvan 

para invertir y atraer inversionistas”.  
Imagen 39. Ejemplos de contenidos pro-Trump en la campaña electoral estadounidense del 2016 

Fuente: Facebook, 2019 
 

A la derecha se muestra el mensaje Gracias a Dios por Trump. A la izquierda, un meme del personaje Pepe The Frog, 
quien extiende una taza con las siglas MAGA (Make America Great Again).  

 

      

6.2.2.3. El escándalo de Cambridge Analytica y Facebook 

      Aunque el uso de discursos radicales, emotivos e intolerantes, así como la difusión de fake news, 

fueron tácticas clave para el equipo de campaña de Trump, su estrategia de manipulación digital más 

grande y controvertida sería la contratación de la empresa londinense de marketing Cambridge 

Analytica, que extrajo datos de más de 50 millones de perfiles personales de Facebook entre el 2014 

y el 2016 para el análisis de preferencias políticas (De Llano, 2018). Cambridge Analytica se definía 

en el 2013 como un grupo de investigación corporativa basado en la minería, la gestión y el análisis 

de datos, pero comenzó a dedicarse a los estudios electorales cuando empezó a recibir financiamiento 

de Robert Mencer, computólogo y director de Renaissance Technologies, empresa que Trump 

utilizaba para hacer predicciones en la bolsa de valores. A esta figura se sumaron, el analista 

financiero y más tarde director de Cambridge Analytica, Alexander Nix, el publicista Steve Bannon, 

responsable del medio digital de derecha radical Breitbart, y el psicólogo y analista de datos 
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Aleksandr Kogan, encargado de contribuir a una aplicación que pudiera recolectar información de 

personas usuarias de Facebook. El diseño de una aplicación para la extracción de datos no era algo 

que Cambridge Analytica inventara como tal, puesto que Facebook había permitido el uso de este 

tipo de herramientas desde sus inicios. Algunos juegos en línea como Farm Ville o Mafia Wars de 

la empresa Zinga servían para que empresas como Apple obtuvieran indicadores sobre cuánto tiempo 

pasaban los usuarios de Facebook conectados a Internet al día. Este tipo de aplicaciones, conocidas 

como apps de terceras partes (third-party apps) eran populares como soportes de analítica 

empresarial, pero no fue sino hasta la llegada de Cambridge Analytica que comenzaron a usarse con 

propósitos políticos.  

       La estrategia de Cambridge Analytica estaba basada en lo que Vaidhyanathan (2018) ha 

denominado psicografía, que consiste en la recolección de datos sobre el comportamiento de un 

usuario de Facebook que puede traducirse en un análisis predictivo de sus preferencias ideológicas 

o de consumo. Según Vaidhyanathan, Facebook es una maquinaria psicográfica desde su origen, por 

lo que el equipo de Cambridge Analytica no tenía que hacer otra cosa más que intervenir sus bases 

de datos, las cuales ya se encontraban segmentadas según las diferentes prácticas y tendencias de los 

usuarios. Para este fin, Cambridge Analytica desarrolló una aplicación viral, titulada Who is your 

match?, capaz de copiar registros desde la API del dispositivo. Esta herramienta, cuyo desarrollo 

estuvo liderado por el mercadólogo y politólogo Christopher Wylie, intervino 270 mil cuentas de 

Facebook para extraer sus datos, así como los datos de todos sus amigos y de los grupos a los que 

pertenecían (Bastarrica, 2018; Cadwalladr, 2018; The Guardian, 2018b). Hoy día, el llamado Caso 

Cambridge Analytica ha detonado un escándalo legal y mediático, puesto que las autoridades de 

Facebook han declarado públicamente que no tenían conocimiento de las actividades de la empresa 

al servicio de Trump, ni de su manejo de la analítica (Jané, 2018). Asimismo, Facebook negó haber 

dado su permiso a las aplicaciones de Cambridge Analytica para que extrajeran datos políticos o 

comerciales, pues sus herramientas se habían registrado en la API de Facebook como apps de 

entretenimiento. Aun así, la fiscalía especial del Departamento de Justicia de Estados Unidos, 

encabezada por Robert Mueller, investiga aún qué ocurrió, pues además de que las actividades de 

Cambridge Analytica estaban dadas de alta ante la Ley como “servicios de psicometría”, hay 

posibilidades de que Facebook hubiese sido cómplice o negligente, por no cerciorarse a tiempo del 

manejo de datos de la empresa (Glaser, 2018; Thompson & Vogelstein, 2018)152.  
 

152 Vaidhyanathan establece que el objetivo de la psicografía política consiste en descifrar los códigos necesarios para ganar 
una elección en un contexto determinado. Desde esta perspectiva, la psicografía sería una disciplina que busca las fugas de 
dispositivos jurídicos y tecnológicos con el propósito de adquirir poder. Es de este modo que los partidos y candidatos que 
utilizan tácticas psicográficas logran evadir normas electorales, distribuir contenidos sin rendir cuentas, propagar mensajes 
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       Al descubrirse que la aplicación utilizada para el robo de datos fue un “test de personalidad” 

aparentemente ingenuo, muchos de los accionistas de Facebook retiraron sus gastos en publicidad 

de la plataforma, ocasionando a la empresa del dispositivo una pérdida estimada en 37 mil millones 

de dólares (BBC, 2018). Según los Términos y Condiciones de Servicio de Facebook, ninguna 

aplicación puede extraer datos personales con fines lucrativos, por lo que Mark Zuckerberg fue 

convocado a declarar sobre el caso ante el parlamento británico, una vez que el gobierno del Reino 

Unido pidió el cese de operaciones definitivo de Cambridge Analytica. Además, de acuerdo con 

Tufecki (2018) el problema que enfrentó Facebook no era sólo que los datos se utilizaran para fines 

propagandísticos, sino también que su extracción motivó la producción y difusión de fake news, y la 

selección algorítmica de contenidos en los perfiles de los usuarios. Esto es de suma importancia, 

considerando que según investigaciones como la de Vosoughi, Roy y Aral (2018) o la de Lazer, 

Baum, Benkler y otros (2018) la desinformación en plataformas sociodigitales es resultado de una 

nueva “cultura de los rumores”, en la que no se comprueba la validez de las fuentes de los contenidos 

que circulan, y sólo se reacciona afectivamente. Por eso, las personas usuarias de Facebook han 

perdido la esperanza de encontrar noticias verificables en la plataforma del dispositivo, y, o bien 

construyen opiniones precipitadas y basadas en contenidos no verificados, o lo cuestionan todo 

cayendo en el cinismo. Esto ocasiona que Facebook esté cimentado en una política de 

desinformación, que según Vaidhyanathan, otorga prioridad a contenidos efímeros y espectaculares 

por encima de publicaciones que lleven al debate adecuado o a la reflexión153.  

       Facebook ya había enfrentado acusaciones públicas por el uso inapropiado de información 

personal, cuando la empresa, en el 2014, hizo aparecer en el News Feed de 700 mil perfiles de 

usuarios, enlaces y contenidos asociados con alegría, violencia o tristeza para dar cuenta de las 

respuestas emocionales de los públicos conectados y de sus comentarios en línea. Según la ejecutiva 

de Facebook, Sheryl Sandberg, quien se disculpó públicamente entonces a nombre de la empresa, se 

trataba de un experimento con fines académicos, llevado a cabo entre Facebook, la consultora Psych 

 
anónimos, y extraer datos de millones de usuarios de Internet. No obstante, el caso particular de Donald Trump permite 
preguntarse si lo que este candidato hizo fue hallar fugas en Facebook o si el dispositivo permitió conscientemente la fuga de 
flujos de datos para apoyar a Trump. En dado caso que la filtración de datos se haya hecho con la participación indirecta de 
Facebook, esto permitiría una nueva reflexión sobre los dispositivos: en ocasiones un dispositivo puede admitir o negociar 
fugas a cambio de que pueda imponer capturas más agresivas a largo plazo, o con el objetivo de obtener alguna ganancia. Por 
otra parte, debe recordarse que la psicografía es tan sólo la evolución digital de otras formas de psicometría, como las encuestas 
telefónicas o los exámenes de personalidad como la Prueba Minnesota, que recolectaban datos y generaban profiles de 
comportamientos desde el siglo veinte (Curtis, Kelsall & Lambert, 2002).  
 

153 Se puede pensar que la política de la desinformación no es algo nuevo, puesto que los rumores y el amarillismo en medios 
de comunicación ha sido popular desde los inicios de la prensa. No obstante, el peligro de la circulación de contenidos confusos 
en Facebook ha sido mayor que la de cualquier otro medio de masas, pues debe recordarse que en un minuto se producen 243, 
055 publicaciones en el dispositivo globalmente (Social Media Today, 2019).   
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Central y la Universidad de Cornell, con el propósito de publicar el artículo científico The Facebook 

transmission of anger (2014). Aunque dicho experimento motivó la desaprobación pública y 

mediática, las autoridades de Facebook declararon que no era ilegal, y que, a lo mejor sólo había sido 

mal comunicado a los usuarios (Meyer, 2014; The Guardian, 2014a; The Guardian, 2014b). En todo 

caso, esta investigación pone en evidencia prácticas poco éticas relacionadas con Facebook, como la 

falta de consentimiento informado cuando realiza estudios, el manejo aleatorio de muestras de bases 

de datos personales, o el desarrollo de proyectos académicos que también tienen fines corporativos. 

Esto sucede continuamente con el dispositivo, pues como se ha visto en otros apartados, este altera 

los algoritmos del News Feed en forma cotidiana para llevar a cabo observaciones de marketing y 

user experience; sin embargo, el escándalo de Cambridge Analytica motivó nuevos debates 

relacionados con la seguridad informática de Facebook, pues aunque el manejo de información por 

parte del dispositivo está especificado en sus Términos y Condiciones, ahí también se señala que 

Facebook jamás compartirá flujos de datos con terceros. Por lo tanto, ¿hasta qué punto Facebook 

podía ser intervenido por actores políticos para conocer sus públicos conectados? Y, ¿cuál era la 

complicidad de los ejecutivos, desarrolladores y moderadores de Facebook, al respecto de las 

intromisiones en el dispositivo? 

       Si bien Mark Zuckerberg no emitió ninguna declaración oficial después de que el tema de 

Cambridge Analytica proliferara en los medios, sí escribió un comunicado público en su cuenta 

personal de Facebook donde culpaba a Aleksandr Kogan, creador de la aplicación del “test de 

personalidad”, de haberse aprovechado de la flexibilidad y apertura del dispositivo. Asimismo, 

Zuckerberg asumía la responsabilidad por lo ocurrido y se disculpaba también por no haberse dado 

cuenta a tiempo de las filtraciones. De igual forma, prometía que Facebook reforzaría sus políticas 

de seguridad y acceso a la información a través de un contrato legal sobre uso de datos que los 

desarrolladores de aplicaciones deberían firmar si deseaban subir sus programas al entorno de la 

plataforma (BBC Mundo, 2018; Feregrino, 2018; Ventura, 2018)154. Para responder a Zuckerberg, 

Aleksandr Kogan declaró ante el diario británico The Independent (2018a) que la culpa detrás del 

uso político de la información no había sido suya, pues, según él, su única tarea fue recolectar datos 

 
154 En la declaración en Facebook Zuckerberg (2018a) argumenta:  
 

Tenemos la responsabilidad de proteger sus datos, y si no podemos, no merecemos la oportunidad de brindarles nuestros 
servicios. (...) Hoy día tenemos información que nos ayudará a prevenir que esto vuelva a ocurrir, aunque debimos preverlo 
en años anteriores. Pero si cometemos errores, sólo queda ponerse de pie y realizar acciones. (...) Prohibiremos el acceso a 
las aplicaciones que hicieron uso desafortunado de datos personales. (...) Los desarrolladores, ya no solamente podrán 
intervenir en Facebook, sino que deberán firmar un contrato sobre el uso de los datos. (...) Comencé Facebook en 2007 y, 
hasta hoy, soy responsable de lo que ocurra en nuestra plataforma. Tomaré medidas serias para la protección de nuestras 
comunidades.  
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como lo hace cualquier marketer o desarrollador de aplicaciones de Facebook. En palabras de Kogan, 

él siempre pensó que el propósito de la recolección sería un estudio psicológico basado en el modelo 

OCEAN o de los Cinco Grandes, y jamás fue informado de estar trabajando para Donald Trump155. 

De todos modos, ni las declaraciones de Zuckerberg ni las de Kogan responden a una serie de 

preguntas que los diarios The Atlantic (Madrigal, 2018) y The Financial Times (2018) lanzaron a 

manera de provocación: ¿por qué a Facebook le tomó dos años descubrir la filtración de datos?, 

¿quién asume la responsabilidad en estos casos?, ¿por qué Facebook acepta la publicidad electoral 

como parte de los anuncios admitidos?, y finalmente, ante el desastre, ¿sería lo mejor para los 

ciudadanos cerrar sus cuentas de Facebook?  

        En marzo del 2018, a causa de las tensiones internas y externas de Facebook, el director de 

seguridad de la empresa Alex Stamos anunció que renunciaría a finales de aquel año. La salida de 

Stamos, según sus propias declaraciones, podía asociarse con los malos manejos de la seguridad del 

dispositivo que se habían demostrado en los múltiples escándalos de aquel momento, como la “trama 

rusa”, los grupos de Alt-Right, las fake news y, por supuesto, el caso Cambridge Analytica (Perlroth, 

Frenkel & Shane, 2018; Roettgers, 2018; Slate, 2018). No obstante, Stamos escribió en su cuenta de 

Twitter que, aunque abandonaría su puesto, no dejaría la compañía de Facebook, y que trabajaría 

como investigador de riesgos y experto en seguridad electoral (Marín, 2018)156. El tema de la relación 

entre la manipulación de datos de Facebook y los resultados electorales adquirió también relevancia 

en el mes de marzo del 2018, pues el canal televisivo británico Channel 4 reveló un video de 

diciembre del 2017 en donde Alexander Nix, director de Cambridge Analytica, declaraba que sus 

servicios habían permitido que diferentes candidatos y partidos políticos hubieran ganado procesos 

electorales en todo el mundo. Después de que un reportero de Channel 4 acudiera a las oficinas de 

Cambridge Analytica de forma encubierta, haciéndose pasar por un asesor político de Sri Lanka, 

Alexander Nix le comentó en una junta privada que el triunfo de Trump se debía al apoyo brindado 

por la consultora157. Así también, Nix reveló cómo la datacracia influyó en la votación por el “Brexit” 

en Reino Unido158, y cómo Cambridge Analytica había operado en elecciones de varios países 

 
155 El modelo OCEAN o de los Cinco Grandes consiste en el diseño de cuestionarios psicométricos que miden cinco variables 
del comportamiento: 1) Apertura a nuevas experiencias o al cambio (Openness). 2) Responsabilidad (Conscientousness). 3) 
Extraversión (Extraversion). 4) Amabilidad (Agreeableness). Y 5) Neurosis (Neuroticism).  
 

156 El mensaje publicado en la cuenta @alexstamos dice: “Todavía estoy completamente comprometido con mi trabajo en 
Facebook, a pesar de lo que dicen los rumores. Es cierto que mi trabajo cambió, actualmente pasaré más tiempo explorando 
riesgos de seguridad y trabajando en seguridad electoral” (Marín, 2018).  
 

157 Como parte de los asistentes a la reunión estaban, Mark Turnbull, director de operaciones de Cambridge Analytica, y Alex 
Tayler, jefe de información (Lapowsky, 2018).  
 

158 Lo que se conoció en medios de comunicación como “El Brexit” (que combina las palabras Britain y “exit” o “salida”) fue 
la votación de las cámaras del parlamento británico por la salida del Reino Unido de la Unión Europea. La polémica generada 
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africanos, como Nigeria, Kenia y Botsuana, siendo también responsable de los resultados electorales 

en Malasia, México, Brasil, Argentina, Uruguay y Australia (The Observer, 2018). Esto era 

sumamente delicado, pues convertía al mundo en un tablero de ajedrez en el que Cambridge 

Analytica, con ayuda de Facebook, podía intervenir en cualquier proceso electoral a favor de los 

mejores postores. En la India, por ejemplo, la consultora posicionó estratégicamente candidatos al 

Parlamento en el 2010; en Myanmar difundió discursos de odio que reforzaron una postura 

nacionalista en contra de las minorías islámicas, a petición del Estado; en Burma también apoyó 

campañas de limpieza étnica anti islámica; en Pakistán censuró a los opositores contra el gobierno; 

y en Indonesia convirtió a Facebook en el portavoz oficial de las instituciones estatales. Además, 

Cambridge Analytica también intervino en las elecciones de medio término de Malta, Estonia y 

Bielorrusia (The Mantle, 2019).  

      Uno de los objetivos de Cambridge Analytica era contrarrestar la falta de presencia de Facebook 

en Rusia y China, donde el dispositivo había sido prohibido desde el 2010. Por ello, debía garantizar 

el ascenso de gobiernos apoyados por un amplio capital corporativo en distintos puntos del mundo. 

Para infiltrarse en territorio extranjero, los representantes de la consultora utilizaban identificaciones 

falsas, visas de estudiantes y turistas, trabajos temporales e informantes comprados. Incluso, de ser 

necesario, recurrían a mercenarios informáticos y a sexoservidoras para obtener información 

personal de sus posibles clientes, como correos electrónicos o directorios de cuentas sociodigitales 

de la clase política (4 News, 2018; RT Noticias, 2018; Jones, 2018). Según Feldman (2018) el hecho 

de que Cambridge Analytica interviniera en países subdesarrollados o en vías de desarrollo, salvando 

los casos de Estados Unidos, Reino Unido e Italia, no es casualidad. En los países donde el acceso a 

Internet está limitado o en donde la telefonía móvil representa la vía principal para utilizar 

plataformas digitales, Facebook es el dispositivo donde las poblaciones más pasan el tiempo. De 

hecho, Feldman establece que Facebook ha sustituido en estos territorios a los noticieros o a los 

periódicos, por lo que ejerce un gran poder (socio)político. Aprovechándose de esto, Cambridge 

Analytica acentuó sus actividades en países con conflictos inter-étnicos, instituciones electorales con 

tendencia a la corrupción, y sociedades polarizadas. Sin embargo, ha sido persistente en negar sus 

actividades de espionaje e intervencionismo. Tras la difusión del video que la inculpaba, por ejemplo, 

la consultora despidió a Alexander Nix y lo demandó por difamación (Euronews, 2018). 

 

 
entre distintas facciones parlamentarias llevó al gobierno del Reino Unido a organizar un plebiscito entre la ciudadanía que terminó 
con la victoria de “la salida”, con 72% de participación (BBC, 2016).  
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Imagen 40. Mapa de países en donde Cambridge Analytica utilizó datos de Facebook para intervenir en la 
política interior 

Fuente: The Mantle, 2019 
 

 
 

       En el documental The Great Hack (2019) Brittany Kaiser, exejecutiva del grupo de 

inversionistas de Cambridge Analytica, Strategic Communication Laboratories (SCL) declara:  
Conseguimos que muchos candidatos invirtieran hasta un treinta por ciento de su capital de campaña 
en nuestros servicios. (…) No nos dirigíamos a todos los votantes, pero sí a los suficientes para que 
ganaran. Los bombardeábamos a través de Facebook, pero también usando todas las plataformas 
posibles. Todo, hasta que lograban ver el mundo como nosotros queríamos hacerlo ver; o hasta que 
vieran el mundo como nuestros candidatos lo veían.  
 

       Y es que cerca del 2016, la cartera de servicios de Cambridge Analytica era la siguiente: 
 

Conocimiento sobre la política local, reputación de actores globales, credibilidad de organismos 
financieros locales e internacionales, situación económica de empresas y equipos de candidatos, 
inteligencia política, predicción de la preferencia social, organización de movimientos ciudadanos por 
telefonía móvil, investigación sobre perfil de votantes, demografía, psicografía, monitoreo de medios 
de comunicación, análisis de audiencias seleccionadas (targeted audiences analysis) consultoría para 
campañas y vigilancia de procesos electorales (cit. en Vij, 2019).  
 

       En las plataformas de Facebook y Twitter algunos expertos en estudios de cultura digital, 

empresarios, activistas y académicos en economía política comenzaron a emitir opiniones sobre el 

caso Cambridge Analytica. El directivo de la aplicación de transporte Uber, Travis Kalanick, 

mencionó que el filtrado de información por vías sociodigitales es un riesgo que suele estar presente, 

por lo que bastaría con cerrar todo acceso de Cambridge Analytica a Facebook, demandarla ante la 

Corte, y clausurar sus aplicaciones (TechCrunch, 2018). Por su parte, Evgeny Morozov, autor de The 

Net delusion (2012) declaró que el escándalo de Cambridge Analytica era tan sólo la “punta de 

iceberg” de una trama mayor de manipulación de datos y privatización de identidades (Mottram, 

2018). Además, Brian Acton, fundador y director original de la empresa WhatsApp, que fue 

adquirida por Facebook desde 2013, declaró que probablemente “había llegado la hora de cerrar 
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Facebook” (The Independent, 2018b). Asimismo, David Kirkpatrick, periodista de tecnología y autor 

de The Facebook Effect (2010) mencionó que los problemas actuales de Facebook son 

principalmente éticos, pero también de corte legal, corporativo y político. Por ello, le recomendó a 

Mark Zuckerberg rendir cuentas ante las autoridades competentes y asumir su papel como fundador 

de la empresa (Muñoz-Ledo, 2018). Finalmente, Mariluz Congosto (2018) investigadora de 

tecnopolíticas en Twitter, rastreó la difusión del hashtag #deletefacebook y descubrió que en tan sólo 

3 días (del 19 al 21 de marzo del 2018) muchas empresas como Pizza Oetker DE buscaron sacar 

provecho de la crisis de Facebook, pidiendo a sus contactos su opinión sobre un futuro cierre de sus 

cuentas.  

       La gravedad del caso Cambridge Analytica hizo que el Senado de los Estados Unidos llamara a 

comparecer a Mark Zuckerberg en el 2018 para decidir si Facebook debía ser sancionado o no. Al 

final, el dispositivo recibió una multa de 33 mil dólares por negligencia corporativa, además de que 

fue obligado a comprometerse a implementar nuevos mecanismos de seguridad. El senador Ted Cruz 

preguntó a Zuckerberg si Facebook podía considerarse como un dispositivo neutral, o si había 

recibido dinero a cambio de favorecer a alguno de los candidatos de las elecciones estadounidenses. 

Sobre esto, Zuckerberg respondió: “Facebook privilegia la libertad de expresión y todos pueden 

colocar ahí los mensajes de sus partidos. No privilegia a unos sobre otros, ni se responsabiliza de los 

discursos de odio o de las provocaciones entre políticos”. Del mismo modo, Zuckerberg expresó: 

“No nos beneficiamos de lo que se publica. No tenemos una tendencia ideológica definida ni nos 

interesa trabajar con alguien específico. Sólo somos una plataforma que obedece las garantías de la 

Primera Enmienda, Senador”. Las declaraciones de Zuckerberg eran una verdad a medias. Es cierto 

que cada quién puede publicar en Facebook lo que desee, pero no es acertado afirmar que el 

dispositivo les brinde a todas las publicaciones la misma vigencia ni difusión. En todo caso, la 

discusión que no estuvo presente en la sesión de cuatro horas de Zuckerberg ante el Senado, y que 

resultaba preponderante, era si existían formas de rastrear y regular la circulación de contenidos 

financiados, o bien si Facebook aplicaría medidas para limitar la divulgación y el patrocinio de cada 

anuncio. Al respecto, Zuckerberg se deslindó de que Facebook como dispositivo tuviera 

comportamientos tecnopolíticos, y en su lugar, mencionó que había varios actores que buscaban 

intervenir el dispositivo: “Es una guerra. Fue mi error no haber sido más severo y lo siento. Hay 

gente en Rusia y hackers que su trabajo es explotar nuestros sistemas de seguridad. Saben que los 

datos de Facebook son un capital y que valen más que cualquier armamento”. Más adelante, en la 

sección correspondiente a la dimensión tecnológica se abordarán algunas de las funciones de los 

algoritmos de Facebook que filtran contenidos, visibilizándolos o invisibilizándolos.  
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       Las actividades de Cambridge Analytica en México están documentadas desde el 2017, cuando 

la representante de la compañía en territorio mexicano, Arielle Dale Karro, lanzó una convocatoria 

para colaboradores bilingües en las campañas para las gubernaturas estatales de Tabasco, Morelos, 

Guanajuato, Chiapas, Veracruz, Quintana Roo, Puebla y Ciudad de México (Cabrera, 2017). Según 

las listas de proveedores del Instituto Nacional Electoral (INE) de México, Cambridge Analytica no 

aparecía como un prestador de servicios asociado a ningún partido político, sin embargo, Karro fue 

fotografiada en una reunión con el senador del PAN Ernesto Cordero. Supuestamente, Karro había 

sido invitada por Cordero como artista y poeta para inaugurar un evento cultural, pero la realidad era 

que se encontraban negociando la contratación de más de 500 jóvenes de todo el país como analistas 

de datos159. Es probable que las actividades de Cambridge Analytica en México se remonten a las 

elecciones del 2006, pues su actual domicilio fiscal se encuentra ubicado en lo que fuera Mowisat, 

S.A., una de las empresas de marketing digital que trabajó para el gobierno del expresidente 

mexicano Felipe Calderón160. Además, la empresa de datos jalisciense Collins COM, radicada en 

Guadalajara, apareció en los informes de proveedores del gobierno mexicano desde el 2015 

(Martinez, 2018). Por otra parte, el candidato de oposición en las elecciones del 2006 y del 2012, 

Andrés Manuel López Obrador, acusó ante los medios que una empresa de informática estaba 

manejando datos personales de Internet en México, y pidió el respaldo de la Fiscalía General del 

INE. Poco después, el INE destacó que una empresa mexicana, Gabinete de Comunicaciones 

Estratégicas, dirigida por Liévano Sáenz, exsecretario del presidente Ernesto Zedillo, había incurrido 

en la manipulación de datos. Sin embargo, hasta ahora, dicho instituto gubernamental no ha 

investigado si Cambridge Analytica intervino en México para que Calderón llegara a la presidencia 

ni las posibles actividades o contrataciones de la empresa durante las elecciones del 2012 (Cattan, 

2017; Murata, San Martín & Linares, 2018; Buenrostro, 2018; Hernández, 2018).   

      6.2.2.4. Las elecciones presidenciales mexicanas del 2018: de la coyuntura a Facebook161 

      A mediados del 2017, el contexto político de México estaba caracterizado por la incertidumbre. 

Algunos funcionarios del gobierno federal como el canciller Luis Videgaray, el secretario de 

 
159 Según un mensaje privado de LinkedIn filtrado por Murata, San Martín y Linares (2018) de El Financiero-Bloomberg, Karro se 
presentó ante Cordero diciendo: “Gracias por contactarme en LinkedIn. Trabajo en la empresa internacional de ciencia de datos 
Cambridge Analytica. Somos los cerebros detrás de la elección de Trump, del triunfo de las elecciones de Sudáfrica y podemos 
garantizar la próxima elección mexicana”.  
 

160 De acuerdo con Murata, San Martín y Linares (2018) el consejero en jefe de Mowisat, Ulises de la Garza Valdés, fue oficial 
mayor del Sistema para el Desarrollo Integral de la Familia (DIF) y miembro del Patronato de Beneficio a la Familia de la 
Secretaría de Salud durante el gobierno de Felipe Calderón.  
 

161 Los eventos que se describen en este apartado fueron recopilados y analizados con el apoyo de los estudiantes Beth 
Mondragón y Jaime Antonio Roldán Ortiz del Tecnológico de Monterrey, Campus Ciudad de México. Un agradecimiento a 
ambos por su colaboración.  
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educación Aurelio Nuño, y el secretario de gobernación Miguel Ángel Osorio Chong, habían 

declarado públicamente su aspiración de representar al Partido Revolucionario Institucional (PRI) 

electoralmente en la contienda presidencial del 2018, mientras que en el Partido de la Revolución 

Democrática (PRD) se perfilaba como posible candidato Miguel Ángel Mancera, jefe de gobierno 

de la Ciudad de México. Andrés Manuel López Obrador, que había decidido salir del PRD poco 

antes del 2006, buscaría participar en las elecciones a través de un nuevo partido organizado por él 

mismo, el Movimiento de Regeneración Nacional (Morena) (Reyes, 2012)162. Mientras tanto, en el 

Partido Acción Nacional las preferencias estaban escindidas. Algunos panistas se pronunciaban por 

la exprimera dama Margarita Zavala, esposa de Felipe Calderón, pero otros, en cambio, simpatizaban 

más con Ricardo Anaya, entonces presidente del partido (Animal Político, 2017).  

      Al PRI no le convenían las divisiones internas, puesto que, además de la imagen negativa que el 

presidente de filiación priísta Enrique Peña Nieto había adquirido por los escándalos de represión y 

censura durante su gobierno, existían varios gobernadores y exgobernadores del PRI acusados de 

corrupción o de enriquecimiento ilícito (Belín, 2015; Bloomberg News, 2017). Asimismo, el triunfo 

electoral de Donald Trump en Estados Unidos representó cierta caída del PRI en los índices de 

popularidad, pues cuando el mandatario estadounidense declaró su ánimo de construir un muro 

fronterizo para detener el cruce de migrantes mexicanos a la Unión Americana, el gobierno de Peña 

Nieto no condenó tales declaraciones ni se opuso ante Trump durante su primera visita a México 

(Esquivel, 2018). Fue entonces que el partido, buscando no favorecer a ninguno de sus aspirantes 

más populares, y con la intención de justificar un discurso de renovación, optó por abanderar a José 

Antonio Meade, secretario de Hacienda y Crédito Público, como candidato para el 2018. Meade, 

economista de muy bajo perfil mediático que había sido funcionario, tanto en administraciones del 

PRI como del PAN, declaró su intención de “cerrar las batallas internas de su partido”, así como de 

trabajar en un plan económico para potenciar los sectores energético, petrolero y bancario de México 

(Lafuente, 2018a). Además del desprestigio priísta, Meade comenzó a ser vinculado con el 

neoliberalismo y la tecnocracia en el imaginario público, a causa de las decisiones que había tomado 

 
162 En México, el PRI se considera un partido de centro-derecha, influido fuertemente por el neoliberalismo desde los años 
noventa. El PAN, por su parte, representa a la derecha conservadora, católica y empresarial. Finalmente, la izquierda ha estado 
representada por dos partidos: el PRD y Morena. En 2012 existía una disputa al interior del PRD. En un bando se encontraba 
el grupo político que había dirigido el partido por más de 25 años, encabezado por Jesús Ortega y José Zambrano, denominado 
por los medios como “Los Chuchos” o “Nueva Izquierda”, mientras que en otro se hallaban Andrés Manuel López Obrador y 
Alejandro Encinas, que denunciaban a “Los Chuchos” de corrupción y entreguismo. Mientras el primer grupo buscaba pactar 
con otros partidos políticos sin perder el carácter oposicionista del PRD, López Obrador buscaba un cambio radical, capaz de 
renovar la estructura política y económica de México. Al final, los desacuerdos llevaron a que el PRD y López Obrador se 
separaran formalmente a inicios del 2013, llevando a López Obrador a conformar el Movimiento de Regeneración Nacional 
(Morena) (Hernández, 2017).  
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siendo secretario, como el aumento de la deuda externa mexicana o la complicidad ante el desvío de 

3 mil cuarenta millones de pesos otorgados por parte del gobierno federal a varias universidades, lo 

cual llevó a que sus indicadores de aceptación electoral fueran muy bajos (Animal Político, 2018).  

      En el PAN las discusiones entre Margarita Zavala y Ricardo Anaya terminaron cuando la primera 

declinó ante el segundo, al anunciar su salida del partido y sus intenciones de contender como 

candidata independiente (Regeneración, 2018). Como candidato del PAN, Anaya se aproximó a 

negociar con los líderes del PRD, aprovechando su amistad con el dirigente de este partido, Damián 

Zepeda. Tras una votación interna, el PRD decidió que Anaya podía encabezar a la par la candidatura 

del PAN y la suya, por lo que integró una coalición con los panistas denominada Frente Ciudadano 

por México (Delgado, 2018). Aunque esta alianza recibió la oposición de los sectores más radicales 

del PRD y del PAN, algunos gobernadores y funcionarios le mostraron a Anaya su apoyo (Martinez, 

2018). En febrero del 2018, Anaya fue acusado por el abogado Adrián Xamán McGregor de lavado 

de dinero. Supuestamente, el candidato utilizaba los negocios de un allegado suyo, el magnate 

industrial Manuel Barreiro, para enviar transacciones millonarias a Suiza y Canadá. Esta denuncia 

continúa actualmente en investigación por los procuradores de justicia de México (Olivares, 2018).  

       Por último, Andrés Manuel López Obrador, que ya era candidato oficial por Morena, asumió 

también la candidatura del Partido Encuentro Social (PES), una facción política minoritaria asociada 

con la Sociedad Bíblica de México, donde estaba adscrita la mayor parte de iglesias protestantes 

mexicanas (Rodríguez, 2018). Este acercamiento de López Obrador con un grupo de profesión 

cristiana motivaría el descontento de sus seguidores más progresistas, quienes veían en este candidato 

una alternativa para los derechos de la comunidad LGBT y las agendas feministas y de género. Esta 

desazón ante las decisiones de López Obrador aumentaría también cuando el político llamara a la 

ciudadanía para integrar una “constitución moral” e impulsar ante todo los valores familiares 

(Lafuente, 2018b; 2018c)163. Por otro lado, los opositores de este candidato, que habían buscado 

frenar su avance hacia la presidencia desde el 2006, continuaban considerándolo peligroso al 

asociarlo con el régimen de Nicolás Maduro en Venezuela, o con una supuesta conspiración del 

gobierno ruso para desestabilizar el progreso económico y la democracia de México (Alemán, 2018). 

López Obrador y sus asesores han dicho continuamente que estas acusaciones no tienen 

fundamentos, y a pesar de los ataques, este candidato logró ganar la contienda electoral en julio del 

2018, convirtiéndose en el actual presidente de México (Milenio, 2018; Ackerman, 2018). Por 

 
163 Las palabras del candidato fueron: “Hago un llamado a los ancianos, a las comunidades de indígenas, a creyentes y no creyentes, a los 
ecuménicos, a participar en un diálogo para que moralicemos a México. Sólo así, juntos, acabaremos con la codicia y con el odio que nos 
han llevado al libertinaje como pueblo y como nación” (Lafuente, 2018b).  
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último, cabe destacar que la campaña electoral de 2018 se caracterizó por ser la primera en la historia 

de México que posibilitó el registro de candidaturas independientes (Campos, 2014). Fue así que, 

como parte de la contienda por la presidencia, participaron dos candidatos independientes, Jaime 

Rodríguez “El Bronco”, que se encontraba en funciones como gobernador de Nuevo León, y la antes 

mencionada Margarita Zavala, que fracasó en su búsqueda por la candidatura del PAN. 

       Las distintas facciones partidistas de las elecciones del 2018 en México utilizaron la plataforma 

de Facebook para aumentar su número total de seguidores. Una de las técnicas más usadas por todos 

los candidatos fue incentivar a sus simpatizantes a abrir la mayor cantidad de páginas públicas en el 

dispositivo con el nombre de cada candidato, o bien ocupar ejércitos de trolls que abrieran estas 

páginas. Después de realizar una búsqueda en Facebook con el nombre de cada uno de los candidatos, 

del 28 de marzo al 11 de julio del 2018, se observó el surgimiento de una serie de páginas 

correspondientes a los contendientes de los diferentes partidos, cuyo número total de fans iba desde 

los cinco hasta los tres mil seguidores. Considerando que los algoritmos de Facebook dan mayor 

visibilidad a aquellos actores políticos y comerciales con un mayor número de páginas, puede 

entenderse que los candidatos procuraran aparecer más veces en las búsquedas de los usuarios, así 

como en las recomendaciones de preferencias. Con este propósito, contaban con cientos de páginas 

que no sólo repetían sus nombres, sino también sus fotografías de perfil e información general. 

Asimismo, muchas de estas páginas replicaban comunidades determinadas de seguidores, por lo que 

era posible concluir que detrás de ellas estaban los mismos grupos de apoyo. Otra táctica consistió 

en la contratación de trolls que se encargaban de publicar la mayor parte del día a favor de un 

candidato y en contra de sus opositores. Como ejemplos se pueden referir, el Perfil personal 

Huidobro Altazor, que era notorio simpatizante de Andrés Manuel López Obrador, y la página 

pública Populismo Autoritario, que favorecía al PAN y atacaba al candidato de Morena164. Durante 

las elecciones, Huidobro Altazor compartió todos los comunicados públicos de López Obrador, sus 

convocatorias a eventos y mítines, y sus contenidos propagandísticos, así como los videos e imágenes 

que realizaban los fans de dicho candidato para apoyarlo. Por otro lado, también comunicaba 

mensajes como “Triunfo Irreversible de López Obrador, Presidente AMLO Sí (sic)” y videos virales 

sobre la corrupción del gobierno priísta o sobre las acusaciones de Ricardo Anaya por 

enriquecimiento ilícito. En contraparte, la página Populismo Autoritario comparaba a López Obrador 

con el PRI, vaticinando que ambos eran de tendencia autoritaria y de discurso populista, y que 

provocarían una inminente crisis económica.  

 
164 Huidobro Altazor es un seudónimo que provenía, posiblemente, de la combinación del apellido del poeta Vicente Huidobro 
con el título de su libro Altazor o el viaje en paracaídas (1931).  
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Imagen 41. Búsqueda de páginas públicas con los nombres de los candidatos 
Fuente: Facebook, 2018 

 

 
Imagen 42. Perfil de Facebook Huidobro Altazor 

Fuente: Facebook, 2018 
 

 
 
 

       Mientras Huidobro Altazor se caracterizaba por colocar contenidos de propaganda oficial o de 

su candidato en un tono positivo, es decir, solamente reforzando las bondades de López Obrador y 

su potencial para un cambio histórico, Populismo Autoritario mostraba una marcada tendencia hacia 

el discurso de odio, pues reiteraba que el candidato de Morena era un peligro para México, un 

estafador y un líder carismático que incrementaría a la polarización de la sociedad mexicana. No 



 

298 

obstante, ambos espacios de Facebook se distinguían por publicar puntualmente cada hora o cada 

treinta minutos (algunos días, incluso cada quince) por lo que se puede suponer que, además de 

contar con un usuario dedicado de tiempo completo a su administración, hacían uso de herramientas 

de sleepless posting o automatización de contenidos. Sin embargo, los emisores de las publicaciones 

de Huidobro Altazor podían intuirse, puesto que siempre colocaba, o bien contenidos realizados por 

él mismo (como textos o flyers partidistas que estaban elaborados con las tipografías y herramientas 

de publicación de Facebook165) o bien noticias y videos que habían sido tomados de: a) perfiles de 

simpatizantes pro-López Obrador que no eran anónimos (es decir, asociados con nombres y 

apellidos); b) contenidos de medios masivos (reportajes de noticieros, textos de periódicos en línea 

o video cápsulas de agencias de periodismo en Internet como Nación123 o PSN Noticias en Vivo); 

y c) contenidos de la página oficial de Andrés Manuel López Obrador. Mientras tanto, Populismo 

Autoritario colocaba videos sin créditos o publicaciones que provenían de otras páginas públicas 

anti-López Obrador, como el espacio de Facebook titulado Los Mexicanos repudiamos al Peje, que 

difundía contenidos en donde se acusaba al candidato de Morena de ser un criminal, a través de 

publicaciones como un fotomontaje en el que López Obrador estaba tras una reja, acompañado del 

texto “La imagen que muchos queremos ver”.  
Imagen 43. Publicación de Populismo Autoritario que se repite en Los Mexicanos repudiamos al Peje 

Fuente: Facebook, 2018 
 

 

 
165 En Facebook, la plataforma distingue entre los contenidos publicados por algún usuario y los que este comparte, por lo que 
aquellos contenidos que señalan “Publicado por (Huidobro Altazor en este caso)”, y que usan la tipografía y colores del 
dispositivo, tuvieron que ser elaborados por el titular de la cuenta que los emite, a menos de que el emisor haya cedido su 
contraseña o esta le haya sido robada.  
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       Algo peculiar de la página Populismo Autoritario era que publicaba repetidamente sus 

contenidos de cinco a quince veces, en intervalos de quince minutos, tal como se observa en la 

imagen de la página anterior. Por ejemplo, un video en el que se comparaba a López Obrador con el 

expresidente priísta José López Portillo, argumentando que ambos eran proteccionistas y peligrosos, 

apareció en el Muro de Populismo Autoritario diez veces el mismo día. Asimismo, este contenido 

también apareció en otras páginas anti-López Obrador como Los Mexicanos repudiamos al Peje, 

pocos minutos después de que lo emitiera Populismo Autoritario. Facebook tiende a viralizar 

aquellos contenidos que se publican varias veces por múltiples emisores, por lo que se explica que 

Populismo Autoritario buscara hacer visibles sus contenidos durante más de una vez en un mismo 

día, de modo que estos pudieran ser captados por opositores del candidato de Morena, quienes en 

última instancia los compartirían en sus perfiles y páginas o reaccionarían ante ellos. Supuestamente, 

Facebook prohíbe este tipo de comportamientos, pues en sus Términos y Condiciones señala que no 

se pueden repetir publicaciones más de cinco veces en un lapso temporal de una semana; sin 

embargo, páginas como Populismo Autoritario cuidan borrar sus contenidos repetidos después de 

colocarlos para que estos no sean detectados por el dispositivo, ni reciban sanciones por parte de los 

administradores de Facebook.  

       El comportamiento de Populismo Autoritario o de Los Mexicanos repudiamos al Peje fue similar 

al de Cambridge Analytica si se considera que en ambos casos existieron actores políticos que 

identificaron una fuga de Facebook y se aprovecharon de ella para apoyar a un candidato a la 

presidencia. En el caso de Cambridge Analytica, la consultora tomó ventaja de que Facebook dejara 

pasar las third-party apps a su plataforma, así como la falta de rigor ante la extracción de datos por 

parte de estas aplicaciones. De forma similar, las páginas anti-López Obrador en México se valieron 

de que Facebook, como dispositivo, mostraba una censura laxa ante los contenidos que se compartían 

varias veces en un día, o que aparecían a la vez en múltiples páginas. Esto resulta grave si se considera 

que, tanto Cambridge Analytica como las páginas anti-López Obrador en México que aquí se 

refieren, impulsaron las llamadas fake news, pues dejaron pasar publicaciones anónimas, incitadoras 

de violencia, cargadas de adjetivos negativos, y con un evidente tono alarmista. Así también, la 

aparición de este tipo de publicaciones lleva a cuestionar nuevamente si Facebook relajó su 

supervisión ante dichos contenidos por error, o si fue por la conveniencia del propio dispositivo. 

Resulta extraño que Facebook, contando con infraestructura técnica y satelital suficiente como para 

monitorear y filtrar todas las publicaciones que llegan a su plataforma, no lo haya hecho. Al final, 

debe recordarse que el dispositivo otorga especial importancia a los contenidos virales o polémicos, 



 

300 

puesto que esto motiva un mayor número de clics en los usuarios, incrementos en las controversias 

(y, por ende, en el número de reacciones y de comentarios) y un alza en la cantidad de flujos de datos 

que llegan al dispositivo. Por todo esto, Facebook puede incurrir en una falta ética: hacer caso omiso 

de fake news o discursos de odio a cambio de mantener estándares altos en la extracción de datos y 

en la circulación de publicaciones. Y esto, por su parte, apunta al carácter postpolítico de Facebook 

que antes se ha mencionado. El dispositivo no está comprometido con el bienestar social ni con el 

triunfo de una ideología en particular, sino solamente con el incremento de sus ganancias, por lo que 

favorece a aquel grupo político que más invierte dinero en anuncios o que más abre páginas para 

difundir contenidos. Así también, Facebook permanece ajeno ante cualquier tipo de regulación legal 

de sus contenidos, responsabilizando a los usuarios de todo aquello que llega a la plataforma. No 

obstante, la debacle de Cambridge Analytica o las páginas electorales de México demuestran el 

peligro de los contenidos fake, así como los sesgos de los algoritmos de Facebook que permiten 

masificarlos. En este sentido, los debates por la regulación del dispositivo no solamente deberían 

competer a la capa de los contenidos, sino también al comportamiento algorítmico y a la 

programación de Facebook, que son menos evidentes y han podido mantenerse lejos de las 

discusiones académicas o mediáticas dominantes. Más adelante, en el abordaje de la dimensión 

sociodigital, se tratará a detalle cómo la selección y diversificación de contenidos en Facebook 

articulan imaginarios sociales distintos, y después, cuando se hable de la dimensión tecnológica, se 

explicará cómo funcionan los algoritmos de Facebook, así como sus burbujas de filtrado.  

       Para terminar con este apartado solamente resta reflexionar que detrás de las tácticas que 

intervienen la plataforma y algoritmos de Facebook con fines políticos se encuentran equipos de 

varias personas con presupuestos, intereses e infraestructuras. En las elecciones mexicanas del 2012 

se denunció que Enrique Peña Nieto, candidato del PRI que resultara ganador, contrató 

desarrolladores que programaron bots en Twitter y en Facebook, cuyas funciones eran publicar 

contenidos, compartirlos, y añadir como amigos a ciertas cuentas de simpatizantes falsos. Asimismo, 

se señaló en medios de comunicación mexicanos como Proceso (2017) e internacionales como la 

BBC (2018) del Reino Unido, que Peña Nieto integró grupos de adolescentes y jóvenes que operaban 

como trolls financiados por su partido, los cuales recibieron en el imaginario popular el nombre de 

peñabots166. En el 2018, el pago a usuarios a cambio de que abrieran cuentas en Facebook y colocaran 

 
166 En el 2012, los medios de comunicación mexicanos definieron a las personas que eran contratadas por un partido político 
para difundir contenidos de propaganda como bots humanos. En esta tesis se considera que esta categoría es imprecisa, puesto 
que, 1) los bots realizan comportamientos repetitivos y automáticos, mientras que los sujetos contratados toman decisiones, 
son creativos y previenen escenarios; 2) los bots (que es un término corto para “robots”) son máquinas informáticas, mientras 
los humanos cumplen con una jornada, firman un contrato de confidencialidad y reciben una paga; y 3) los bots sólo realizan 
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contenidos partidistas superó el uso de bots informáticos, pues según una investigación del colectivo 

Verificado (2018) existieron decenas de domicilios particulares u oficinas que alojaban a varias 

personas encargadas de apoyar a un mismo candidato en línea. Esto sólo demuestra que, como 

establece Žižek, aunque el (neo)liberalismo insista en recalcar que la política y la economía son 

esferas separadas, en realidad se observa una capitalización y mercantilización de las pugnas 

políticas, así como una politización de dinámicas que antes eran puramente económicas, como la 

contratación de personal temporal o crowdsourcing, el desarrollo de un know how empresarial y la 

integración de start ups. Según explica Carolina, quien trabajó como uno de los trolls de cierto 

candidato: “Te pones en contacto directamente con alguien del partido. En mi caso fue con alguien 

del PAN. Y te hacen firmar un acuerdo de que está prohibido que digas con quién vas a trabajar, en 

dónde o en qué horarios. Todo es confidencial” (cit. en Verificado, 2018). Carolina tenía 24 años en 

el 2018, pero fue reclutada gracias a su Curriculum en Internet, pues tenía experiencia como 

community manager y manejaba, en aquel momento, la página de una reconocida marca de 

cosméticos. Asimismo, destaca el caso de Conita, con quien conversó el investigador de esta tesis. 

Conita trabajó para un candidato a presidente municipal del estado mexicano de Guanajuato en el 

2018, miembro del partido Morena. Así detalló ella el procedimiento laboral: 
Te contactan y te comentan que no es ilegal y que no hay leyes que te puedan afectar, porque en los 
reglamentos de las elecciones no dice nada de redes sociales. Yo lo que hice es que tenía tres cuentas 
de Facebook y las tres estaba administrándolas desde tres teléfonos celulares diferentes. Para mí eran 
tres personajes que se comportaban como personas “normales”: tenían fotos de perfil, opinaban, 
tenían edad, y tenían una escuela falsa. Las personas de Morena que me pagaban, mis jefes, me dieron 
los celulares. Me dijeron que iba a tener que entregarlos al final de las elecciones y que tuviera cuidado 
de no usarlos para ninguna otra cosa. Las cuentas eran perfiles personales, hicimos tres personajes, 
como te cuento: eran tres chicas como yo y puse incluso fotos de chavas reales, pero eran conocidas 
mías que no tenían Facebook. (…) Una era empleada de mi mamá, otra, una chava que conocía, y 
otra, una chava que veía en un negocio que yo iba. Como las tres le iban a Morena no fue difícil 
convencerlas. Tenían muchas ganas de que ganara Hugo (el candidato) en Guanajuato y eran 
incondicionales de Andrés Manuel para las elecciones de la presidencia. (…) Lo que yo hacía era 
poner contenidos directamente de la página del candidato, de la página de Morena en Guanajuato o 
de la página de López Obrador, y lo hacía todo el día. Ocho horas, pues.  

 

      Para Conita, la motivación de convertirse en una administradora de trolls de Facebook fue contar 

con un ingreso, pues según declaró, llevaba casi un año sin trabajo y le pagaron durante dos meses 

lo equivalente a sus ganancias como diseñadora gráfica freelance en seis meses. Mientras tanto, 

Carolina, que fue entrevistada por Verificado, estableció que “pagaban como en cualquier otro 

trabajo, pero buscaban personas de carreras mal pagadas, como letras y periodismo”. Según una 

investigación de la agencia periodística en Internet Buzzfeed (2018) los candidatos y partidos que 

 
una sola tarea automatizada (publicar, compartir, dar clic) mientras que los humanos llevan a cabo varias, desde abrir una 
cuenta hasta enviar y recibir mensajes. Por todo esto, aquí se ha preferido hablar de trolls y no de bots humanos.   
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contratan a personas como Carolina o Conita están asesorados por expertos en marketing digital, 

como es el caso de un informante anónimo conocido como “El Rey de las fake news”. Según “El 

Rey”, los partidos políticos contratan marketers que se encargan de comprar teléfonos móviles, 

abastecerlos con tarjetas SIM de líneas telefónicas no detectables, y coordinar las actividades de cada 

troll. Asimismo, estos marketers se apoyan de diseñadores gráficos que hacen posters, memes y 

edición de fotografías, y también contratan comunicólogos que realizan textos informativos o 

persuasivos, buscan información en contra de los partidos políticos competidores, y reciben primicias 

de noticias pagándole a reporteros de distintos medios (Observatorio de Derechos Digitales, 2018). 

Esto evidencia que detrás de páginas como la antes mencionada Populismo Autoritario existe una 

industria creada con el fin de operar una tecnopolítica favorable para distintos grupos de poder. Por 

último, cabe mencionar que las tensiones políticas en Facebook no muestran la lucha de candidatos 

honestos en contra de candidatos deshonestos, ni un esquema de buenos contra malos, sino que todos 

los actores partidistas que intervienen en una elección en México planean y ejecutan estrategias que 

buscan el sesgo de los algoritmos del dispositivo a su favor. Si bien Populismo Autoritario y Los 

Mexicanos repudiamos al Peje fueron páginas anti-López Obrador que motivaron el odio y la 

desinformación, también fue posible encontrar páginas simpatizantes con el candidato de Morena 

que se dedicaron a divulgar contenidos con una fuerte carga emotiva, y cuyo objetivo fue ridiculizar 

a sus contrincantes. Por ejemplo, la página Gatos en la Azotea tildaba a los candidatos del PRI y del 

PAN de “sucios”, “corruptos” y “vendepatrias”, mientras se dedicó a compartir todos los días 

publicaciones de periodistas pro-López Obrador, provenientes de los diarios El Norte y El Periódico 

de México.com. Por lo anterior, no puede hablarse de que haya políticos que llevan a cabo 

tecnopolíticas de Facebook y políticos que no lo hacen, sino que el marketing propagandístico, el 

uso de trolls, la automatización de publicaciones y el manejo estratégico de contenidos de odio o de 

simpatía representan las nuevas reglas del juego político en México y probablemente en el mundo.  
Imagen 44. Página de Facebook Gatos en la Azotea 

Fuente: Facebook, 2018 
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       6.2.2.5. El convenio entre Facebook y el Instituto Nacional Electoral (INE) de México 

       Después de que López Obrador y sus simpatizantes denunciaran un fraude en el resultado 

electoral del 2006, y ante la nula regulación de estrategias de guerra sucia digital, como fue el caso 

de los peñabots en el 2012, el Instituto Nacional Electoral (INE), dependencia encargada de organizar 

y monitorear las campañas y el recuento de votos en México, había sufrido un notorio desprestigio 

ante la opinión pública y los medios de comunicación (Hiriart, 2016; Salazar, 2017; Orozco, 2018). 

Como antes se destacó, algo parecido, aunque en proporciones globales, había ocurrido también con 

la corporación detrás del dispositivo Facebook después del escándalo de Cambridge Analytica en las 

elecciones estadounidenses del 2016. Fue por eso que, en el 2018, expertos en seguridad empresarial 

como Madrigal (2018) o Solon (2018) postularon que, si Facebook verdaderamente fue intervenido 

en contra de su voluntad, eso hablaría de lo peligroso y vulnerable de sus políticas y diseño, pero 

que, en cambio, su contribución a la cosecha ilegal de datos (illegal data harvesting) sólo 

evidenciaría problemas aún peores, como las relaciones corruptas entre empresas y partidos políticos, 

o la nula regulación del lobbying corporativo. Esto llevaría a que la encargada de relaciones 

gubernamentales de Facebook, Katie Harbath, declarara que “la plataforma debía actuar en pro de la 

democracia y no en su contra” (Vincent, 2018) y que llevaría a cabo alianzas con instituciones 

gubernamentales de todo el mundo, para contribuir al fin de la desinformación en procesos 

electorales167.  

       El 7 de febrero del 2018, el INE mexicano anunció a través de su cuenta de Twitter la firma de 

un convenio de colaboración con Facebook para promover la participación ciudadana. Según el 

comunicado, Facebook brindaría talleres para capacitar al personal del INE en el monitoreo de 

cuentas en la plataforma; incorporaría la herramienta “Megáfono electoral” para incentivar el voto; 

incluiría el botón “Elector informado” para obtener noticias sobre las elecciones; y combatiría las 

noticias falsas. Más tarde, el INE declaró que Facebook recibiría también información válida por 

parte del Instituto sobre conteos de votos y resultados preliminares, y también, que una delegación 

de Facebook podría ubicarse en las oficinas del INE durante las elecciones (Suárez, 2018; El Sol de 

México, 2018; Cabrera, 2018). Aunque en su comunicación oficial el convenio entre el INE y 

 
167 La declaración completa de Harbath decía: “Las elecciones presidenciales de Estados Unidos cambiaron las reglas del juego. 
Facebook no fue capaz de identificar las fake news ni las cámaras de eco, y se mantuvo lejos de la manipulación de información. 
2016 fue un llamado al despertar (wake-up call) para Facebook en su tarea por garantizar la democracia” (Vincent, 2018). 
Desgraciadamente, la experiencia de los últimos meses ha mostrado que los errores de Facebook no se quedaron en el 2016, pues 
en Camboya, se detectó que el líder actual en el poder, Hung Sen, ganó su más reciente reelección por medio del uso de bots que 
aumentaban seguidores a sus páginas y esparcían noticias oficialistas; asimismo, Facebook fue clave en la polarización de 
opiniones y proliferación de trolls que llevaron al candidato de extrema derecha y militar retirado Jair Bolsonaro a la presidencia 
de Brasil (Wallace, 2018).  
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Facebook buscó ganar la confianza de la ciudadanía mexicana, en realidad motivó un gran 

descontento (Tadeo & Dunne, 2018). Además, Shane Crehan, director de operaciones globales de 

Facebook, declaró que el convenio no obligaba legalmente a la empresa, ni al INE, a rendir cuentas 

ante ningún organismo mexicano ni internacional, por lo que no había forma de estar al tanto de sus 

términos, cumplimiento, ni resultados. Al final, los contenidos oficiales del INE sólo aparecieron en 

Facebook durante el día de las elecciones, cuando se mostró, en la parte superior de la plataforma 

del dispositivo, un tablero para desplegar micrositios con las propuestas de campaña de todos los 

candidatos, un mapa de casillas de votación (adaptado a la geolocalización del usuario que revisaba 

dicho mapa) y una lista de enlaces web de noticias que se actualizaba en tiempo real. Sin embargo, 

los micrositios de propuestas no evidenciaban de dónde obtenían su información, muchas de las 

casillas de votación en zonas rurales y municipios lejanos no se mostraban en el mapa de Facebook, 

y las noticias que se difundían sólo provenían de cinco o seis proveedores de información, entre los 

que estaban A+J en español, El Universal, Vice News y CNN Latinoamérica; es decir, cadenas de 

medios corporativas, y no colectivos de la sociedad civil ni organizaciones libres de lucro. Por todo 

lo anterior, se puede observar que, aunque discursivamente el objetivo de Facebook era acabar con 

la desinformación, solamente contribuyó a generar una mayor confusión para la ciudadanía. Los 

votantes del 2018 no sabían si los datos que obtenían sobre los candidatos provenían de periodistas, 

de sus sitios oficiales de campaña, o de patrocinadores que buscaban favorecer a un candidato sobre 

los otros. Además, el propósito de tener un mapa de casillas o de comunicar resultados preliminares 

sólo motivó que los ciudadanos compartieran flujos de contenidos imprecisos sobre aquellas casillas 

de votación abiertas o sobre encuestas de salida que ellos mismos habían escuchado desde sus 

propios contextos. Por lo tanto, las horas previas al cierre de las elecciones estuvieron llenas de 

controversias y ataques en línea, comunidades que se declaraban ganadoras, y mensajes de odio entre 

simpatizantes de diferentes candidatos, lo cual conduce a reflexionar si Facebook aportó en realidad 

a mantener el orden, o si entorpeció un cierre electoral libre de problemáticas168.  

 
168 Para demostrar cómo el convenio entre el INE y Facebook sólo aportó a la desinformación, se decidió hacer un pequeño 
experimento. Se extrajeron todos los comentarios de una publicación donde se comunicaba que Andrés Manuel López Obrador 
llevaba la delantera en los resultados electorales. En total, los 2200 comentarios que se obtuvieron mostraban tendencias de 
distinto tipo. Algunos, por ejemplo, eran partidarios de López Obrador: “Ese es mi presidente, en él tenemos confianza”, “El 
cambio que Mexico (sic) necesita”, “AMLO poniendo fin a Telerisa (Televisa) y los magnates corruptos ratas asquerosas del 
PRIAN (PRI + PAN)”, “Jodiendo derechairos AMLO 2018” o “#YoSoyAMLO hasta la victoria siempre”. Mientras tanto, 
otros eran marcadamente anti-López Obrador, sin afiliarse a un partido político: “AMLO vividor un presidente de luto”, “Ya 
vámonos del país este tipo nos lleva a Venezuela del Norte, es Chávez”, “Cómo no enojarse, nos va a reelegir México es un 
circo”, “México ciego no puede ser que elijas a ese payaso no quieres ver” o “el engaño llega a toda la gente, familias completas, 
es una pena”. Por último, existían comentarios anti-López Obrador que declaraban su tendencia priísta o panista: “Verán que 
México estaba mejor con Calderón. Tiempos negros para México”, “Se quejaron del PRI y no vieron los empleos, las carreteras, 
la obra, a ver qué sigue con este México de desgracia” o “Calderón era un perro bravo que combatió el narco y el crimen. 
AMLO es un perrito faldero”. Y otros que, en cambio, no declaraban ninguna simpatía ni antipatía abiertamente (a lo mucho, 
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Imagen 45. Sugerencias para detectar noticias falsas 

Fuente: Facebook, 2018 (capturas tomadas por el investigador) 
 
 

Como parte de los contenidos que se difundieron en el dispositivo Facebook durante las elecciones llegó a cada cuenta 
el artículo Sugerencias para detectar noticias falsas, en el que se invitaba a los usuarios a dudar de los titulares, investigar 
fuentes, ver si las fotografías no estaban fuera de contexto y comprobar las fechas de las noticias. Con esta estrategia 
se puede inferir que Facebook buscaba que la responsabilidad de recibir noticias falsas y creerlas recayera solamente 
en el usuario, en lugar de asumir su papel como distribuidor de fake news y desinformación. 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
una actitud festiva por el triunfo de López Obrador) y que solamente buscaban el humor, la sátira o la ofensa pública: “Todos 
vamos a agarrarnos a madrazos y el que gane peda en el Zócalo”, “Fiesta en mi depa”, “Caguamas en el Ajteca”, “Manden 
packs (fotos de desnudos)”.  
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Imagen 46. Micrositios de propuestas de candidatos INE-Facebook 
Fuente: Facebook, 2018 (capturas tomadas por el investigador) 

 

Los micrositios de propuestas de candidatos avalados por el INE, también conocidos como Tu papeleta electoral, 
mostraban las iniciativas de cada candidato en materia de economía, seguridad, indígenas, desarrollo, empleo, entre 
otros temas. Sin embargo, Facebook no señalaba de qué sitios web o documentos había tomado estas propuestas, ni si 
habían sido recortadas, corregidas o adaptadas para la plataforma del dispositivo. 
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 6.2.3. Los modos de subjetivación (socio)política en Facebook 
      6.2.3.1. Imaginarios políticos en pugna 

      Para acercarse al final de esta sección es conveniente revisar algunas de las ideas principales que 

se han discutido hasta este punto. Una de ellas es que las plataformas y metabuscadores más grandes, 

como son Facebook y Google, poseen un carácter tecnopolítico y postpolítico, debido a que pueden 

intervenirse y financiarse con el fin de que algunos actores, causas o grupos obtengan visibilidad y 

acceso al poder. Además, estos dispositivos no pactan con un solo tipo de comunidad, sino con 

cualquiera que los lleve a aumentar sus ganancias, lo cual ha ocasionado que en los últimos años 

terminen por favorecer a la extrema derecha, al racismo, a la discriminación, a los populismos, a los 

nacionalismos militaristas, o a los fundamentalismos ideológicos y religiosos por igual (Comité 

Invisible, 2016). Si se considera que Facebook es en específico un dispositivo que supervisa, súper-

voliciona, cartografía, detecta y registra, es posible entender qué lo vuelve tan atractivo para los 

diferentes grupos políticos. Se trata de una maquinaria de psicografía que no solamente otorga 

información clave sobre las comunidades simpatizantes u opositoras de una figura o discurso, sino 

que también permite colocar estratégicamente contenidos propagandísticos, noticias convenientes o 

mensajes de ataque, en el contexto de cierta coyuntura. Conviene recordar que, hoy día, uno de los 

caminos más cortos hacia la conformación de un régimen es el dominio de las tecnologías digitales, 

así como el conocimiento profundo de sus algoritmos, infraestructuras y condiciones. Por lo tanto, 

las tensiones políticas no solamente involucran gobiernos y partidos, sino también corporaciones y 

dispositivos de Internet, pues hablar de lo político se ha vuelto problematizar cadenas de ensamblajes 

empresariales, públicos y ciudadanos. Esto se vuelve evidente cuando se habla de Facebook, que es, 

al mismo tiempo, una corporación, un espacio para la opinión pública, un difusor de propaganda, y 

un extractor de datos personales que devienen en capital político. Y, como antes se ha mencionado, 

no es solamente un dispositivo político por su circulación de páginas y contenidos estatales o 

institucionales, sino también (socio)político o político-social, puesto que utiliza flujos de datos 

culturales, relacionales o afectivos que pueden ser usados por ciertos actores o grupos en el momento 

de alguna tensión. Por esto último, se pueden analizar diferentes imaginarios que rodean la 

(socio)política de Facebook, cada uno con distintos propósitos.  

      El primer imaginario que se abordará será el liberal pro-Facebook. Según los ejecutivos de este 

dispositivo, como Mark Zuckerberg o Sheryl Sandberg, Facebook favorece la democracia, puesto 

que provee de espacios a candidatos y a ciudadanos para exponer sus opiniones e intenciones en 

forma transparente. Desde estos discursos, Facebook articula un debate primordial para que se 
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contrasten posturas y se tomen decisiones, a través de sus foros, páginas públicas e intercambios de 

anuncios. Los liberales pro-Facebook suponen que, ante la crisis de credibilidad de los organismos 

internacionales y la corrupción de los gobiernos, el dispositivo puede ser una plataforma útil para 

motivar acuerdos, por lo que defienden la “necesidad” de abrir y mantener una cuenta de Facebook 

si se quiere participar en las causas más relevantes. Asimismo, señalan que, como Facebook es 

gratuito, este puede considerarse como un espacio comunal en el que las publicaciones obedecen al 

interés público, desestimando por completo que se trata de una maquinaria vigilada que reconoce y 

registra todo lo que ocurre dentro de la misma169. Este imaginario no aborda que todas las 

controversias que se llevan a cabo en la plataforma del dispositivo no son abiertas ni autónomas, sino 

que están mediadas por algoritmos que visibilizan e invisibilizan contenidos. Además, la idea de un 

Facebook democrático presupone que solamente aquellas personas que son usuarias del dispositivo 

pueden votar y expresarse en una sociedad, o poseen derechos políticos. Aquellos que no tienen 

cuenta de Facebook, o ni siquiera conexión a Internet, quedarían fuera de las discusiones actuales, si 

bien se considerara que Facebook es el único ágora para la formación de criterios y acciones 

sociales170. Por otro lado, el reciente escándalo de la consultora Cambridge Analytica ha evidenciado 

que Facebook no promueve la democracia, sino solamente la primacía de unos grupos sobre otros a 

través del sesgo algorítmico y el marketing de propaganda (Vaidhyanathan, 2018). Por eso, algunos 

activistas como el colectivo Ippolita (2012) hablan de que Facebook es un dispositivo anarco-

capitalista: no promueve un tipo de gobierno en particular ni se somete a determinadas normas; por 

el contrario, se mueve con entera libertad adondequiera que haya posibilidades de negocio. Su única 

congruencia es con el capitalismo, por lo que puede trabajar con partidos o gobiernos 

socialdemócratas, neoliberales, autoritarios o cercanos a la extrema derecha, siempre y cuando le 

permitan vender servicios publicitarios. En esto se parece a otros actores como las televisoras, las 

agencias de lobbying y los asesores expertos que se contratan por el mejor postor, buscando, ante 

todo, el acaparamiento de flujos financieros.  

 
169 Es oportuno referir aquí algunos casos de liberales pro-Facebook. Para Dawes (2013) por ejemplo, Facebook no es un 
dispositivo nocivo, sino que ha sido mal utilizado por los trolls. Sin embargo, basta con promover el buen comportamiento en 
línea y la netiqueta (modales en la Red) para propiciar un debate abierto y democrático. Así también, Samidh Chakrabarthi, 
director de la Civic Engagement Office de Facebook, establece: “los problemas que hay en Facebook no son problemas que no 
se hayan enfrentado en cualquier democracia, como la agresión o la falta de diálogo. Soy un optimista de corazón. Estoy seguro 
de que, si todos cuidamos anteponer el diálogo a la violencia dentro de Facebook, la plataforma puede ser una herramienta de 
democracia” (cit. en Facebook Newsroom, 2019). 
 

170 Aprovechando la metáfora de aquellos que piensan que Facebook es un ágora política, conviene destacar que, en la Grecia 
antigua, el ágora, que era la plaza pública de Atenas, no reunía a todas las personas de la sociedad, sino solamente a aquellos 
varones que no eran esclavos ni prisioneros de guerra. Los extranjeros, las mujeres y los sirvientes estaban descartados. Por 
eso es que la metáfora del ágora es poderosa: Facebook también propone la democracia como un ideal, pero es excluyente. 
Además, puede recordarse que agón (ἀγών) significa, en griego, “concurso” o “contienda”, por lo que el ágora no era un espacio 
de deliberación pacífica, sino de competencia y tensión, tal como lo es Facebook hoy día.  
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     Al abordar la dimensión (socio)económica se señaló que Facebook se ha apropiado del concepto 

de hacker y que ha creado toda una filosofía basada en que los hackers son emprendedores e 

innovadores corporativos: The Hacker Way. En la esfera política, este es otro imaginario que se hace 

presente: el de Facebook como hacker revolucionario. Algunos, defienden que el dispositivo es una 

maquinaria que ayuda a organizar revoluciones, al aportar a la formación y organización de 

comunidades descontentas que pueden salir a las calles, protestar por sus derechos, e incidir en las 

políticas públicas. Incluso, existen intelectuales como Zuckerman (2008) quien formuló la llamada 

“teoría del gatito adorable y el activismo en línea” (cute kitten and digital activism theory). Para 

Zuckerman, si Facebook es un dispositivo capaz de distribuir contenidos de “gatitos lindos” o memes, 

también posee un enorme potencial para difundir y masificar publicaciones activistas que conduzcan 

al cambio social. Desde el punto de vista de la presente investigación, posturas como la de 

Zuckerman pierden de vista que el “gatito lindo” y los mensajes activistas no tienen la misma 

importancia para los algoritmos de Facebook. Mientras el “gatito” puede ser un contenido de 

publicidad o una imagen que acumule reacciones y comentarios, las causas colectivas suelen ser 

invisibilizadas, e incluso censuradas por grupos políticos que pagan al dispositivo por diluir y 

desprestigiar el impacto de sus comunicados. Además, se ha destacado antes que Facebook brindará 

la mayor difusión al mejor patrocinador, por lo que igual puede dar a conocer un movimiento como 

Occupy o el 15-M que un grupo racista, terrorista o de odio. Basta con observar la enorme cantidad 

de páginas y grupos de Facebook en defensa de las armas y de la supremacía blanca que hay en 

Estados Unidos, así como los espacios con contenidos islamistas, islamofóbicos, fundamentalistas 

protestantes o discriminatorios (Shapiro, 2012). No es que se deba asumir que Facebook está 

incapacitado para contribuir a algún tipo de cambio social o a promover alguna movilización de 

importancia, pero sí es conveniente pensar en alternativas de organización más allá del dispositivo; 

sobre todo, en espacios que no tengan una naturaleza comercial ni registren información personal171.  

      Otro imaginario (socio)político que puede considerarse es el conservador pro-Facebook. Para 

algunos actores que defienden que hacer política es recurrir a las instituciones públicas y no a debatir 

en las calles, Facebook es una buena alternativa, pues registra todo lo que se enuncia y comenta 

durante cada debate, y puede ponerlo a servicio de los gobiernos. Además, estos partidarios de 

 
171 Para Tuters (2017) Facebook no solamente tiende a invisibilizar los contenidos activistas, sino que también puede banalizar 
o aminorar las causas sociales. El autor brinda dos ejemplos de esta banalización: el “pensamientos y plegarias” (thoughts and 
prayers) que tiende a acompañar las imágenes de algún desastre natural o bélico, y el llamado clicktivismo. El thoughts and 
prayers consiste en colocar en el Perfil personal de Facebook alguna fotografía o un mensaje que empatice con alguna causa. 
Esto, según Tuters, no genera que las sociedades cambien, pero sí impacta afectivamente a los usuarios, de modo que los hace 
pensar que se están involucrando políticamente. Lo mismo ocurre cuando los usuarios “dan clics” por cierta causa. Esta 
actividad, conocida como clicktivismo, tampoco ocasiona cambios, sino solamente una ilusión de acción política.  



 

310 

Facebook observan con aprobación que el dispositivo incremente la vigilancia informática, que 

colabore con la policía y los juzgados, y que permanezca más allá de las regulaciones nacionales. 

Desde los discursos conservadores, Facebook “está cuidando a los ciudadanos”. Almacenar la 

información de las personas no es violentar su privacidad, sino velar por sus derechos. Un ejemplo 

de autores partidarios de esta postura son Schmidt y Cohen (2013) quienes en su libro The New 

Digital Age señalan las bondades de la vigilancia: “Nos encontramos en la era de elecciones y 

gobiernos abiertos, donde ocultarse es tener algo que ocultar. Estar fuera del mundo digital y 

permanecer invisible puede ser peligroso. ¿Por qué algunos querrían integrarse a ficheros de personas 

ocultas? Estar en Internet es como estar en registros públicos. Es formar ciudadanía” (p. 53). Schmidt 

y Cohen critican lo que ellos denominan “la restricción de información”. Para estos autores, modelos 

gubernamentales como el de China o Corea del Norte, donde la conectividad a Internet se suministra 

por el Estado, son un ataque al libre acceso a cualquier contenido, por lo que “los gobiernos deben 

colaborar con las empresas que proporcionan Internet y servicios digitales, en la búsqueda de una 

población activa, informada y bien monitoreada” (p. 54). De esta manera, se puede hablar de 

conservadores pro-Facebook de orden civil y otros de tendencia militarista. Los primeros, como 

Schmidt y Cohen, consideran que la vigilancia de un Facebook Leviatán traerá transparencia para 

todos en sociedades donde lo que alguien haga podrá ser visto por cualquiera. Mientras tanto, los 

segundos, celebran más el hecho de que Facebook colabore con los gobiernos en programas militares 

y de seguridad, puesto que puede devenir como mecanismo de defensa y seguridad nacional. Tal es 

la postura de Keith B. Alexander, militar estadounidense, que destaca que Facebook puede ayudar a 

los ejércitos de las democracias a encontrar terroristas, detener amenazas y “terminar con ofensivas 

para detener guerras” (New York Times, 2019). Este tipo de partidarios de la vigilancia son aquellos 

que, después del escándalo de Cambridge Analytica, no han promovido que Facebook sea censurado, 

sino que se incremente su protección ante el robo de datos o que se refuercen sus tecnologías de 

supervisión e inteligencia artificial.  

      Finalmente, pueden destacarse dos últimos imaginarios, el del capitalista anti-Facebook y el del 

resistente anti-Facebook. Ambos se contraponen, aunque coincidan en su rechazo al dispositivo. El 

primero, donde se añaden intelectuales como Kirkpatrick (2010) considera que Facebook debe ser 

regulado e incluso censurado, y que las personas deben dejar de utilizarlo paulatinamente. Esto, 

porque se trata de un dispositivo que afecta el libre mercado, puesto que, al favorecer a unos actores 

sobre otros, no permite que haya una “sana” competencia, ni corporativa ni política. La postura 

capitalista anti-Facebook tiende al (neo)liberalismo, pues considera que si Facebook no estuviera 

presente las empresas tendrían que buscar más canales para promocionarse, lo cual llevaría a un 
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aumento progresivo de la oferta, las oportunidades y las transacciones. Mientras tanto, los resistentes 

como Morozov (2012) establecen que Facebook es nocivo, pero no por obstaculizar el libre mercado 

o dañar las democracias (únicamente) sino por permitir que las corporaciones, las empresas de 

tecnología digital y los actores políticos se engrandezcan hasta el punto de que no haya forma de 

regular su poder, capturarlo, y distribuirlo en manos de las ciudadanías. Además, desde una postura 

resistente, Facebook es inadecuado por infringir la privacidad de sus usuarios, vulnerando el derecho 

que estos guardan sobre sus datos personales. Como ha podido notarse, la tesis que aquí se suscribe 

muestra una clara tendencia hacia este último posicionamiento, como bien se señalará en las 

Conclusiones del proyecto.  
Imagen 47. Imaginarios de los actores políticos en Facebook 

Fuente: elaboración propia 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

      Antes de proceder al último apartado de la dimensión (socio)política, se puede cerrar con una 

aclaración: el que esta investigación rechace el uso de Facebook no implica la tecnofobia, ni da por 

hecho el argumento de que las tecnologías sociodigitales conllevan la desigualdad política. Por el 

contrario, las Conclusiones de esta investigación invitarán a la creación de nuevas plataformas y 

espacios de expresión, donde la lógica no sea la captura del deseo ni la violación de la privacidad, 

sino la participación efectiva. Anteriormente se mencionó que Winner reflexionaba que las 

tecnologías tienen implicaciones políticas, porque no pueden separarse de las intenciones detrás de 

sus inventores ni de las formaciones históricas que les dan origen. Por ello, si se toma en cuenta que 

Facebook busca el advertising personalizado, la capitalización de datos y la segmentación de 

públicos conectados, se comprende cuán complicado sería darle un giro que lo conduzca a 

convertirse en un espacio democrático. Asimismo, debe considerarse que, como señala el Comité 

Invisible (2016): “hacer política es un acto creador; es inventar soluciones y subjetividades libres; 
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hacer una nueva sociedad, no ser hecho y rehecho por la que existe” (p. 102). Por lo tanto, los sujetos 

políticos no pueden limitarse a ser receptores de contenidos, respondiendo ante los debates que 

ciertas élites de poder, corporaciones y algoritmos ponen sobre la mesa, sino que deben organizar 

sus propias agendas y trazar los rumbos de sus propias problemáticas. Y en ese sentido, Facebook 

no puede verse como la última posibilidad de una tecnología democratizadora, ni asumirse como la 

única maquinaria de comunicación en tiempos de coyunturas políticas, puesto que este es, tal vez, el 

mayor peligro: normalizar el uso (socio)político de Facebook; no pensar que existen otras opciones; 

otros dispositivos con códigos y planteamientos revolucionarios172.  

       6.2.3.2. Los devenires (socio)políticos de Facebook 

      En el pensamiento de Deleuze y Guattari, la base de la libertad política consiste en propiciar 

acontecimientos: formas de afectividad, organización y relación social que no sean las conocidas, de 

modo que se pueda dar paso a nuevas formaciones históricas, más dignas y pacíficas. Sin embargo, 

los principales enemigos de estos acontecimientos son aquellos dispositivos que los clausuran, 

perpetuando subjetividades al servicio del capitalismo o de los regímenes actuales. En el caso de 

Facebook, se ha observado cómo se trata de un dispositivo que, en lugar de posibilitar formas 

renovadas y creativas de devenir, lleva a los sujetos a reproducir prácticas y a limitar sus modos de 

expresión política. Por ejemplo, Facebook construye un esquema muy preciso y acotado de devenir 

ciudadano. Para el dispositivo, el ciudadano es un votante que ingresa a la plataforma de Facebook 

para informarse sobre los debates que circundan su contexto político, que está dispuesto a recibir 

propaganda de las causas y candidatos de su preferencia, y que reaccionará ante noticias o contenidos 

haciendo clics y escribiendo sus opiniones. Por esta razón, Facebook delinea una ciudadanía pasiva 

o interpasiva que no genera ni demanda, sino que sólo recibe aquello que puede (y debe) interesarle. 

En el ejemplo de las elecciones mexicanas del 2018 esto fue muy claro. Facebook no sólo dosificó 

la propaganda que recibieron los ciudadanos; también les mostró el mapa de casillas donde más les 

convenía ir a votar y les desplegó las propuestas “más relevantes” de sus candidatos. De esta manera, 

el dispositivo prefiguró lo que implicaba estar a favor o en contra de cierto partido y discurso. Si se 

era lópez-obradorista o chairo, como se le dice en México a esta postura, se estaba a favor de 

 
172 Sobre la invención de nuevos dispositivos revolucionarios, Sztulwark y Picotto (2016) explican:  
 

La lucha ya no está en la agresión y destrucción del Estado, sino que tiene que ser más reticular. Ir hacia la luz de un 
“dispositivismo”, es decir, a la (re)construcción permanente de máquinas para la multiplicidad de mundos y formas 
organizadas de vida. (…) Si toda la política macro requiere de dispositivos es porque, en definitiva, no obedece a la 
naturaleza humana, sino a una experiencia social. Los dispositivos regulan y dan forma a las potencias y a los instintos. Por 
eso es tan importante la disputa por los dispositivos, porque es una lucha por la capacidad de agencia y de creación. La 
mejor condición es la que arrebate sus dispositivos al mercado o a los bancos para ponerlos en manos de sociedades creativas, 
capaces de deshacerlos, reinventarlos y rearmarlos (p. 167).  
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iniciativas como el combate a la pobreza, la renovación moral del país o el fin de la violencia, 

mientras que, si se era panista o priísta, se consideraba a López Obrador como un peligro político. 

No es que votar por un partido implicara estas posturas en automático, pero los imaginarios 

proyectados y repetidos por los algoritmos de Facebook así lo hacían ver, fomentando la 

desinformación y la polarización.  

       De acuerdo con su relación con diferentes candidatos, los ciudadanos en Facebook pueden 

devenir simpatizantes, opositores o indecisos. Pueden publicar contenidos en pro de una de las 

figuras que aspiren a un cargo público, cuestionarlas, demeritarlas, e incluso ridiculizarlas y burlarse 

de ellas. No obstante, siempre lo hacen a través de los mismos mecanismos de expresión: subiendo 

imágenes, textos o videos, colocando noticias por medio de enlaces web, o compartiendo contenidos 

propagandísticos. Esto hace que independientemente de su afiliación política los usuarios de 

Facebook sólo devengan ciudadanos cuando generan datos para el dispositivo, puesto que, como se 

ha mencionado en apartados anteriores, todo lo que se publica, comenta o comparte, implica la 

extracción de flujos de información. Tal vez se pueda devenir como un ciudadano callado e 

inexpresivo que no publica sobre temas políticos, pero difícilmente este tipo de usuario quedará lejos 

de la vigilancia (socio)política de la plataforma, ya que esta registra todas las páginas que se visitan, 

todas las imágenes que se visualizan, y todos los videos que se reproducen. Por ende, es probable 

que el único modo de devenir apolítico o silencioso en Facebook sea dejar de usar el dispositivo o 

buscar otros espacios donde se pueda debatir e informarse. Este será, también, el comportamiento 

que permita devenir resistente o genuinamente revolucionario. Por otra parte, como antes se ha 

expuesto, también se puede devenir troll si se abre una cuenta falsa que sólo se utilice para masificar 

contenidos que pongan a un candidato por encima de otros, así como ataques y fake news. En este 

caso, se puede devenir troll financiado y partidista, como ocurrió con los llamados peñabots 

mexicanos, o como un simpatizante independiente, tal como fue el caso de los miembros de la Alt-

Right durante la campaña de Donald Trump. De igual forma, al devenir troll se puede ser 

administrador de una página pública, como es el caso de aquellos que manejaban páginas como 

Populismo Autoritario o Los Mexicanos repudiamos al Peje; mantener un Perfil personal para emitir 

propaganda, como hacía el lópez-obradorista Huidobro Altazor; o utilizar una cuenta para 

automatizar publicaciones, colocarlas en varias páginas, y comentar distintos contenidos con una 

tendencia partidista, como hizo la página Gatos en la Azotea.  

       En última instancia, los conflictos políticos en torno a Facebook permiten múltiples formas de 

devenir según la actuación e intereses de los sujetos en cada coyuntura. Por ejemplo, se puede devenir 

funcionario, militante de un partido político, revolucionario clicktivista, o incluso periodista o 
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comentarista, si bien se distribuyen artículos o videocápsulas de opinión política, patrocinadas por 

cierto medio de comunicación o agencia de contenido. Además, el caso Cambridge Analytica mostró 

otro tipo de devenir: el asesor tecnopolítico. En una campaña electoral como la estadounidense, por 

mencionar un caso, existen muchas agencias o personas que asesoran candidatos para obtener 

notoriedad y encabezar las encuestas públicas, de modo que hablar de asesores tecnopolíticos 

significa referirse a aquellos expertos en comunicación, marketing o análisis de datos que ofrecen la 

posibilidad de que un candidato, como fue en su momento Donald Trump, tuviera la máxima 

visibilidad en dispositivos sociodigitales. Ahora que, cabe mencionar que esta visibilidad no siempre 

conlleva métodos transparentes, sino que, como evidenció el escándalo de Cambridge Analytica, 

puede implicar minería ilegal de datos, desarrollo de extractores de información, contratación de 

trolls, o alianzas de lobbying con las empresas detrás de los dispositivos.  
Imagen 48. Esquema de formas de devenir (socio)político en Facebook 

Fuente: elaboración propia 

      Como puede analizarse, los devenires políticos no solamente conllevan por quién se va a votar o 

qué se opina ante un debate, sino también cierto modelo de país al que se aspira, comunidad de 

pertenencia y agenda de prioridades. Incluso, hay devenires que implican determinado trabajo de 

tiempo completo, como el troll, el funcionario y el asesor tecnopolítico, o identificarse con 

afectividades e íconos precisos, como la imagen colectivista y pacifista de Morena en el caso 

mexicano, la defensa del libre mercado y de la inversión extranjera en la postura priísta, o el combate 

al narcotráfico y el beneficio de la iniciativa privada en la tendencia panista. En todo caso, las 

subjetividades políticas superan el simple hecho de formar parte de cierta ideología, porque como 

destaca Zibechi (2003): “implican relaciones entre personas, problemas cotidianos, amistades, 

oposiciones, pactos, códigos, fidelidades y emociones, así como aspiraciones y búsquedas en lo 

individual y en lo colectivo” (p. 185).  
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6.2.4. Resumen de la sección 6.2. La dimensión (socio)política de Facebook 
• La dimensión (socio)política de Facebook está conformada por personas y comunidades de distintas 

esferas, como las estatales, partidistas, laborales, académicas, mediáticas y corporativas, que establecen 

relaciones en la búsqueda de posicionar discursos e imaginarios que pueden ser afines o entrar en 

conflicto.   

• Hablar de una dimensión (socio)política y no solamente política (a secas) se debe a que Facebook es un 

dispositivo atravesado por un socius o cuerpo social que genera interacciones entre la política, en sentido 

amplio, con vínculos interpersonales, aspiracionales y afectivos.  

• Para comprender los manejos (socio)políticos de Facebook es necesario explicar que su modelo de 

negocios, basado en el uso del big data para obtener ganancias a partir de los comportamientos de los 

usuarios, ha transitado de la difusión de productos y servicios a la oferta de causas, actores y grupos 

políticos. Mientras que la publicidad en Facebook busca motivar el consumo, el marketing político 

fomenta la adherencia a movimientos o partidos, de modo que se pueda orientar la opinión pública o 

incluso la acción social.  

• Uno de los debates fundamentales sobre técnica y poder consiste en si las tecnologías poseen 

propiedades políticas inherentes o no. En este sentido, Winner (1985, 1992) establece que hay 

tecnologías que han sido diseñadas, preparadas o intervenidas para hacer que alguna persona o grupo 

logre determinados propósitos. Al hablar de Facebook se puede postular que se trata de un dispositivo 

con un notable potencial político, pues desde su creación, sirve para posicionar ciertos contenidos y 

discursos en comunidades determinadas.  

• La tecnopolítica se define, según Hecht (2011) como la práctica o estrategia de diseñar, construir o 

utilizar una tecnología para personificar o accionar fines políticos. En Facebook se pueden distinguir 

dos manifestaciones de la tecnopolítica: los movimientos sociales o multitudes conectadas que apuestan 

por causas sociales (bottom-up) o, por el contrario, el uso de servicios pagados o no pagados del 

dispositivo para ganar notoriedad y defender ciertos intereses durante alguna contienda (up-down).  

• A pesar de haber servido como plataforma para la movilización social en el periodo 2009-2015, 

Facebook ha fomentado la verticalidad, la desinformación, la polarización y los discursos de odio (hate 

speech). Esto, debido a la falta de rendición de cuentas por parte del dispositivo, y por parte de aquellos 

que utilizan dicho dispositivo para fines políticos.  

• Levy (2019) ha expuesto que Facebook tiene lagunas normativas (loopholes); es decir, ambigüedades o 

vacíos en las leyes encargadas de la regulación del dispositivo, y en los marcos jurídicos que comprenden 

la normatividad de la publicidad por Internet. Una de las razones por las que la Ley estadounidense ha 

convenido en no regular los contenidos de Facebook consiste en que, según declaran los legisladores, 

esto se contrapondría a la Primera Enmienda de la Constitución, que defiende la libertad de expresión 

ciudadana.  
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• Algunos dilemas que detonan las lagunas normativas de Facebook son: ¿de quién es un Perfil o página 

pública (del usuario o del dispositivo) ?, ¿a quién se debe atribuir la responsabilidad de lo que se publica 

en Facebook (al usuario o al dispositivo) ?, ¿quién es el creador de un contenido (el que lo produce, el 

que lo distribuye o el dispositivo)? Y finalmente, ¿quién debe regular Facebook (la Ley, el gobierno o 

un comité de usuarios)?  

• Facebook también incurre en lo que se denomina dinero oscuro (dark money) que implica la falta de 

mecanismos legales y fiscales para monitorear de dónde proviene el financiamiento de las campañas 

políticas que toman lugar en el dispositivo. Aunque Facebook solicita que los anuncios patrocinados se 

paguen desde una cuenta bancaria, en muchas ocasiones existen cuentas sin datos claros, asociadas con 

negocios o personas ajenas a lo patrocinado, o que desaparecen poco después de que se difunda cierta 

propaganda. 

• Existen varias técnicas que permiten que algunos actores o grupos políticos ganen primacía por encima 

de otros en Facebook, como los sesgos algorítmicos que visibilizan más aquellos discursos con un mayor 

número de páginas y financiamiento que los que tienen poca presencia y patrocinio; el uso de 

aplicaciones o software de automatización que lleva a la publicación incesante de contenidos (sleepless 

posting) a añadir seguidores o amigos en masa (friend adding) o a incrementar métricas; o bien la 

contratación de usuarios para abrir varias cuentas falsas (catfish accounts) que publiquen a favor o en 

contra de alguna causa.  

• A aquellos usuarios que se dedican a apoyar una postura y a demeritar otra se les conoce como trolls. 

Muchos actores políticos patrocinan ejércitos de trolls (troll armies) pero también existen personas que 

se convierten en trolls de forma autónoma, a causa del odio o temor que manifiestan ante cierto discurso, 

o por el fanatismo con el que defienden las iniciativas con las que simpatizan.  

• Otra técnica que suele utilizarse para manipular la plataforma de Facebook a favor de intereses políticos 

suele ser la integración de granjas de Likes o granjas de clics, que son lugares en donde grupos de 

personas reaccionan favorable o desfavorablemente a contenidos políticos todo el tiempo y en masa, o 

donde hay brazos robóticos o software que multiplican las reacciones a favor o en contra de ciertas 

publicaciones.  

• Independientemente de las técnicas que se utilicen durante una disputa política, Facebook cuenta con 

burbujas de filtrado de contenidos (filter bubbles) que ubicarán las publicaciones de determinados 

candidatos, partidos o grupos en comunidades afines a los mismos, y que invisibilizarán la propaganda 

de sus contendientes. De este modo, Facebook opera a través de (tecno)políticas de visibilidad en el 

sentido de Rancière (2011) es decir, la formación diferida de imaginarios donde los sujetos asumen 

distintas realidades según sus contextos, y según las narrativas y los discursos a los que tienen acceso.  

• Un concepto clave para entender las tensiones políticas en tiempos de Facebook es el de postpolítica, 

que según Žižek (2009) se entiende como la participación de tecnócratas y expertos en marketing y 
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estadística dentro de los conflictos políticos, de modo que estos dejan de ser debates ideológicos entre 

comunidades para convertirse en juegos de intereses sostenidos por las estrategias de asesores y 

fórmulas. En Facebook, un ejemplo de postpolítica es el sitio web Facebook para Gobierno, Política y 

Sociedad Civil (2019) donde se brindan tutoriales y consejos para hacer una campaña política, utilizando 

las herramientas del dispositivo.  

• Comparando la tecnopolítica con la postpolítica se puede decir que la primera se orienta hacia la 

infraestructura de lo político, o sea, la plataforma, interfaces y algoritmos del dispositivo Facebook, 

mientras que la segunda se dirige a la superestructura, que son los recursos humanos, logísticos y 

financieros en una disputa. Así, la tecnopolítica es una tecnología de lo político, mientras que la 

postpolítica, un conjunto de tácticas y conocimientos que se aplican en lo político. 

• Desde su fundación en el 2004, Facebook ha utilizado a su favor el Acta de Comunicaciones y Decencia 

(Communications and Decency Act) de las leyes estadounidenses, que establece que un proveedor de 

servicios de interacción en Internet no es responsable de los contenidos que circulen en su plataforma. 

Asimismo, ha enfatizado que, según la Sección 230 de esta Acta, también puede desligarse de los 

contenidos financiados de sus anunciantes. Esto ha traído, en materia política, que no existan 

regulaciones ante los ataques anónimos ni los extremismos. 

• Por otro lado, Facebook no se hace responsable de rastrear al emisor de ningún contenido, puesto que 

en sus Términos y Condiciones establece que los contenidos, tan pronto como se colocan en la 

plataforma, son propiedad de Facebook y no pueden someterse al derecho de autor. 

• Facebook no puede regular aquello que sus algoritmos no pueden etiquetar como indecente (es decir, 

desnudos o imágenes de violencia extrema) por lo que dificulta la distinción entre el humor, el acoso y 

la violencia. Así también, puede servir como apología del racismo, el sexismo o la perversión sexual, a 

través de contenidos que no son explícitos, pero sí sugerentes. Además, si bien Facebook cuenta con un 

equipo de personas que trabajan como moderadores de contenido, estas sólo censuran las publicaciones 

detectadas por los algoritmos del dispositivo, que sirven como un primer filtro.  

• En un principio, la falta de regulaciones en los contenidos de Facebook aumentó los flujos de capital y 

la actividad en el dispositivo, pero después de que este enfrentara demandas millonarias y ataques 

mediáticos, se percató de que debía optar por su propia regulación. Sin embargo, el dispositivo no ha 

procurado nuevas legislaciones o marcos jurídicos, sino que se ha aliado con instituciones policíacas y 

gobiernos para aumentar la vigilancia de los usuarios. En este sentido, destacan el ejemplo de la 

colaboración con la policía de Francia y el resguardo de datos personales de los ciudadanos canadienses.  

• Desde una mirada liberal, Facebook requiere, tanto de cercanía con las instituciones, como de un 

organismo que le provea de contrapesos (check and balance). Por eso, Facebook anunció en el 2018 que 

contará con un Comité de Ética. El problema, sin embargo, es que este Comité difícilmente representará 

todos los grupos de usuarios de Facebook, incluyendo las minorías.  
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• Al ser un dispositivo desterritorializado, Facebook no se encuentra sometido a un solo marco legal 

(estadounidense) sino que instala fábricas y oficinas en países con diferentes leyes, de modo que pueda 

contratar mano de obra barata, evadir impuestos o adquirir propiedades a bajo costo. Por lo tanto, 

Facebook extiende una geopolítica propia que divide a los países en centros de producción de 

infraestructura, unidades administrativas y almacenes de datos o de capital financiero.  

• De acuerdo con varias leyes de los Estados Unidos (Electronic Communications Privacy Act, Wiretap 

Act, Stored Communications Act) el gobierno estadounidense tiene derecho a solicitar a las empresas 

que manejen información, ciertos datos específicos de ciudadanos. Con esto Facebook está poniendo sus 

flujos informáticos a disposición gubernamental, lo cual no sólo toma en cuenta exclusivamente los 

datos de ciudadanos estadounidenses, sino también los de todos los usuarios de Facebook en el mundo, 

puesto que su información puede ser considerada legalmente como patrimonio estadounidense.  

• Facebook declara que no vulnera la privacidad de sus usuarios, debido a que estos aceptan 

voluntariamente la cesión de sus datos, tan pronto como abren una cuenta en el dispositivo. Esto señala 

un grave problema: que los usuarios no leen los Términos y Condiciones de uso de Facebook, ni conocen 

sus políticas de información. De todos modos, los contratos de Facebook son muy ambiguos y no 

exponen los mecanismos de supervisión ajenos a la plataforma, como la geolocalización o el rastreo de 

telefonía móvil. 

• Facebook también ha dejado, por Ley, que distintos software de vigilancia gubernamental lo 

intervengan, como han sido los casos de PRISM, un proyecto de la Agencia de Seguridad Nacional de 

los Estados Unidos, o Pegasus en México.  

• El dispositivo desestima que la privacidad es un derecho humano, y con esto, también ignora acuerdos 

internacionales sobre la protección de datos, como los Principios Internacionales de Derechos Humanos 

Ante la Vigilancia de las Telecomunicaciones (2013) de las Naciones Unidas, o el Reglamento General 

de Protección de Datos (RGPD) (2018) de la Unión Europea. 

• Según los acuerdos de protección de datos, las personas tienen derecho a negarse a ceder su información 

a Facebook. No obstante, el dispositivo acaba por extraer sus datos sin su consentimiento utilizando 

plataformas en línea, servicios de telefonía, empresas filiales o cuentas de Facebook de familiares y 

amigos. 

• Las violaciones a los derechos humanos por parte de Facebook trascienden a los usuarios e infringen 

también a sus colaboradores. El caso más alarmante es el de los moderadores de contenido o cleaners, 

que no sólo deben someterse a contratos temporales, jornadas extensas, salarios bajos y áreas de trabajo 

con poca higiene y equipamiento, sino que también se exponen por varias horas ante contenidos 

violentos, agresivos y pornográficos.  

• El involucramiento de Facebook en la política interior de diferentes países puede dividirse en dos 

momentos históricos. En el primero, que va del 2009 al 2015, existen diferentes movimientos sociales y 
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luchas civiles que utilizan el dispositivo para organizarse, mientras que, en el segundo, que va del 2016 

hasta la actualidad, estas causas se invisibilizan por la acción de propaganda financiada. La primera 

etapa corresponde a la llamada Primavera Árabe, que desató movilizaciones anti gobierno en Egipto, 

Libia, Túnez, Omán y Yemen, así como a la aparición de multitudes conectadas como Indignados o 15-

M en España, La Educación No Se Vende en Bolivia y en Chile, #YoSoy132 en México, Occupy Wall 

Street en Estados Unidos, y la Nuit Debut en Francia. Por otro lado, la segunda etapa corresponde a la 

intromisión de la consultora Cambridge Analytica en varios procesos electorales, a través de la 

extracción de datos de Facebook. 

• Autores como Morozov (2012) Gerbaudo (2014) o Milan (2015) han explicado que los movimientos 

sociales en línea tendieron a efervescer rápido, debido a que colocaron agendas en Facebook que se 

popularizaron y organizaron eficientemente, pero que no pudieron consolidarse en la plataforma por la 

naturaleza misma del dispositivo, que prioriza páginas y contenidos financiados sobre intereses 

populares. Esto no quiere decir, sin embargo, que todos los movimientos se dispersaran, sino que algunos 

hallaron continuidad fuera de Facebook.  

• El primer antecedente de una tecnopolítica pensada en Facebook fue la campaña presidencial de Barack 

Obama en el 2008. En aquel entonces, Obama ya experimentó incidiendo en comunidades de 

simpatizantes con contenidos financiados, abriendo páginas oficiales y grupos de apoyo, y motivando a 

que su equipo de allegados abriera cuentas para distribuir propaganda.  

• Las estrategias de Obama, y más adelante las de Donald Trump, son un ejemplo de datacracia. Por este 

concepto se entiende el uso del big data, los algoritmos de los dispositivos y la analítica de datos, como 

vías para acaparar y ejercer el poder político o cultural (Gambetta, 2018).  

• La campaña presidencial de Donald Trump supo obtener provecho del dispositivo Facebook, pues 

organizó grupos de simpatizantes en línea, conocidos en conjunto como Derecha Alternativa o Alt-Right, 

a través de contenidos satíricos, mensajes de trolling contra su contendiente Hillary Clinton, y memes 

en pro de discursos islamofóbicos, de supremacía blanca y antiinmigrantes. Asimismo, Trump gastó más 

de 94 millones de dólares en propaganda patrocinada, así como espacios en medios masivos y líderes de 

opinión en radio y televisión que se pronunciaran a su favor.  

• Otra estrategia utilizada por Trump fue el uso de noticias exageradas, con datos poco verificables o 

manipulación de la información, conocidas en el imaginario mediático como fake news. 

• Además de recibir financiamiento por contenidos en tiempos de elecciones, Facebook recurre también 

al lobbying político, que implica el intercambio de favores, la apertura de empresas con capital de actores 

políticos, la defensa de un político ante medios de comunicación, el acarreo de simpatizantes, o la 

inversión de dinero en campañas estatales o federales. A cambio, Facebook busca prebendas en la 

importación de tecnologías, leyes que favorezcan sus patentes de innovación tecnológica, y evitar la 

regulación en materia de gestión de datos personales.  
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• La campaña presidencial de Donald Trump no solamente recurrió al financiamiento de contenidos y al 

uso de fake news, sino también a la contratación de la consultora de marketing político Cambridge 

Analytica, que del 2014 al 2016 extrajo datos de 50 millones de perfiles de Facebook. Para realizar esta 

extracción, los ingenieros de Cambridge Analytica desarrollaron una aplicación que intervenía cuentas 

en el dispositivo y copiaba registros desde la API del mismo. 

• Junto con su intervención en las elecciones de los Estados Unidos, Cambridge Analytica también tuvo 

presencia en procesos electorales de un amplio número de países, como Reino Unido, Nigeria, Kenia, 

Myanmar, Burma, Malta, Estonia, Bielorrusia, India, Argentina, Brasil y México. 

• En México como caso particular, durante las elecciones del 2018, todos los grupos partidistas elaboraron 

estrategias que les permitían aprovecharse de los sesgos algorítmicos de Facebook. Por ejemplo, abrían 

muchas páginas con el nombre y fotografía de un mismo candidato, publicaban en forma automatizada, 

cada quince o treinta minutos, difundían varias veces los mismos contenidos en un día, y contrataban 

personas que creaban y administraban cuentas falsas, de modo que pudieran hacer trolling con 

seudónimos. Además, los partidos políticos en México difundieron fake news, llenas de datos 

imprecisos, adjetivos exagerados y discursos de odio. Sobre todo, destacan ejemplos de páginas que, 

desde su título muestran una política de miedo, como Populismo Autoritario o Los Mexicanos 

repudiamos al Peje, que se oponían al candidato de Morena, Andrés Manuel López Obrador.  

• Con el propósito de combatir el desprestigio que había acumulado después del escándalo de Cambridge 

Analytica y las elecciones estadounidenses del 2016, Facebook buscó firmar convenios con instituciones 

gubernamentales de todo el mundo, con el propósito de acabar con la desinformación en procesos 

electorales. El problema fue, sin embargo, que como parte de dichos convenios creó portales de noticias, 

micrositios para mostrar las propuestas de diferentes candidatos y mapas de casillas para elecciones que 

no mostraban las fuentes de su información, contenían datos imprecisos y cambiantes, y acumularon una 

gran multitud de comentarios contrapuestos a favor y en contra de los candidatos. Un ejemplo de este 

tipo de convenios fue el que firmaron Facebook y el Instituto Nacional Electoral de México en el 2018.  

• Como parte de los imaginarios (socio)políticos que se encuentran en tensión dentro y alrededor de 

Facebook se pueden considerar: 1) el pensamiento de los liberales pro-Facebook, que defienden que el 

dispositivo es un foro abierto para la discusión política; 2) el de los revolucionarios pro-Facebook, que 

señalan que Facebook es un dispositivo que puede agrupar movilizaciones políticas y causas civiles; 3) 

la postura de los conservadores pro-Facebook, que destacan que Facebook puede servir para regular los 

desacuerdos políticos y el desorden social, al contribuir con las instituciones estatales o el ejército; 4) la 

posición capitalista anti-Facebook, que cree que el dispositivo afecta el libre mercado; y 5) la resistencia 

anti-Facebook, que buscaría retirar poder a Facebook para distribuirlo hacia las ciudadanías. Esta tesis 

se adscribe dentro de la última postura.  
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• Según el papel que jueguen distintos actores (socio)políticos dentro de Facebook, estos pueden devenir 

indecisos, simpatizantes de alguna causa, figura o partido, opositores, revolucionarios clicktivistas y 

trolls, pero también funcionarios, asesores tecnopolíticos o funcionarios. En caso de no ser usuarios de 

Facebook, es posible que devengan apolíticos o resistentes.  

6.3. La dimensión sociodigital de Facebook 
      ¿Qué significa Facebook en la vida de las personas? ¿Por qué a pesar de que existen múltiples 

estudios, tanto académicos como de divulgación científica, que exponen su irrupción en la privacidad 

y su uso de datos personales, los sujetos eligen no cerrar sus cuentas? En este apartado se abordará 

que, al margen de la sujeción y maquinación voluntaria de los usuarios en términos 

(socio)económicos o (socio)políticos, e incluso tecnológicos, Facebook también posee mecanismos 

que sujetan a las personas por medio de la distribución de contenidos atractivos y de la formación de 

relaciones sociales. Es así que para indagar en la dimensión sociodigital de Facebook, se delimitará 

el análisis a dos aspectos: la percepción del News Feed de la plataforma como un imaginario propio, 

donde se visibilizan contenidos relevantes para los usuarios, o de menos intrigantes y propensos a 

una reacción afectiva, y los devenires sociales (o más bien, sociales y datificables a la vez, es decir, 

sociodigitales) del usuario promedio, quien, según sus prácticas y conocimiento de la plataforma de 

Facebook, podrá devenir influencer o influenced. Lo que aquí se denominará como influencer se 

referirá a aquellos usuarios cuyas publicaciones producen afectividades y comportamientos en otras 

personas por medio de Facebook, mientras que los influenced, en cambio, son los sujetos que se ven 

afectados o motivados por los contenidos de los influencers. Hay que mencionar que los sujetos no 

siempre devienen únicamente influencers o solamente influenced, sino que pueden ser líderes de 

opinión o detonadores de prácticas y afectos en algunas ocasiones, y recibir influencias en otras. De 

esta manera, todos los usuarios de Facebook son tanto influencers como influenced iterativamente, 

puesto que la naturaleza misma del dispositivo coloca a cualquier usuario en ambas posiciones: por 

un lado, debe producir flujos de datos para abrir y mantener una cuenta de Facebook, y por otro, 

tiene la posibilidad de hacerse visible a través de la vinculación de sus publicaciones con los datos 

de los demás. Sin embargo, conviene anotar que los usuarios pueden posicionarse más como 

influenciadores que como influenciados si contratan los servicios pagados del dispositivo o si 

aprenden a generar contenidos llamativos y a patrocinarlos. Por lo tanto, cualquiera puede ser un 

influenced en Facebook, pero tan sólo unos pocos podrán devenir influencers, puesto que requerirán 

ciertos capitales financieros y culturales para alcanzar este estatus. 



 

322 

       Facebook ha logrado construir y reforzar el imaginario de que todos los sujetos tienen “algo 

interesante que compartir”, por medio de la reiteración continua de que las personas deben exponer 

su vida cotidiana, opiniones, gustos y aspiraciones. Una frase coloquial entre los jóvenes dice: “si 

acaso ocurrió, pero nadie lo subió a Facebook o a Instagram, entonces nunca pasó”. Esta es la lógica 

que sustenta la dimensión sociodigital del dispositivo: los usuarios deben ser estimulados a través de 

su deseo para no dejar de publicar, ya que cada publicación implica flujos de datos capitalizables 

para Facebook. Y en ese sentido, el dispositivo debe legitimar que los hábitos diarios tienen que ser 

documentados, que la base de la socialización implica transmitir contenidos graciosos, tiernos, 

sorprendentes o alarmantes, y que la popularidad, traducida en Me gustas o Me encantas, es una 

forma de adquirir vigencia o aceptación colectiva; o sea, aquello que Miller, Costa, Haynes y otros 

(2017) han nombrado escalabilidad social (social scalability) que se define como la motivación 

incesante de ser visto por los demás, de estar presente en el inconsciente de otros, y de gozar de cierta 

fama en varias comunidades de conocidos. No obstante, como se revisará a continuación, Facebook 

no sólo se propone potenciar microcelebridades ni unir a las personas por sus experiencias e intereses, 

sino también posicionar productos, servicios y comportamientos de consumo, utilizando la 

circulación de publicidad. Esto hace que el dispositivo tenga dos propósitos: a) servir como una 

maquinaria de formación de relaciones e impactos afectivos, capaz de hilvanar tramas de deseo, y b) 

funcionar como un enorme distribuidor de anuncios que analice las subjetividades de sus usuarios 

para presentarles múltiples ofertas. En el pensamiento de Žižek (2009) esto corresponde a un nuevo 

capitalismo de las afectividades, donde “lo terrorífico no es ya que el Capital (sic) sea visto como 

inevitable ni como global, sino más bien, que el Capital se ramifique para introducirse en la historia 

de vida y en los estímulos de cada persona, como un espectro que sirve de alma particular, dotando 

a los individuos de aquello que los hace únicos” (p. 61). Por eso, no es casualidad que Facebook 

promueva la gestión del yo hago, yo digo y yo quiero, puesto que privilegia “el derecho de todos a 

tener algo que comunicar, a mostrar su diferencia, y con ello, una tendencia a la tolerancia y al 

multiculturalismo. (…) Pero detrás de cada pantalla está la paranoia de ser excluido, de quedar fuera 

de la comunidad, de no ser celebrado, adaptable y, en una palabra, normal” (p. 62)173.  

 
173 Aunque en estos fragmentos Žižek (2009) no alude solamente a Facebook, sino a las plataformas sociodigitales en general, 
se destacan sus palabras como descripciones muy características del dispositivo que aquí compete.  
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6.3.1. La ilusión de un imaginario propio 
      6.3.1.1. El sujeto en la era de su reproducción digital: circulación y combinación de 

contenidos en el News Feed de Facebook 

      Anteriormente se ha explicado que ciertas acciones de los usuarios de Facebook, como seguir 

una página pública o añadir amigos, definen distintos comportamientos para los algoritmos del News 

Feed, también conocido como Página de noticias o de novedades. Asimismo, se ha puntualizado que 

Facebook es un dispositivo de advertising personalizado, de orden tecnopolítico y postpolítico, que 

va interviniendo las subjetividades de sus usuarios de acuerdo con los contenidos que les va 

mostrando, y según el orden en que se los muestra. Esto, no solamente tiene implicaciones en la clase 

de flujos de datos que el dispositivo Facebook recogerá de cada sujeto, sino también en la forma en 

que los sujetos articularán imaginarios sobre sus contextos históricos y sociales. A través de la 

plataforma del dispositivo, los usuarios pueden establecer referentes sobre lo que es agradable o 

repulsivo, y también sobre lo humorístico, lo censurable y lo que puede permanecer indiferente. Por 

lo anterior, es posible asumir los News Feeds de Facebook como interfaces que proyectan 

imaginarios en permanente construcción, donde se van desplegando las narraciones de las vidas de 

diferentes conocidos, y donde también se exhiben las últimas tendencias en vestimenta, centros de 

entretenimiento, películas o música, y se presentan las controversias más actuales del mundo de la 

política o del espectáculo (Galloway, 2011). Así, un News Feed es un catálogo de temas para opinar 

y una muestra de afectividades para recibir y contagiar, pero también es un tablero dinámico creado 

para recuperar datos que provienen de la captura del deseo. En consecuencia, el News Feed tiene dos 

caras, una que enseña y desplaza contenidos, y otra que registra flujos de información mediante 

reacciones, comentarios e interacciones.  

      Con el objetivo de explicar el papel del News Feed como integrador de imaginarios, se realizó 

un experimento basado en los modos en que el dispositivo permite la circulación y combinación de 

determinados contenidos, según las páginas y amigos con los que se vincula algún sujeto. Lo primero 

que se llevó a cabo fue la apertura de tres cuentas vacías en Facebook. En próximas secciones, cuando 

se aborde la dimensión tecnológica, se ahondará más en el proceso que se necesita para abrir una 

cuenta vacía; sin embargo, por ahora sólo es relevante señalar que las cuentas vacías, que reciben el 

nombre de cuentas marioneta o sockpuppets, son aquellas que tienen la menor cantidad de datos 

posible, de forma que Facebook no pueda asociarlas con personas en el dispositivo, con una 

geolocalización, ni con cuentas de correo electrónico o cookies de navegación. Las cuentas 

sockpuppets utilizadas fueron nombradas como Observatorio Electoral 1, 2 y 3 respectivamente. El 
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Observatorio Electoral 1 se daría a la tarea de hacerse fan (dar Me gusta y Seguir) de cinco páginas 

relacionadas con el candidato mexicano Andrés Manuel López Obrador; el Observatorio Electoral 

2, por su parte, haría lo mismo con su contendiente Ricardo Anaya; y el 3, con el aspirante José 

Antonio Meade. El experimento se llevó a cabo durante las campañas presidenciales del 2018 en 

México, por lo que la selección de las páginas tuvo como único criterio, que fueran los primeros 

cinco resultados obtenidos al utilizar los nombres de los candidatos como query o frase de búsqueda 

en el metabuscador superior de Facebook (Facebook Search). De esta forma, no se estaría siguiendo 

a las páginas de mayor antigüedad o de mayor cantidad de seguidores, pero sí a aquellas que el 

dispositivo Facebook sugiriera en los primeros lugares, y que, por consiguiente, podrían ser las 

páginas con mayor financiamiento, las más visitadas en los últimos minutos, o las más activas y con 

mayor número de interacciones174. Tal como se ha discutido en otras secciones, este experimento no 

buscó estudiar el fenómeno electoral, sino solamente enmarcar el comportamiento del dispositivo en 

cierto contexto, así como observar las reacciones y derivas del News Feed de Facebook ante los 

estímulos de usuarios hipotéticos. A partir de la decisión de que cada cuenta-Observatorio siguiera a 

un candidato distinto se esperaba: 1) que al no tener datos disponibles, las cuentas vacías utilizaran 

las preferencias de páginas (de cada candidato) para atraer sus sugerencias de amigos; 2) que los 

contenidos visualizados en cada News Feed guardaran congruencia con los valores y tendencias de 

las páginas (es decir, candidatos) que se habían elegido en cada caso; y 3) que las comunidades de 

amigos alrededor de cada Observatorio permitieran interpretar aquellos imaginarios que se 

relacionaban con sus páginas (y, por ende, candidatos).  

       Una vez que se tuvieron listas las cuentas y se eligió seguir a las páginas, se procedió a esperar 

que Facebook mostrara sugerencias de amigos. Estas sugerencias podían tardar hasta dos semanas 

en aparecer, pues cuando se utilizan sockpuppets y Facebook no tiene datos de una cuenta (es decir, 

hoja de información personal, contactos de correo electrónico o direcciones IP) tarda en buscar las 

posibles amistades de un sujeto. Sin embargo, tan pronto como se desplegaron estas “Personas que 

quizá conozcas”, se pasó a hacer lo siguiente: añadir a diez de estos sujetos dentro de la lista de 

amigos de cada sockpuppet, y enviarles un mensaje privado o inbox donde se les explicaba 

brevemente la lógica del experimento175. Algunas personas no aceptaron la solicitud de amistad, por 

 
174 Estos son los criterios que utiliza el metabuscador de Facebook para dar prioridad a sus resultados según Lifewire (2019).  
 

175 El mensaje que se envió, a manera de breve carta de consentimiento informado, decía: 
 

Muy buenos días. Mi nombre es Eloy Caloca Lafont. Soy investigador del Tecnológico de Monterrey, como puede ver en 
mi cuenta personal: [enlace]. Le he enviado una solicitud de amistad a través de este Observatorio para invitarle a colaborar 
en una investigación sobre cómo los algoritmos de novedades de Facebook inciden en el modo en que percibimos la realidad. 
En este caso, realizaremos una prueba que consistirá en registrar los contenidos que aparecen en los News Feeds de tres 
cuentas que siguen páginas relacionadas con los candidatos más populares de estas elecciones: Andrés Manuel López 
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lo que se buscó a nuevos voluntarios hasta completar los diez amigos por cuenta; sin embargo, otros 

sujetos aceptaron la solicitud de amistad sin responder el mensaje enviado (dejándolo en la 

notificación “Visto”) o sin siquiera consultar el inbox. En estos casos, se prefirió trabajar con estas 

personas como amigos en lugar de buscar otras, pues al haber aceptado la solicitud de amistad, 

desvincularlos hubiera implicado enemistarlos (unfriend them) es decir, retirarles el estatus de 

amigos o bloquearlos. En la cuenta seguidora de páginas de Andrés Manuel López Obrador se 

enviaron tan sólo 13 solicitudes de amistad en total, lo cual demostró que los sujetos no se 

encontraban desconfiados ni indiferentes ante el experimento. Sin embargo, en la cuenta seguidora 

de Ricardo Anaya fue necesario enviar 27 solicitudes, y en la que seguía a José Antonio Meade, 42, 

por lo que se observó que las sugerencias de amigos en estas cuentas, de inicio, eran menos proclives 

a colaborar. No obstante, tras haber integrado comunidades de diez amigos por cuenta, se procedió 

a observar los News Feeds de cada una de ellas por una semana.  

       En el caso del Observatorio Electoral 1, que se relacionaba con páginas de López Obrador, se 

registró que en el News Feed aparecían, sobre todo, contenidos de páginas públicas que eran 

compartidos por los amigos, y más escasamente, publicaciones escritas o fotografías tomadas por los 

sujetos. Los contenidos públicos que las personas compartían se clasificaron en cinco categorías a 

partir de su propósito discursivo y temática: 1) contenidos humorísticos y anónimos, vinculados con 

las elecciones; 2) contenidos humorísticos y anónimos, no vinculados con las elecciones; 3) 

publicaciones oficiales de algún candidato, como eventos, entrevistas, comunicados públicos, 

fotografías de campaña, spots y afiches; 4) contenidos informativos o humorísticos producidos por 

agencias de contenido, relacionados con las elecciones; y 5) contenidos informativos o humorísticos, 

también producidos por agencias, pero que no se asociaban con lo electoral. Dentro de los contenidos 

humorísticos y anónimos electorales, el News Feed del Observatorio de López Obrador dio prioridad 

a imágenes graciosas o memes y videos cortos que tenían una clara tendencia en pro de este 

candidato. Por ejemplo, se desplegaron contenidos que ridiculizaban al opositor de López Obrador, 

Ricardo Anaya, como un video donde Anaya tocaba la flauta, en el que se superpuso el audio de una 

versión musicalmente pobre del tema My heart will go on de la película Titanic (1997) o como una 

fotografía de Anaya frente a su computadora, en la que se le criticaba que era un mentiroso, porque 

el equipo electrónico estaba apagado (porque no tenía el logotipo en la tapa encendido, como suele 

ocurrir en las computadoras Apple). Asimismo, se puede mencionar otro ejemplo: un video con un 

 
Obrador, Ricardo Anaya y José Antonio Meade. Por eso, estoy añadiendo diez voluntarios como amigos. Si usted no desea 
participar sólo ignore la solicitud de amistad, pero si quiere colaborar, le agradecería que me aceptara. Las cuentas serán 
eliminadas después de las elecciones. Los nombres de los usuarios que participen serán cambiados para proteger sus 
identidades. Gracias. Si requiere más información, puede contactarme: [correo del investigador].  
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fragmento de la película estadounidense de Disney Toy Story en la que se cambió el doblaje original 

por voces nuevas, y en la que uno de los protagonistas, el vaquero Woody, afirmaba que es un orgullo 

ser un “chairo”, que es el adjetivo con el que suele asociarse a los seguidores de López Obrador o de 

la izquierda política mexicana. Junto con este tipo de contenidos, los usuarios que los compartían 

colocaban frases que enfatizaban el discurso satírico, como “Anaya haciendo cosas” en el primer 

ejemplo, “Mira mamá, trabajando duro por un México mejor” en el segundo, o “Por los que somos 

chairos” en el tercero. Además, fue relevante observar que en el News Feed de la cuenta relacionada 

con López Obrador se desplegaron más contenidos humorísticos en contra de Ricardo Anaya que 

contenidos que demeritaran a José Antonio Meade, aunque esto no eximió a Meade de ser criticado 

a través de la circulación de enlaces web de noticias o videos informativos en donde se acusaba a su 

partido, el Partido Revolucionario Institucional (PRI) de ser una institución corrupta e incompetente. 

Hasta este punto, era posible evidenciar que las acciones de un usuario (ser fan de cinco páginas de 

López Obrador) sí determinaba, tanto sus relaciones sociales como sus contenidos recibidos. De los 

diez amigos añadidos, ninguno estaba en contra del candidato de Morena, y, asimismo, todos los 

contenidos recopilados estaban a favor de López Obrador; incluso los humorísticos, pues videos 

como el de Toy Story solamente servían para reforzar el orgullo de los llamados chairos y el repudio 

de sus opositores. Esto último se hizo patente en las bromas que mostraban a Ricardo Anaya como 

incapaz o mentiroso, y a José Antonio Meade como miembro de un partido desprestigiado.  

      Sobre los contenidos humorísticos y anónimos que no se relacionaban con las elecciones en el 

Observatorio de López Obrador, se puede decir que el News Feed desplegaba imágenes o videos con 

bromas en las que se realizaba una burla de algunos comportamientos ingeniosos y habituales de las 

poblaciones mexicanas en los sectores económicos más desfavorecidos, como la fotografía de un 

niño que se estaba lavando el cabello con un garrafón lleno de agua amarrado a su espalda, 

acompañada del texto “México no conquista el mundo porque no quiere”, o el video de un grupo de 

hombres con vestimenta de la subcultura chola, bailando juntos una canción de reguetón; o bien, un 

video en el que un niño descamisado baila, saltando, mientras la edición de dicho video superponía 

la música de una polka rusa. En todos estos contenidos existía una tendencia hacia el absurdo o la 

inconsistencia de sentidos que generaba un efecto humorístico. Las imágenes y videos mostraban 

personas en situaciones inusuales, o innovando soluciones descabelladas ante problemas cotidianos. 

Por otra parte, el que se tratara de retratos de sujetos en situación de pobreza, remitía a que, o bien el 

humor era una forma de superioridad, mediante usuarios que reían por no ser parecidos a los sujetos 

representados en los contenidos, o bien era un mecanismo de catarsis, al verse identificados 

exageradamente en los comportamientos poco habituales de estos personajes. Como sea, se percibió 
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que entre los contenidos humorísticos que eran compartidos por amigos se encontraba la llamada 

“ironía del reconocimiento” de la que han hablado Reyes, Rosso y Buscaldi (2013) quienes han 

explicado que, cuando alguien publica una broma en la plataforma de Facebook, recurre por lo 

general a algo que asocia consigo mismo, y que, en términos generales, se relaciona con aquello que 

ha hecho algunas veces, que aspiraría hacer, o que rechazaría hacer. En este caso, sería posible inferir 

que algunos seguidores de López Obrador gustaban del humor irónico y catártico, basado en 

situaciones descabelladas. De todos modos, el humor ajeno a las elecciones mexicanas apareció poco 

en la cuenta seguidora de López Obrador, que dio prioridad a los contenidos humorísticos electorales 

o a las publicaciones que estaban relacionadas con las elecciones en sentido estricto.  

      Puede decirse que la gran mayoría de contenidos que aparecieron en el News Feed del 

Observatorio de López Obrador eran, o publicaciones de la página oficial del candidato, o contenidos 

de páginas relacionadas con él, como Morena Sí, Morena Camina, Regeneración, La Cuarta 

Transformación y Jóvenes por el Cambio de México. También, se observaron contenidos de páginas 

de figuras públicas vinculadas a López Obrador, como el candidato a diputado Pedro Carrizales alias 

“El Mijis” o la senadora y militante de Morena Tatiana Clouthier, que se pronunciaban abiertamente 

a favor del candidato. Por otro lado, en este experimento se observó que circulaba en el News Feed 

un gran número de sugerencias de páginas pro-López Obrador, conforme se visualizaban más 

contenidos publicados por amigos, lo cual permitía asumir que los algoritmos de Facebook 

encuentran más y más relaciones entre páginas después de que un usuario recibe más flujos de 

contenido. Esto es algo característico de los dispositivos sociodigitales, según se ha discutido 

anteriormente: su capacidad de resiliencia, una vez que aprenden de los comportamientos de sus 

usuarios y se modifican a partir de sus aprendizajes. Es lo que en el Marco Teórico de esta tesis se 

ha denominado como principio de registro y principio de actualización. En Facebook, los flujos de 

contenidos en un News Feed implican la recuperación continua de flujos de datos o el registro: qué 

fue lo último que se miró, durante cuánto tiempo, qué videos se reprodujeron, qué imágenes se 

ampliaron, qué contenido se le dio Me gusta, cuál se compartió, etcétera. Y es congruente que, entre 

más publicaciones se visualicen, más sugerencias afines a estas publicaciones se reciban, puesto que 

el dispositivo se actualiza. Así también, se puede comparar que, en los dos primeros días de 

observación, el Observatorio de López Obrador recibió una considerable cantidad de contenidos 

sugeridos en contra del candidato, mientras que, desde el tercer día en adelante no se mostraron 

contenidos anti-López Obrador, por lo que nuevamente se hizo evidente que los algoritmos captan 

información y se adaptan a los comportamientos que más se repiten en un grupo de amigos. En este 

caso, en particular, no se reaccionó ante ninguno de los contenidos mostrados, pero de haberlo hecho, 
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el dispositivo también hubiera registrado estas reacciones y hubiera visualizado las publicaciones de 

determinada persona o página por encima de los otros contenidos de otros. Es así que Facebook, no 

solamente filtra y acomoda los contenidos que se van recibiendo, sino también los amigos-emisores 

de quienes se reciben publicaciones.  

       En el caso del News Feed del Observatorio de López Obrador se recibieron, sobre todo, 

publicaciones de los usuarios Óscar y Chucho, que durante toda una semana colocaron contenidos 

que tomaban de páginas pro-López Obrador, y que acompañaban gran parte de lo que compartían 

con mensajes simpatizantes como “Están todos invitados. Iremos al Estado de México para seguir 

apoyando #AMLO2018” o “AMLO, con el mejor equipo para la educación en México”. Según se 

detectó, algunas de las publicaciones que compartían Óscar y Chucho, así como la usuaria Laura, 

provenían de la página oficial de López Obrador, aunque también habían sido compartidas por alguna 

otra página relacionada con el candidato, por lo que, al llegar al News Feed de la cuenta observada, 

ya habían circulado antes, desde la página de Andrés Manuel López Obrador a otras páginas, y de 

estas a varios perfiles176. Por lo tanto, se comprende que la circulación de contenidos en Facebook 

no va necesariamente de páginas a perfiles, sino de unas páginas a otras, de unos perfiles a otros, y 

de varias páginas sucesivas a varios perfiles, conformando combinaciones de flujos de datos que 

permiten distintas visualizaciones en el News Feed. Por ejemplo, en una ocasión Óscar compartió un 

video sobre López Obrador y la Reforma Energética de la Constitución Mexicana que venía de la 

página oficial del candidato, pero que había sido compartido previamente por la página Morena 

Camina también. Desde el momento en que dicho video apareció en el News Feed no sólo 

comenzaron a incrementarse los contenidos en pro de López Obrador, sino también los de Morena 

Camina. Por ello, se puede observar que, tan pronto como un emisor de contenidos aparece en un 

News Feed, así sea alguien que publica o que comparte, pasa a participar en la lista de posibles 

emisores que hacen llegar publicaciones a una cuenta. En otro sentido, se detectó también que los 

contenidos de agencias o medios de comunicación no eran muy relevantes, al menos en la cuenta 

vinculada con López Obrador, puesto que los amigos compartían pocas noticias o videos de este tipo, 

y si acaso lo hacían, no se trataba de contenidos informativos, sino de propaganda que provenía de 

páginas que difundían artículos o novedades en pro de López Obrador, como El Gato Político, Radio 

AMLO, Por un voto útil, Piensa México, Despierta México, Revolución 3.0 o Laura Magali 

Periodista, que era una página de una locutora de Jalisco que apoyaba al candidato de Morena.  
 

176 Esto se observaba en que, por ejemplo, un contenido mostrado en el News Feed decía “Morena Sí, Morena Camina y Andrés 
Manuel López Obrador publicaron un video”, señalando que este se había difundido en tres páginas. O bien, porque debajo de 
algún contenido se leía “Óscar, Chucho, Laura y 167 personas compartieron esto”, estableciendo así que el contenido se había 
divulgado en varios perfiles personales.  
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Imagen 49. Capturas del Observatorio Electoral 1 (Andrés Manuel López Obrador) 
Fuente: Facebook, 2018 

 

En la primera captura se observa la sugerencia de la página La Cuarta Transformación, a partir de un video compartido 
por Óscar, así como la sugerencia de una amistad con el nombre de Amlo Morena, que es claramente un o una 
simpatizante de López Obrador. En la segunda, se muestran contenidos de Óscar, que se volvió uno de los principales 
emisores, así como la sugerencia de las páginas Morena y Jóvenes AMLO.  

 
 

 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

        
En la tercera captura se exhibe un contenido de Chucho: una invitación a un evento de campaña de López Obrador, 
publicado originalmente por la página oficial del candidato. Mientras tanto, en la cuarta captura se sugiere un contenido 
de una página pro-López Obrador: Revolución 3.0. En todas las capturas se anonimizaron datos personales.  
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       Cuando se revisaron los contenidos en el News Feed del Observatorio Electoral 2, vinculado con 

el candidato Ricardo Anaya, se detectaron pocos contenidos humorísticos y anónimos. A diferencia 

de la cuenta relacionada con López Obrador, en la cuenta de Anaya había pocas bromas, y si acaso 

se encontró alguna, no era un contenido relacionado con las elecciones. Por ejemplo, se puede 

destacar un chiste: una fotografía en la que una imagen de un luchador con máscara plateada, en la 

parte superior, llamaba por teléfono a un hombre vestido de Santa Claus, representado en la imagen 

inferior, respondiendo el teléfono. Santa Claus decía: “¿Ya casi es viernes santo?”. Y el luchador, 

respondía: “No, empieza semana santa”. El humor consistía en un juego de palabras: santa por el 
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nombre de Santa Claus, y santo por El Santo, un popular luchador mexicano de la década de los 

cuarenta. Del mismo modo, se aludía a que, alrededor de las fechas que circuló esa fotografía 

comenzaban las últimas semanas de abril. Como se puede observar, este tipo de contenidos 

humorísticos no aportaban mucho a los debates relacionados con las elecciones, ni contenían 

discursos que demeritaran ni apoyaran a ningún candidato. Sin embargo, lo que sí pudo encontrarse 

en la cuenta relacionada con Ricardo Anaya fueron bastantes contenidos que emprendían una 

campaña de odio en contra de López Obrador. Por mencionar ejemplos compartidos por amigos y 

provenientes de páginas anti-López Obrador como PEJE NO, No al Populismo de Izquierda, Los 

Mexicanos Repudiamos al Peje, o Pejezuela, se puede destacar un video donde se mostraban 

anaqueles de un supermercado en los que distintos productos iban desapareciendo; después, se 

escuchaba una voz en off que decía: “No permitas que llegue la escasez y la inflación. López Obrador 

sigue siendo un peligro para México”. De igual manera, se puede destacar un video en el que López 

Obrador decía, en el marco de un mitin en la capital mexicana, “¡Al diablo las instituciones!” Luego 

de esto, la imagen del candidato de Morena se congelaba y otra voz en off señalaba: “¿Quieres un 

presidente o un dictador?” Asimismo, se puede hacer énfasis en varios fotomontajes, en los que 

López Obrador aparecía con la vestimenta de Hugo Chávez, presidente y militar venezolano, o en 

donde se vinculaba a López Obrador con las imágenes de Adolfo Hitler o de Yosef Stalin. 

       En todos estos casos, se trataba de contenidos anónimos que habían sido compartidos por una 

gran multiplicidad de páginas y que habían llegado al News Feed relacionado con Ricardo Anaya a 

través de ciertos amigos, como Paco, que durante la semana de observación compartió en siete 

ocasiones contenidos de la página anti-López Obrador Populismo Autoritario, con mensajes como, 

“A AMLO le gusta la adoración, aunque diga lo contrario. Critica a quienes él dice que son faraones, 

pero se comporta como uno”. Debe tomarse en cuenta que, a lo largo de la revisión de este News 

Feed, también aparecieron contenidos de agencias y medios de comunicación en donde se fortalecía 

la imagen de Ricardo Anaya y se demeritaba la del candidato José Antonio Meade. Estos contenidos 

eran, por ejemplo, fragmentos de noticieros en los que Anaya explicaba su propuesta económica, 

videos cortos en los que periodistas como Carlos Loret de Mola exhibían la corrupción en el gobierno 

asociada con el partido de Meade, y cápsulas en video de páginas pro-Anaya como Amor a México, 

donde había personas simpatizantes del PAN que explicaban que Anaya era el candidato mejor 

preparado académicamente, además de ser el más joven, abierto y propositivo. En el Observatorio 

de Ricardo Anaya el imaginario fue muy claro: proliferaba el odio o el temor en contra de López 

Obrador, que se representaba como un líder autoritario e iracundo, mientras, por el contrario, Anaya 

se mostraba como un candidato elocuente y mesurado. Con esto, se evidencia que en la distribución 
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de contenidos de Facebook no solamente intervienen los algoritmos, sino también aquellos actores 

encargados de producir y financiar publicaciones, como fueron los administradores de páginas anti-

López Obrador en este caso, así como las agencias y trolls que fueron contratados especialmente 

para la producción de textos, imágenes y videos que demeritaban la imagen del candidato de Morena. 

En el Observatorio de Ricardo Anaya, los contenidos anti-López Obrador no llegaban por medio de 

amigos, sino bajo el anuncio “Historias de páginas que te pueden gustar”, lo cual muestra que fueron 

patrocinados para llegar a públicos afines a los partidos contrarios a Morena. Así, la circulación de 

publicaciones en Facebook no solamente depende de las amistades, sino también del advertising. 
Imagen 50. Capturas del Observatorio Electoral 2 (Ricardo Anaya) 

Fuente: Facebook, 2018 
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       En último lugar, la cuenta seguidora de José Antonio Meade mostró mucho contenido 

humorístico y anónimo en contra de López Obrador. Entre las bromas exhibidas, algunas estaban 

basadas en personajes y referencias de la cultura pop. Por ejemplo, se mostraba a López Obrador 

sentado sobre un trono hecho de espadas, aludiendo a los personajes autoritarios y belicosos de la 

serie televisiva Game of Thrones, o bien se superponía el rostro de López Obrador al personaje de 

dibujos animados Bob Esponja para referir que este candidato era tan torpe como el protagonista de 

esa caricatura. Fuera de este tipo de contenidos, todas las publicaciones que circularon en el News 

Feed del Observatorio Electoral 3, vinculado con Meade, fueron fotografías oficiales del candidato, 

videos de sus eventos de campaña, convocatorias para asistir a mítines para apoyarlo, o mensajes e 

imágenes en donde José Antonio Meade aparecía con su familia. En el imaginario construido por el 

Observatorio de Meade, López Obrador no tenía posibilidades de ganar, puesto que además de 

mostrarse como un candidato inculto y ridículo, se desplegaban contenidos que apuntaban hacia la 

inminente victoria del PRI, tales como imágenes con reuniones llenas de personas, celebraciones de 

triunfo y videos de simpatizantes que declaraban las bondades de su candidato. Nuevamente, se repite 

el código observado en la cuenta seguidora de Anaya: se da prioridad a contenidos financiados de 

páginas públicas (como en este caso, El Peje Zombie) por encima de las publicaciones de amigos.  
Imagen 51. Capturas del Observatorio Electoral 3 (José Antonio Meade) 

Fuente: Facebook, 2018 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

       En síntesis, los tres Observatorio 

 

 

 

 

 

 

       En síntesis, todos los Observatorios mostraron más contenidos de su candidato que de otros; 

dieron prioridad a los contenidos compartidos por amigos, o a anuncios financiados que provenían 

de páginas públicas; antepusieron a sus amigos al mostrar quién había reaccionado a cada contenido 

(“A Óscar, Chucho y 463 personas más les gusta esto”, por ejemplo, destacando los nombres de los 
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amigos propios, “Óscar y Chucho”); y, en términos de formatos, mostraron videos en primer lugar, 

después, imágenes, y en última instancia, enlaces web o textos. Por otra parte, se puede reflexionar 

que cada News Feed aportó a la construcción de un imaginario completamente distinto. Para la cuenta 

relacionada con López Obrador, Anaya era un incompetente, Meade un corrupto, y el candidato de 

Morena, un personaje público cercano a la población mexicana. Además, gracias a amigos como 

Óscar, Chucho o Laura se proyectaba que había muchas personas dispuestas a apoyar las causas de 

López Obrador, asistir a sus eventos y compartir sus contenidos. En otro sentido, la cuenta seguidora 

de Ricardo Anaya publicaba un imaginario en donde López Obrador era un líder peligroso y 

caprichoso que podía conducir a México a una pobreza e inestabilidad parecida a la que 

recientemente ha enfrentado Venezuela, y, de la misma forma, comunicaba que Anaya era un 

candidato jovial e inteligente. Finalmente, la cuenta vinculada con José Antonio Meade ridiculizaba 

a López Obrador, haciéndolo parecer lento de mente o poco preparado, y posicionaba el discurso de 

que el PRI, donde militaba Meade, era apoyado por varias personas, puesto que circulaban 

contenidos donde Meade estaba rodeado de gente, saludando, o retratándose con personas sonrientes.  

      En todos los casos se conformó un imaginario propio que distaba del de otros usuarios. 

Asimismo, este imaginario iba tomando forma gracias a dos factores: los flujos de datos 

proporcionados al dispositivo Facebook —es decir, el candidato de preferencia y la visualización 

continua de contenidos, así como las reacciones ante cada contenido— y las relaciones de amigos. 

De este modo, puede concluirse que, si existe un imaginario propio en una cuenta de Facebook que 

sea completamente diferente del que toma lugar en otras cuentas, es porque ninguna persona produce 

flujos de datos iguales a los de otra, ni tiene una lista de amigos idéntica a la de otra. Esta es una de 

las particularidades del dispositivo: brindar a cada uno la posibilidad de configurar, tanto por 

iniciativa personal como algorítmicamente, una versión datificada y representable de la subjetividad 

que sea tan irrepetible como la subjetividad desconectada. Por esto, no es casualidad que Facebook 

utilice las metáforas que nombran las interfaces de su plataforma (el Perfil, el Muro, la Biografía) 

pues debe remitir a la idea de que proporciona una experiencia de uso única, íntima, y adaptada a las 

circunstancias y vivencias de cada sujeto. Sin embargo, el imaginario de Facebook no llegará nunca 

a la complejidad ni a la diversidad que puede alcanzar la subjetividad de las personas, sino que 

constará tan sólo de una pátina de lo que piensan, realizan o anhelan. Será apenas una ilusión; una 

copia informática, indizada y cuantificable de las potencias subjetivas, pero jamás tan dinámica ni 

tan múltiple como estas. Deleuze decía (1984) retomando a Bergson, que los sujetos son una 

colección de fantasmas; de las virtualidades que alguna vez fueron, de las que serán, y de las que 

desean ser, pero tal vez nunca sean. Facebook aspira a atrapar eso: los espectros pasados, presentes 
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y futuros, pero también los posibles, puesto que funciona a partir de predicciones. Procesa lo que se 

ha registrado para presentar opciones precisas de devenir e imaginarios prefabricados, que solamente 

tendrán éxito si bien se parecen a los que caracterizan a un sujeto fuera de la plataforma del 

dispositivo. Por eso, su misión es atrapar tantos flujos de datos como pueda, porque sólo contando 

con la mayor cantidad de información podrá reproducir más óptimamente las subjetividades.  

      6.3.1.2. La formación de imaginarios digitales 

      Para algunos investigadores, la formación de imaginarios digitales propios, es decir, el conjunto 

de contenidos que se configuran o seleccionan a partir de la relación que existe entre el usuario de 

cierta plataforma y su percepción sumativa del entorno (Caloca-Lafont, 2017) depende más de las 

personas que se tengan como amigos que de los algoritmos de un dispositivo sociodigital. No 

obstante, en el experimento que se explicó anteriormente se decidió trabajar con comunidades de 

diez sujetos que no eran amigos ni conocidos del investigador, por lo que se puede separar que, un 

aspecto es el grupo de amigos que se tiene en Facebook, y otro distinto, lo que se puede recibir y 

mirar de entre todo lo que publican estos amigos. Como se analizó en apartados previos, en el caso 

de Facebook, la comunidad de amigos influye como primer mecanismo de filtrado de contenidos, 

pero, de entre todos los amigos, los algoritmos conforman esferas de discursos o temas similares a 

partir del cruce y análisis de datos que muestren similitudes. Si un sujeto tiene amigos que pertenecen 

a un mismo contexto socioeconómico, que poseen una escolaridad similar y que comparten gustos, 

es posible que su cuenta de Facebook presente contenidos resonantes, aunque, en ocasiones, existen 

también personas con amigos diversos en subjetividades, por lo que, tentativamente, tendrían la 

posibilidad de romper con la monotonía de publicaciones, mientras interactuaran con diferentes 

perfiles. No obstante, se ha observado que los News Feeds de las cuentas de Facebook comienzan a 

construir imaginarios que tratan sobre temas comunes, y que independientemente de que estos 

presenten distintas perspectivas sobre lo mismo, organizan los flujos de contenidos que exhiben en 

compendios coherentes. Esto no cambia si se cuenta con una comunidad de amigos amplia o 

reducida, puesto que, según se observó en el experimento del apartado anterior, si una persona cuenta 

con diez amigos solamente, es suficiente para que los algoritmos de Facebook visibilicen más lo 

publicado por un amigo que los contenidos de los otros, considerando cuál de todos ellos es el que 

más comparte información similar con el Perfil de una cuenta177. En los inicios de Facebook, se 

 
177 Sobre qué influye más en la curación de contenidos, si los amigos o los algoritmos, Pedroni, Pasquali y Carlo (2014) 
determinaron que Facebook primero realiza una preselección de publicaciones de entre un grupo de amigos que son afines al 
usuario (porque están cerca de él, interactúan con él, o comparten páginas y contenidos) y que, posteriormente, hace 
compendios de publicaciones similares. No obstante, los algoritmos del dispositivo no son infalibles, por lo que puede ser que 
en sus compendios de contenidos semejantes aparezcan algunos que no concuerdan temáticamente con el resto. En estos casos, 
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consideraba que la selección de contenidos en el News Feed generaba cámaras de eco, porque los 

usuarios siempre encontrarían publicaciones afines a sus criterios. Hoy día, se ha probado que no 

existen las cámaras de eco como tal, puesto que no es que un usuario encuentre opiniones parecidas 

a las suyas, ni únicamente amigos con subjetividades semejantes, pero sí temas e intereses 

compartidos, aunque sea desde diferentes puntos de vista. Por eso no se habla ya de cámaras de eco, 

pero sí de burbujas de filtrado que acomodan todas las publicaciones que se han producido, utilizando 

como criterio de agrupación su tema, lugar de producción, o relación con alguna noticia o figura 

pública, de forma que, aunque Facebook pueda mostrar distintas visiones, al final estas giran en torno 

a una agenda común que el dispositivo ha elegido como relevante.  

       En el caso de la cuenta seguidora de López Obrador en el experimento anterior, no se recibían 

muchos contenidos de amigos como Rafael, quien parecía publicar poco, pero sí, en cambio, todo lo 

compartido por Óscar y Chucho, que eran simpatizantes activos del candidato de Morena. Esto no 

significa que el News Feed de una persona siempre presente los contenidos de los amigos que más 

publican. Se debe considerar que la formación de imaginarios propios en Facebook es mucho más 

compleja, pues los usuarios promedio no son sólo seguidores de cinco páginas, sino de cientos, y no 

ocultan la extracción permanente de datos de geolocalización o del browser, como se hizo en este 

experimento. Por lo tanto, en una cuenta convencional, no solamente se muestran contenidos de 

amigos muy activos, sino de aquellos amigos que, además de ser activos, han visitado sitios web 

parecidos a los de un usuario, han estado en lugares donde el usuario también ha transitado, y han 

intercambiado comentarios o reacciones con el usuario antes mencionado. Además, no debe perderse 

de vista que los algoritmos de Facebook realizan la operación de filtrado de contenidos todo el 

tiempo, por lo que aquellos amigos que aparecen en un News Feed durante una mañana pueden no 

ser los mismos que se visibilizan en la tarde, y los que parecen estar muy presentes durante una 

semana, podrían desaparecer a la siguiente. Hay que recordar que Facebook es un dispositivo 

dinámico que no deja de analizar flujos de datos, por lo que puede modificar los imaginarios que 

presenta si se cambian las prácticas de un usuario, si se transforman las circunstancias de sus 

contextos, o si se modifican las afinidades que este guarda con sus amigos. Esa es la razón por la que 

realizar un experimento como el que antes se explicó no resulta tan difícil en tiempos de elecciones, 

puesto que los imaginarios sociales y comunitarios apuntan dos meses a un mismo acontecimiento 

 
el cerebro humano descarta el contenido diferente y fija su atención en los que comparten rasgos comunes, por lo que la lógica 
del compendio no se pierde. Este aspecto fue demostrado por Powers (2017) quien concluyó que, en la distribución de 
publicaciones, la similitud pesa más que la diferencia. Sobre el funcionamiento de las burbujas de filtrado se hablará con mayor 
detalle cuando se aborde la dimensión tecnológica de Facebook.  
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—la campaña—; no obstante, en otras temporadas, las noticias cambian todo el tiempo, así como las 

narrativas, opiniones y anuncios que se presentan en los News Feeds.  

      En el próximo apartado se analizarán las conversaciones que se obtuvieron con usuarios 

cotidianos de Facebook, los cuales aportan miles de datos diarios a la plataforma, con el fin de hallar 

los modos en que estas personas conforman sus imaginarios en la vida cotidiana. Sin embargo, el 

experimento que se realizó con los Observatorios Electorales puede dar algunas pautas del 

comportamiento de Facebook. Por ejemplo, se sabe que en el socius o cuerpo social que recorre la 

plataforma, las afectividades son importantes, pues los administradores de páginas y productores de 

contenido tienden a realizar, ya sea anónimamente o con logotipos institucionales, imágenes y videos 

que van desde lo humorístico hasta lo temible, y desde lo satisfactorio o motivacional hasta el 

llamado nonsense (sinsentido) que es el absurdo que provoca risa o relaja. Asimismo, se puede ver 

que hay ciertas trendings, que son las pautas o líneas temáticas de los contenidos, las cuales van 

cambiando a través del tiempo, pues como antes se destacó, deben adaptarse a las circunstancias del 

imaginario social más allá de Facebook. Sin embargo, es necesario aclarar que las trendings tienen, 

ante todo, el propósito de generar prácticas de consumo y exhibir publicidad, por lo que sacan 

provecho comercial de los acontecimientos que van ocurriendo. Es así que, en un momento, todos 

los contenidos hablan de las elecciones, y con este fin, presentan noticias en video con cortinillas de 

anuncios, pero en alguna otra ocasión, los contenidos pueden hablar también del estreno de alguna 

película, en otra, de un escándalo mediático, y en otra más, del fallecimiento de alguien famoso. Lo 

importante es, en todos estos casos, brindarles a los públicos aquello que pueda interesarles y traducir 

la captura de su deseo en clics, textos y nuevas publicaciones.  

      Otro descubrimiento importante es que los algoritmos del News Feed de Facebook no muestran 

el mismo contenido en primer lugar, cuando un usuario decide mover la interfaz de novedades (scroll 

down) o cuando recarga su navegador (refresh). Si un contenido A aparece como primer contenido, 

y un usuario mueve o renueva la interfaz del News Feed, A pasa a un segundo plano, y ahora se 

observará un contenido B en la parte superior de la plataforma de Facebook. Por lo tanto, se puede 

inferir que la actualidad de los contenidos es una variable muy importante para el dispositivo, pues 

además de la afinidad con amigos que antes se ha detallado, este siempre exhibirá contenidos que no 

hayan sido visualizados antes y que tengan poco tiempo de haber sido publicados. Es decir: después 

de evaluar los contenidos que vayan más acorde a los flujos de datos de un usuario, Facebook 

descarta aquellas publicaciones que este usuario ya haya visto, dando paso a contenidos nuevos. En 

última instancia, el experimento de los Observatorios comprueba una de las reflexiones filosóficas 

de Deleuze (1985b): que los dispositivos no existen sin estar situados en un tiempo y en un espacio. 
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Son maquinarias acotadas por formaciones históricas y atravesadas por acontecimientos. En términos 

filosóficos, se puede entender el acontecimiento como algún hecho tangible o intangible que ocasiona 

cambios en una subjetividad, ya sea en un solo sujeto o en muchos. Y en el caso de Facebook, se 

puede hablar de un dispositivo que busca retratar y circular distintos acontecimientos, con el fin de 

propiciar imaginarios que lleven a los usuarios a estar al tanto de la plataforma. El propósito de 

Facebook será que el usuario encuentre “aquello que quiere ver”, y que, en consecuencia, opine, 

reaccione o comparta. Por eso, el dispositivo se obliga a mantener profiles o expedientes de las 

subjetividades, a nivel personal y comunitario. Asimismo, es posible afirmar que Facebook es un 

dispositivo propio de su tiempo, pues como se abordó en las dimensiones (socio)económica y 

(socio)política, se ubica históricamente en un tiempo donde proliferan los dispositivos de supervisión 

maquínica: la era sociodigital. Facebook es un producto (y una cadena de servicios) que se 

relaciona(n) con el capitalismo de la vigilancia, con la economía de datos, y con los últimos avances 

en inteligencia artificial y aprendizaje de máquinas; por lo tanto, no existe aislado de otros 

dispositivos, sino en correspondencia con la banca electrónica, la venta de tickets de avión y 

conciertos en línea, los videos virales, la industria musical, y por supuesto, la propaganda electoral. 

       Para terminar este apartado sólo queda establecer que Facebook no busca la uniformidad de los 

imaginarios, sino que cada cuenta vaya construyendo un imaginario digital propio a través de las 

publicaciones que despliega. Así como en el experimento que se realizó se integraron Observatorios 

con diferencias partidistas entre sí, existen cuentas alejadas de los temas políticos en donde 

prevalecen las fiestas, los viajes, los autorretratos hechos con teléfonos móviles o selfies, y los textos 

que se intercambian entre amigos. O bien, se pueden encontrar otras cuentas donde aquello que más 

aparece son las publicaciones de páginas de artículos electrónicos o vestimenta de moda, o los 

anuncios pagados por grandes empresas. En estos casos, el usuario puede ingresar a la plataforma de 

Facebook para ver novedades sobre videojuegos, restaurantes, películas o sus artistas favoritos. El 

argumento es que al dispositivo Facebook no le importa la subjetividad que esté interviniendo 

mientras esta pueda serle útil para generar flujos de datos, y para motivar la posterior recepción de 

flujos de capital financiero. Por ello, Miller (2015) destaca que Facebook hace una labor parecida a 

la que antes realizaban las páginas de clasificados en los periódicos o los espacios de publicidad en 

la televisión. A los periódicos o a las televisoras no les importaba qué clase de marcas se anunciaban 

por medio de sus dispositivos, sino que sólo buscaban captar e incrementar los flujos de contenido 

publicitario. En ese sentido, conviene anotar que Facebook no solamente ha acelerado e 

incrementado los flujos de anuncios, sino que ha vuelto más eficiente su impacto por medio del 

advertising personalizado. Asimismo, el que Facebook a veces censure contenidos no es más que 
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una estrategia para que los usuarios no se incomoden ni se salgan de la plataforma, y que puedan 

permanecer expuestos ante flujos de anuncios. Por eso, muy en línea con Simondon o con Deleuze 

y Guattari, esta tesis propone que el funcionamiento de Facebook no consiste en una dualidad al 

estilo usuarios versus máquinas, ni del tipo inteligencias humanas versus algoritmos, sino más bien 

en un conglomerado de flujos y relaciones donde participan a la par tanto máquinas técnicas como 

digitales, algoritmos que propician prácticas y subjetividades, personas que ayudan a la producción 

y al mantenimiento de máquinas y algoritmos, y sujetos que se aprovechan de los algoritmos para 

hacer notar ciertos discursos y ganar capitales (políticos, económicos o sociales). Así también, 

intervienen en el ensamblaje, personas que reciben discursos y reaccionan ante ellos (o no) 

afectividades, y un corporativo millonario que toma partido de todas las tensiones políticas y 

económicas que ocurren en el dispositivo, así como una larga cadena de infraestructuras para 

acaparar flujos de datos y financieros. Finalmente, cabe mencionarse que la subjetivación en 

Facebook y la formación de imaginarios no solamente es conveniente para el propio dispositivo, sino 

para un gran cúmulo de empresas que aprovechan la oferta de publicidad en línea para hacerse 

visibles. Es por esto que Facebook no es la única maquinaria que interviene las subjetividades en su 

acción, sino que, al hacerlo, se acompaña de los propósitos e inversiones de miles de patrocinadores 

que concesionan páginas en su plataforma. Así, como se reflexionará al final de esta tesis, no 

solamente es necesario dejar de utilizar Facebook como usuarios para disminuir su concentración de 

poder, sino también detener el pago de anuncios y la administración de páginas.  

6.3.2. La socialización como forma de captura  
     6.3.2.1. De la cultura sociodigital a la sujeción: Facebook y la masificación de prácticas 

     En el mundo contemporáneo, aquellas prácticas que en su conjunto pueden denominarse cultura 

han motivado el debate de dos enfoques. Por un lado, se encuentra la perspectiva que se ha heredado 

de la Escuela de Frankfurt, con autores como Adorno y Horkheimer (1947, 1967) quienes postularon 

que gran parte de la producción cultural proviene de industrias que construyen y posicionan 

imaginarios, cuyos discursos, símbolos y narrativas sirven a las grandes empresas para acaudalarse 

e incrementar el consumismo. Y, por otro lado, se puede encontrar el pensamiento de los estudios 

culturales (cultural studies) con autores como Hall y Du Gay (1996) que establecían que la cultura 

es más bien el resultado de un circuito de producción donde intervienen tanto las empresas como los 

consumidores. El ejemplo que ponían estos autores para explicar el circuito de la cultura era el Sony 

Walkman, un equipo electrónico portátil de los años noventa que servía para reproducir casetes y 

discos compactos. Según Hall y Du Gay, los ejecutivos de Sony que crearon el Walkman no sólo 
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impusieron sus ideas, sino que observaron el estilo de vida y los gustos de sus públicos target, 

considerando las preferencias de corredores, personas que conducían por largas distancias y amas de 

casa, al momento de escuchar música en la calle o en el automóvil. Desde estas dos miradas, la de la 

teoría crítica francfortiana y el enfoque culturalista, existen entidades que van creando y modificando 

prácticas sociales, llámense empresas, consumidores o tecnologías. Sin embargo, lo que en esta tesis 

se ha postulado es que, con la llegada de los dispositivos sociodigitales, estas entidades no pueden 

entenderse en forma aislada de los sujetos, sino integradas en un entramado donde se afectan 

mutuamente todo el tiempo. De esta forma, Facebook no es en sí una industria cultural, aunque bien 

propicia el surgimiento y la circulación de industrias y productos culturales a través de sus páginas 

públicas, y tampoco es un espacio de socialización libre sin agentes verticales y corporativos, puesto 

que cuenta con estrategias y mecanismos de supervisión y supervolición. Por lo tanto, para 

comprender Facebook es necesario analizar que es un dispositivo que trabaja distribuyendo 

publicidad, como suelen hacerlo los medios masivos electrónicos, pero también con un modelo de 

distribución individualizado que filtra los anuncios especialmente para cada News Feed. Y, mientras 

esto ocurre, genera relaciones comunicativas entre distintos sujetos, tal como lo hacen los servicios 

de mensajería o de telefonía. Sin embargo, como antes se ha señalado, Facebook no es un medio en 

el que un sujeto establezca el mismo contacto con todos los amigos de su comunidad, ni en el que se 

visualicen por igual los contenidos de todos los que conforman su red de perfiles, sino una 

maquinaria que va desplegando distintas ofertas para la comunicación y la socialidad a partir de los 

flujos de datos que cada usuario les entrega a los algoritmos de la plataforma sociodigital.  

      Con el propósito de comprender cómo Facebook aprovecha ciertas prácticas culturales que eran 

previas al dispositivo para reinventarlas, y cómo ha generado nuevas prácticas por sí mismo, o bien 

propiciado que ciertos sujetos y organizaciones posicionen prácticas de consumo, se entrevistó a un 

grupo de personas, cada una por separado. La decisión de hacer entrevistas autónomas se debió a que 

el objetivo de estos acercamientos era descubrir cómo se conformaban los imaginarios personales de 

cada sujeto en Facebook, y no los intercambios de un grupo o comunidad. En esta investigación, se 

ha hecho énfasis en la intervención de subjetividades, lo cual no significa que el trabajo con grupos 

de enfoque o colectivos sea menos interesante, pero sí poco estratégico para observar cómo Facebook 

incide en sus usuarios individualmente. De esta manera, se eligieron cinco sujetos que, según se 

explicó en la Metodología, van de acuerdo con los perfiles de los usuarios más activos del dispositivo, 

en términos demográficos y de prácticas. Las personas que participaron en las entrevistas son jóvenes 

menores a los treinta años. Todas son profesionistas, viven en la Ciudad de México, han utilizado 

Facebook por más de tres años, declararon entrar a la plataforma del dispositivo más de dos veces al 
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día, y acordaron que no tendrían problema en hablar de los contenidos que se desplegaran en sus 

cuentas. También, después de estas entrevistas, se les pidió a estos sujetos que instalaran en los 

navegadores de sus computadoras la extensión Data Selfie, que hoy día ya no se encuentra disponible 

entre los aditamentos compatibles con Google Chrome o Mozilla Firefox. A través de Data Selfie, 

los usuarios podían ver una estadística de todo aquello que les provocaba elegir Me encanta o Me 

gusta en sus News Feeds, de entre los 20 contenidos que habían mirado durante mayor tiempo. 

Asimismo, Data Selfie recuperó todos los contenidos ante los que cada persona había reaccionado 

(videos reproducidos, fotografías ampliadas, enlaces seleccionados) así como todas aquellas 

publicaciones de amigos que más habían aparecido en el News Feed durante determinado periodo. 

Finalmente, se solicitó a los entrevistados que dejaran que Data Selfie recuperara datos durante dos 

semanas, y después, se les realizó una segunda entrevista, en la que se reflexionó sobre sus prácticas 

en Facebook. Todas las entrevistas que se llevaron a cabo tuvieron una duración aproximada de entre 

una y tres horas, y aunque fueron semiestructuradas, dieron a cada sujeto la libertad de expresar sus 

inquietudes.  

       6.3.2.2. Las prácticas de la cultura Facebook 

       La primera usuaria de Facebook entrevistada fue Ana, de 24 años, que es asistente de proyectos 

en una empresa encargada de vender mobiliario y servicios de capacitación para bibliotecas. 

Después, se conversó con Alberto, de 26 años, que es asistente de investigación en el Archivo 

General de la Nación de México. Asimismo, se intercambiaron ideas con Sergio, estudiante de 

ingeniería civil en el Instituto Politécnico Nacional, de 28 años, con JM, también de 28 años, que es 

profesor de materias de ciencias sociales en un bachillerato privado, y con Natalia, de 26 años, que 

se encarga de administrar una agencia de viajes. Sobre las razones por las que estos usuarios 

decidieron comenzar a utilizar Facebook, todos coincidieron en que, cuando se enteraron de la 

existencia del dispositivo, entre los años 2007 y 2009, consideraron que podía ser una forma ágil de 

mantenerse en contacto con sus amigos. Así también, por la generación a la que pertenecían los 

entrevistados (nacidos en los noventa) todos mencionaron que habían utilizado alguna plataforma 

antes que Facebook, y que decidieron migrar a este dispositivo una vez que sus amigos empezaron a 

preferirlo por encima de otros similares. Sergio, por ejemplo, comentó: 
Cuando empezó Facebook sí me pareció algo muy impresionante que yo no había visto, porque te 
permitía encontrar amigos; de hecho, hasta te sugería amigos. Y no sólo eso, la plataforma era bien 
rápida, nunca se caía. Podías tener tu álbum de fotos, y todo se veía muy bien en la pantalla, estaba 
bien organizado. Estábamos acostumbrados a usar MySpace. Te estoy hablando del 2008, por ahí, 
que fue el año que yo abrí Face. MySpace era un desastre: todo se ponía lento y la gente ponía tantos 
colorcitos y reproductores de música y gifs que ya no funcionaba la cosa. No estaba tan práctico. 

 



 

342 

Como mencionó este entrevistado, una de las razones para abrir Facebook era que este dispositivo 

optimizaba muchos de los funcionamientos que otras plataformas habían ofrecido antes, pero sin 

éxito. Algo similar dijo Natalia, que expresó: “MySpace o Hi5 eran una especie de redes sociales ya, 

pero no estaban tan de moda porque perdían el chiste de lo social. No funcionaban muy bien, 

entonces preferías usar otra cosa, como el Messenger [de Microsoft] o los mensajes de celular”. Sin 

embargo, Facebook trajo consigo, según explicó Natalia, la opción de utilizarse “mientras alguien 

estaba navegando en otras páginas de Internet o trabajando con algún programa computacional”, 

pues como destacó la misma entrevistada: “lo usabas sin descargar nada, y era tan fácil como abrir 

una página nueva de Internet. La verdad también cargaba bien rápido”. Estas declaraciones permiten 

interpretar que un criterio para migrar a Facebook o cambiar otros dispositivos previos como 

MySpace, Messenger o ICQ por Facebook fue la practicidad. Antes de Facebook, los dispositivos 

sociodigitales tomaban mucho tiempo en mostrar contenidos, no manejaban formatos multimedia, ni 

integraban foros o chats, mensajeros privados y muros de noticias en un solo lugar. Por eso, 

Facebook resignificó las experiencias previas de socialización en línea, puesto que su plataforma, al 

ser lúdica, veloz y funcional, le pareció más atractiva a los usuarios que otras que conocían.  

       Otra de las causas que llevó a los entrevistados a abrir una cuenta en Facebook, además de la 

facilidad y ergonomía de su plataforma, fue la motivación de que sus amigos y cercanos ya contaban 

con una cuenta dentro del dispositivo. JM dijo al respecto:  
Eso no solamente pasaba con Facebook, sino que siempre ha pasado, sobre todo si eres de clase media. 
Alguien empezó a usar teléfono celular y luego era moda, y todos nos compramos nuestro teléfono 
celular, y luego alguien descargó el Messenger y ya todos decían, hacemos la tarea por Messenger. 
Y con el Facebook fue igual. Yo recuerdo cuando me enteré que existía en 2008. Yo me enteré porque 
los blogs estaban de moda, y yo tenía mi blog y escribía. El blog se llamaba In latu sensu [En sentido 
estricto]. Y ahí, yo ponía mis reflexiones de política y hasta de futbol, y un día me dice un compa: 
Siento que llegarías a más gente si además del blog abres Facebook, porque ahí puedes poner el enlace 
del blog y la gente te va a conocer. Y pensé que no era para nada mala idea. 

 

En las palabras de JM se detecta que en el 2008 Facebook era una novedad, y que los jóvenes (o 

entonces, adolescentes) tendían a buscar siempre las últimas posibilidades de comunicación y lo más 

atractivo en términos de plataformas de Internet. Además, JM abrió una cuenta de Facebook “para 

llegar a más personas”, lo cual refiere a una oferta del dispositivo que no tenían plataformas previas: 

el buscar y encontrar personas, formar comunidades e intercambiar opiniones en distintos grupos. 

Este argumento fue reforzado por Ana, quien relató:  
Abrí Facebook cuando empezaba la carrera. Llegué tarde a Facebook en realidad. Yo creo que en el 
2010 o por ahí. Y como todos ya tenían Facebook, me empezaron a agregar. La verdad sí me motivó 
en ese momento que era la moda. Lo que a todos en mi facultad les gustaba.  
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Al decir que Facebook “estaba de moda” Ana reafirma que el dispositivo tenía, desde sus inicios, 

formas de capturar el deseo de sus usuarios. Aun antes de que Facebook afinara sus tecnologías de 

extracción y análisis de datos, la plataforma generó el imaginario de ser un espacio agradable, útil 

para conocer nuevos amigos, y muy dinámico, donde siempre se podría encontrar algo nuevo. Esto 

hizo que toda una generación, a la que pertenece Ana, asociara Facebook con un modo fresco y 

juvenil para interactuar. Por ello, no es casualidad que la mayoría de los usuarios actuales del 

dispositivo vayan de los 25 a los 35 años, pues estas personas comenzaron a utilizar Facebook en la 

época de su bachillerato o universidad. Por otra parte, existe hoy día el dilema de si Facebook va a 

“pasar de moda” o no; es decir, si se dejará de usar una vez que los ahora jóvenes adultos disminuyan 

sus prácticas digitales. Es verdad que el dispositivo no ha logrado capturar a los llamados centennials, 

que son adolescentes que prefieren otras plataformas como Instagram (Infobae, 2019) pero debe 

recordarse que el corporativo detrás de Facebook es dueño de Instagram, por lo que es posible que, 

si Facebook desaparece, Instagram incorpore sus lógicas, patrocinadores y usuarios. Por esta razón, 

la presente tesis no asume que Facebook será el dispositivo sociodigital dominante durante las 

próximas décadas, pero sí que logrará mutar o dar paso a otros dispositivos que perfeccionen aquellos 

procesos que comenzaron en su plataforma.    

       A diferencia de Ana y de JM, Alberto dio a conocer una razón económica para usar Facebook, 

es decir, que era más barato utilizar este dispositivo que otro medio de comunicación con sus amigos. 

Comentó:  
Facebook era gratis, y como que cuando algo es gratis dices, ¿por qué no lo intento? Al fin es gratis, 
¿no? A lo mejor estaba padre y no tenía nada que perder. Y si tomas en cuenta que los mensajes de 
texto [SMS] te cuestan y las llamadas igual, y que podías tener abierto el Facebook todo el día, no 
sonaba mal.  

 

El argumento de la gratuidad de Facebook implica que, para Alberto, el no tener que pagar dinero 

por un servicio es más importante que ceder sus datos personales. Esto se evidenció cuando se le 

preguntó si había leído los Términos y Condiciones donde se señalaba el verdadero costo de 

Facebook. Ante esto, dijo: “No. Y aunque me hubieran dicho que lo podía usar a cambio de mis 

datos hubiera aceptado, porque en ese entonces no estaba consciente del valor de la información. 

Mejor poder tener acceso a un medio de comunicación”. A pesar de que, al momento de abrir una 

cuenta en Facebook todos los entrevistados contaban con competencias digitales suficientes como 

para usar una computadora, distintos software o un correo electrónico, todos desconocían cómo 

trabajaba la economía de datos, puesto que, como comentó el mismo Alberto: “Sí veíamos los 

anuncios, pero no sabíamos bien cómo funcionaba eso, obviamente. En ese entonces creías que eran 

banners iguales a los cientos que veías en Internet todos los días, porque en todas las páginas había 
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anuncios, hasta en el correo electrónico. Yo me enteré eso de que Facebook usaba tus datos 

personales como tres años después. Bueno, fue cuando me di cuenta de que era un problema”.  

      Sobre este aspecto, es decir, sobre si los entrevistados alguna vez leyeron las Políticas de Uso de 

Datos o los Términos y Condiciones de Facebook, Sergio comentó: “Yo no leía los términos de uso 

de nada (risas) pero no era tanto porque fuera Facebook o porque fuera un servicio gratis. No sé, 

como que nadie lee sobre lo que consume. No leemos las etiquetas de las latas, ni leemos qué tiene 

la Coca [Cola]. Ni siquiera sabemos”. Y JM, por su parte, expresó: “No. Yo me sentía muy seguro 

con los servicios en Internet porque, si tenías un correo, ponle, o un blog, y usabas alguna de las 

primeras apps en tu celular, pues Facebook debía ser algo seguro”. Así también, Natalia dijo: “No, 

porque en esos años había poquito conocimiento de cómo funcionaban estas plataformas; sabías que 

había servidores para poner la página en Internet, pero no eso de los datos”. Ana, finalmente, contó, 

con cierto humor: 
Ni me digas. Ahora que se sabe más que uno va dejando sus datos en las plataformas, como tú les 
dices, y que los almacenan, me doy cuenta de que soy un relajo; un tiradero de datos que he dejado 
por todas partes. Todos los días bajo un chorro de aplicaciones en el celular y, cuando sale un anuncito 
de Aceptas que tal cosa acceda a tu teléfono, sí, sí y sí...porque pienso que no tengo información 
importante, y que lo que más me importa en ese momento es tener el servicio o la novedad que te está 
dando la aplicación. Con Facebook, creo que fue lo mismo.  

 

      Las declaraciones de los entrevistados solamente respaldaron lo que establecen las estadísticas: 

muy pocas personas (menos de un 6% del total de usuarios) leen los Términos y Condiciones de 

Facebook (Business Insider, 2017). Por el contrario, todos se sienten seguros de usar el dispositivo, 

puesto que asumen que debe funcionar como otros que se usan todos los días. Así también, las 

entrevistas revelaron que las prácticas y dispositivos sociodigitales tienden a normalizarse sin 

cuestionamiento, puesto que como dijo JM, Facebook no debía ser distinto a los blogs, servicios de 

correo electrónico o apps que todos revisaban. Y, del mismo modo, el corporativo transnacional 

detrás del dispositivo, en lugar de generar desconfianza, era una fuente de confiabilidad para los 

usuarios, que pensaban que era seguro por ser una marca tan importante. Por otro lado, al ser 

cuestionados sobre aquellas razones que llevaron a los usuarios entrevistados a mantenerse utilizando 

Facebook, a pesar de los recientes escándalos que ha enfrentado el dispositivo por violaciones a la 

privacidad, Sergio y JM destacaron un motivo social, pues ambos declararon que era el modo más 

rápido para ponerse en contacto con sus amigos; Alberto, en cambio, que Facebook le permitía cierta 

vigencia, al enterarse de las últimas novedades de sus contextos sociales; Ana, por su parte, explicó 

que el dispositivo le generaba ciertos placeres, ya que le agradaban los contenidos que recibía por 

parte de la plataforma, y por eso la usaba como pasatiempo; y Natalia, por último, mencionó que 

Facebook le daba cierta oportunidad de compartir su opinión. En todos los casos, la captura del deseo 
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se hace patente. Ya sea por la escalabilidad social, el hallazgo de diversión, la emergencia de las 

últimas noticias o la facultad para expresarse, todos los entrevistados comentaron que deseaban hacer 

uso de Facebook o que obtenían algún beneficio afectivo del dispositivo. En sus propias palabras:  
     Yo lo uso porque ahí siguen todos mis amigos que no veo en muchos años y que he perdido otra 
forma de contactarlos, y porque, la verdad, la plataforma está muy interesante en cómo te organiza 
los grupos de personas y de información. Es fácil encontrar a alguien, ponerte en contacto, recordarle 
algo, o ver cómo va su vida simplemente (Sergio).  
 

    Yo tengo sobre todo ahí a mis alumnos y me escriben todo el día, y es más rápido que me contacten 
por ahí que por algún otro lado. En Facebook tienes más contactos que en cualquier lugar de Internet. 
Todos tenemos como 20 personas en WhatsApp, a lo mucho 50 como contactos en el celular, y en 
Facebook en cambio, por pocos amigos que tengas, tienes más de 150 o mínimo 200. Yo tengo como 
900 o mil (JM).  
 

     Todos nos subimos al mame en Facebook, la verdad, y por eso no lo cerramos. Los que te dicen 
que casi no usan Facebook o que cuidan mucho su privacidad, mienten. Andan conectados todo el 
día. Es la verdad. Tienes Facebook ahí, abierto siempre, porque te gusta ver lo último: lo último que 
andan diciendo sobre la política; lo último en la vida de alguien, que, si ya se casó, se graduó, en 
dónde vive, yo qué sé; lo último en las películas, los juegos, los chistes que todos traen de moda una 
semana o a la siguiente. Andamos pegados porque todo llega más rápido a Facebook que a cualquier 
otro lado (Antonio).  
 

     Yo te mentiría si digo que no me gusta. Me divierte mucho Facebook y paso mucho tiempo ahí. 
Procrastino, como se dice. Y es porque voy encontrando lo que me gusta ver. Así es: los datos que 
recoge de mí esa cosa son muy precisos. A mí, por ejemplo, me gusta mucho Miniso, una tienda 
coreana, y me gustan muchas bandas que no les gustan tanto a mis amigos, como los Babasónicos o 
como una banda que se llama Medusa. Bandas que nadie conoce. ¿Cómo me voy a enterar si esas 
bandas tienen algo nuevo, una entrevista, video o algo? Por la gente que me rodea como que no, 
porque a mis amigos cercanos no les gustan. Entonces, lo que te va sugiriendo Facebook, aunque no 
quieras, te entretiene muchísimo. Y te ríes con las tonterías que vas viendo ahí, porque sobre todo los 
mexicanos hacemos chiste de todo, entonces, cuando sale una noticia nueva, como que dices, voy a 
ir a Facebook a ver qué anda diciendo la gente, o si no, voy a ver si ya andan sacando memes nuevos 
de eso (Ana).  
 

      Yo tengo Facebook porque soy medio pedera [conflictiva]. La neta, me gusta ver qué anda 
discutiendo la gente, qué temas son polémicos y opinar, y también, no creas, ver qué opinan mis 
amigos y reflexionar sobre eso. Creo que Facebook sirve mucho para que te escuchen, aunque sea un 
grupo muy chiquito, y para ver opiniones de la gente. Esa es su ventaja, creo (Natalia).  

 

      Cuando se conversó con los entrevistados sobre el territorio desde el cual se conectaban con 

Facebook, estos usuarios señalaron que ingresaban en la plataforma de manera intermitente, a lo 

largo de sus jornadas de trabajo, o en el espacio doméstico. “Entro a Facebook en mi casa, sobre 

todo, pero, ¿sabes? Lo reviso varias veces al día. Poco después de que me levanto, a ratitos en la 

escuela, en mi oficina y después en mi casa otra vez, pero ya en la noche”, comentó Sergio. Así 

también, Ana dijo, “yo en el trabajo, sobre todo, cuando estoy escribiendo mails, facturando o algo, 

como para tomarme descancitos”; y Natalia expresó: “en la agencia [de viajes] es donde más lo 

utilizo, pero igual y también un ratito en el transporte público desde el celular, y antes de dormir 

igual me pongo a ver qué estuvo posteando la gente”. De mismo modo, Alberto y JM respondieron, 

ambos, “en los ratos libres del trabajo”. Es importante que todos destacaron la importancia de la 
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aplicación móvil del dispositivo. Al brindar la posibilidad de acceder a los contenidos y 

notificaciones de cada cuenta desde el teléfono celular, Facebook incrementa que sus usuarios 

permanezcan conectados, puesto que “en el trabajo” o “antes de dormir” no se está ante la 

computadora permanentemente, pero sí es fácil cargar con un teléfono móvil. Esto representa una 

nueva forma de captura: la portabilidad de la plataforma de Facebook y su sencillez para ser abierta 

y revisada con unos cuantos movimientos táctiles. Por eso, Sergio estableció: “Yo lo abro en la 

computadora cuando estoy usando mi compu, pero casi siempre lo veo en el celular”. Alberto, por 

su parte: “en mi compu es donde lo abro por la mañana, pero sí tengo la aplicación instalada en el 

celular y de ahí es de donde lo reviso la mayor parte del día”. Y JM, Ana y Natalia coincidieron: “en 

el celular lo usamos casi todo el tiempo”.  

     6.3.2.3. Las relaciones de amistad y su influencia 

     Cuando se les preguntó a los usuarios de Facebook entrevistados sobre qué criterios tenían para 

añadir o aceptar amigos en la plataforma del dispositivo, todos establecieron que le daban preferencia 

a aquellas personas que conocían o con las que habían coincidido, y que se mostraban más confiados 

si agregaban o confirmaban amigos que tenían muchas amistades en común con ellos. “Yo casi no 

añado a nadie, pero cuando veo que alguien me envía solicitud pienso: si es amigo de alguien cercano, 

como mis hermanos, lo acepto, y si no, bye”, dijo Sergio. “Yo añado la gente que voy conociendo 

por el trabajo”, comentó Ana. “Yo no añado a nadie, salvo que recién conozca a alguien nuevo, y 

casi no me añaden tampoco”, estableció Alberto. “Me añaden muchos, porque son gente de la prepa 

donde trabajo. Si veo que son chavos amigos de mis alumnos los acepto, pero si veo que publican 

contenidos groseros o algo que no me agrada, pues los bloqueo”, contó JM. Y, “yo añado gente de 

la agencia donde estoy trabajando nada más”, sugirió Natalia. En todos los casos, se prioriza la 

calidad de los amigos sobre su cantidad. No se busca añadir mucha gente ni aceptar todas las 

solicitudes, sino evaluar quiénes son de confianza y reflexionar sobre cuáles han sido los nexos que 

los nuevos amigos podrían tener con los entrevistados. De la misma forma, las respuestas de los 

entrevistados permiten interpretar que en Facebook coinciden distintas comunidades a las que 

pertenece una misma persona, como las laborales, las escolares, las de amigos, las de familiares y 

las que comparten gustos. Además, los usuarios tienden a buscar amigos en común tras la llegada de 

alguna nueva sugerencia de amigo, como una forma de detectar las comunidades que comparten con 

alguien. Como menciona Ana: “por los amigos que tienes en común con quien sea sabes rápidamente 

si lo viste en un evento, si es o si fue tu cliente, si estudiaste con él o si es un conocido que viste en 

una fiesta solamente una vez y ya”. No obstante, como comenta la misma Ana, es importante tener 

en Facebook a la mayor cantidad de personas que se conocen, pues es algo que  
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“ayuda mucho para contactarlos rápido, o para compartirles algo que viste, o para que te ayuden a 

encontrar a alguien que necesitas contactar”. Las razones por las que los usuarios de Facebook 

añaden amigos son, entre otras, para hacer contactos profesionales, para expandir su oferta de 

servicios y hacer negocios, para entretenerse, o para aproximarse a las subjetividades ajenas; es decir, 

ver cómo alguien piensa ante cierto tema, conocer la cotidianidad de alguna persona, o encontrarse 

nuevos contenidos sobre su personalidad. Esto se muestra en las siguientes palabras de Sergio: 
Si alguien te cae bien fuera de Facebook lo vas a seguir en el Facebook obvio, porque vas a ver qué 
pone, qué dice sobre algo que pasó, o qué nueva foto pone. Obvio que te llaman la atención tus grupos 
de amigos, porque es la gente con la que quieres tener contacto más rápido, pero a veces añades a 
alguien porque lo conociste de algún lado y te interesó como persona, por cómo piensa o porque se 
dedica a algo que te gusta, o porque le gusta lo mismo que tú. 
 

       Uno de los objetivos de Facebook es servir como un directorio que puede registrar a todas las 

personas que un usuario conoce, pues sus mecanismos de geolocalización o sus algoritmos de análisis 

de datos contribuyen a que el dispositivo sugiera a aquellos sujetos que pudieron haber interactuado 

con un usuario alguna vez, incluso fuera de Internet. Por eso, Alberto establece: “sí da un poquito de 

miedo a veces, la verdad, porque encuentras a cualquier persona con la que hayas platicado o que 

hayas conocido en cualquier lugar”. No debe de olvidarse que, al ser un dispositivo, Facebook sugiere 

a las personas que puedan parecer más cercanas e interesantes a los usuarios, y que, en esta búsqueda, 

sus algoritmos pretenden garantizar que todas las comunidades offline hallen un correlato dentro del 

dispositivo. Por esta causa, cada vez es más común que Facebook empiece a sugerir amigos que han 

interactuado mucho entre sí por cuestiones personales, laborales o educativas, de modo que cada 

usuario pueda hacer su propia segmentación de comunidades, pues tal como dice JM: 
Vas a un lado, por ejemplo, y empiezas a encontrarte la gente que conociste. O añades a alguien de 
algún lado y te llegan todos los amigos de ese mismo lugar. Y luego dices: ah, fui a un congreso de 
mi trabajo y ya me llegaron todos los del congreso. O, no sé: fui a una reunión y todos estos que me 
están llegando fueron amigos de la persona del cumpleaños que fui. El caso es que empiezas a detectar 
de dónde son los amigos que te llegan. 
 

Así, Facebook redefine la amistad. Mientras que, en los espacios externos al dispositivo, hacerse 

amigo de alguien implica la sorpresa y el encuentro casual, Facebook supone el hallazgo de amistades 

que se calculan algorítmicamente y que obedecen a probabilidades bajo el criterio: ¿quiénes son 

aquellas personas más afines a alguien? No obstante, los usuarios desconocen o se olvidan de que el 

dispositivo sugiere amigos a través de la datificación, por lo que pueden ver la coincidencia con 

alguien en el dispositivo como algo fortuito. Los entrevistados señalan y reiteran que se encuentran 

con otros, y no que Facebook selecciona personas con las que podrían intercambiar datos. Esta es 

una de las ilusiones del dispositivo: que ahí es posible formar relaciones abiertas y autodeterminadas, 
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pues se olvida que, más bien, el entrelazamiento de subjetividades con rasgos comunes es parte del 

modelo de negocios del propio Facebook.   

      6.3.2.4. De los flujos de datos a la exhibición de contenido 

      Al dialogar sobre cuál era la interfaz o interfaces de Facebook que los usuarios más visitaban, 

todos los entrevistados señalaron que el News Feed era la sección más llamativa de todo el 

dispositivo. En palabras de Alberto: “Te la pasas en Facebook porque buscas la novedad, como decía 

antes, entonces, pues, las noticias van a ser lo que más te interese. Cuando empezó Facebook igual 

y la gente lo usaba para ver lo que cada uno ponía en su Muro, y tenías que ir de persona en persona, 

pero ahora no, lo usas más para recibir novedades y ya”. Y en el discurso de Sergio: “Como que en 

Facebook buscas recibir la mayor cantidad de noticias en el tiempo más cortito, porque, como 

platicábamos, lo consultas en el trabajo, en tus ratos libres; por eso, creo que lo más consultado es el 

Inicio [News Feed], porque ves dos o tres cosas, comentas si te interesan, compartes las que te 

hicieron reír o te sorprendieron, y te enteras de lo nuevo, y ya, cierras tantito Facebook”. Ana, por su 

parte, señalaba que ella pasa mucho tiempo en su News Feed, aunque se proponga no hacerlo: 
Yo me la paso en las novedades de Facebook, sobre todo desde mi celular. Y creo que es un poco 
adictivo, porque como siempre te presenta algo distinto, andas pasando y pasando noticias y nunca 
terminas. Además, por lo rápido que se carga la plataforma cuando tienes buena red [buena conexión 
a Internet] puedes ver videos, descargar las imágenes que te gustan más (como las imágenes chistosas) 
y enviárselas a otros por otros lados como WhatsApp. También, como que vas pasando los posts, les 
pones que te gustan o los comentas, todo muy rápido. A veces creo que paso más tiempo del que 
debería ahí y sí me siento medio culpable, porque entro muchas veces cuando estoy trabajando, o más 
bien cuando debería estar trabajando, pero también Facebook se ha vuelto una forma de hacer el 
trabajo menos aburrido (ríe) y de cotorrear con algunas personas por buena parte del día. Y eso 
funciona para mucha gente como yo, que trabajamos solos, entonces, pues como no platicas con otra 
persona en tu oficina y como que te aburres, te vas acostumbrando a Facebook.  

 

Sobre lo que argumenta Ana, en relación con que Facebook es un dispositivo que posibilita estar en 

contacto con otros, aun si alguien está solo en el espacio offline, Alberto comentó: “Somos una 

sociedad que le gusta Facebook o WhatsApp porque pasamos mucho tiempo solos, la verdad, y si 

antes era fácil platicar con alguien un ratito, ahora pasamos mucho tiempo en el trabajo y en el metro 

o en el camión, o frente a la computadora sacando chambas”. Del mismo modo, Natalia explicó:  
A mí me gusta tanto el News Feed de Facebook que lo veo ya como una cosa aparte, diferente del 
Muro o de las páginas. Ponlo así: el Facebook para mí es como, todo ese periódico o boletín donde 
viene todo lo que quiero ver, todas las noticias y todos los anuncios, y videos y fotos. Como que los 
Muros de mis amigos ya casi ni existen para mí. Casi no los abro. Ya ni entro a verlos. Y ya casi no 
entro en mi Muro para poner una foto, sino que veo una foto que me gusta en las noticias, y ya, le doy 
compartir. O si quiero subir una foto, lo hago desde mi celular. Tomo la foto o me tomo una foto con 
amigos y demás, y le pongo Compartir en Facebook, porque ya trae la función mi celular. Ya no es 
de que, entras a Facebook, la subes; la publicas desde tu Muro. Creo que ahora toda la experiencia 
que estamos buscando está en el News Feed.  
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Las palabras de Ana, Alberto y Natalia evidencian que Facebook es, tanto una forma de pasar el 

tiempo y hallar novedades, como un modo de evadir la soledad. Asimismo, se trata de un dispositivo 

que interrumpe el tedio del trabajo o permite balancear las funciones laborales con el ocio. En sus 

inicios, Facebook se definía como un medio de comunicación interpersonal en el que los usuarios 

podían escribir en los Muros de sus amigos o ver parte de su vida cotidiana. Sin embargo, ahora los 

algoritmos del dispositivo filtran y exhiben “lo más interesante”, por lo que la interacción uno-a-uno 

en realidad está condicionada a aquello que aparezca en el News Feed. Sobre esto, JM destacó que 

le agrada el News Feed de Facebook porque es más veloz en la propagación de noticias que cualquier 

otro medio de comunicación masiva: “Yo entro a Facebook porque es la forma más rápida de ver 

cualquier cosa, sobre cualquier tema. Que, si van a sacar una película, ahí es donde primero puedes 

ver el tráiler, o que, si una persona importante dice algo, por ejemplo, no sé, Donald Trump, ahí te 

va a salir a los pocos minutos de que lo dijo. La forma en que Facebook detecta las noticias es 

impresionante”. Esta última declaración de JM permite observar que Facebook se ha convertido en 

un estándar en lo que se refiere a los temas que ciertas comunidades deben saber y compartir. Los 

adultos jóvenes no se envían noticias ni opiniones por correo electrónico, mensaje de telefonía móvil, 

ni a través de llamadas telefónicas, sino que utilizan Facebook. En ocasiones, pueden compartir 

novedades por WhatsApp, pero aún resulta más popular hacerlo por Facebook. Esto evidencia que, 

como señala Miller (2017) no solamente deban interesarnos las prácticas monopólicas y 

tecnopolíticas del dispositivo, sino también la cultura que Facebook ha construido y las formaciones 

históricas que ha posicionado, en términos de la integración de imaginarios sociales. En las próximas 

secciones, cuando se hable de la dimensión tecnológica del dispositivo, se profundizará en aquellas 

prácticas que Facebook ha popularizado más allá de los usuarios. Es decir, en las convenciones que 

se usan para patrocinar anuncios, monitorear la respuesta de la publicidad en línea, y capturar la 

atención de los sujetos como consumidores.  

      Por otra parte, las entrevistadas realizadas también permitieron ahondar en cuáles son los 

aspectos que llevan a un usuario a publicar algo o a decidir descartarlo. Cuando se conversó con 

Sergio sobre la información que él compartía en su Perfil y sobre la que prefería ocultar, mencionó: 

“Yo no puse casi nada de mi información, ni dónde trabajo, ni dónde estudio. Nada de eso. Pero, 

pues si entras, sí vienen datos míos: que soy hombre, que soy de México, que nací en 1991, incluso, 

creo que viene la fecha exacta en que nací, y obviamente las páginas que sigo, ¿no? Que me gustan 

las películas de acción, ciencia ficción, los DJs, hasta viene [el artista de música electrónica] 

Deadmau5 en primer lugar”. Con esto, Sergio reflexionó sobre uno de los aspectos que antes se han 

explicado en esta investigación: la capacidad de Facebook para extraer datos de los usuarios 



 

350 

progresivamente. Aunque las personas se olviden de que el dispositivo se encuentra recolectando 

datos, esto no significa que Facebook deje de hacerlo. Y es por esa razón que, parafraseando a Zuboff, 

Facebook conoce más de cualquiera que lo que esa persona sabe de sí misma, pues sus registros no 

son ocasionales ni selectivos, sino acumulativos. Esto pudo observarse cuando Alberto mencionó: 

“yo puse en Facebook que soy historiador y que estudié en la Facultad de Filos [Filosofía] de la 

UNAM. Creo que lo puse porque así podía conocer otros de la misma facultad, o porque así me iban 

a salir más cosas de historia. Eso pensaba yo, no sé”. La lógica de Alberto, en este caso, respondía a 

aquello que Facebook señala en uno de sus anuncios, ubicado en la parte superior del Perfil de sus 

usuarios: Añade información para que tus amigos sepan más sobre ti. Para Alberto, era relevante 

que sus amigos supieran que es un apasionado de la historia. Pero, así como los amigos de Alberto, 

los algoritmos de Facebook no tardaron en enterarse de su gusto por la historia, por lo que empezaron 

a enviarle sugerencias de páginas, grupos, eventos y contenidos que se relacionaban con esta 

disciplina. Así también, Ana colocó en su perfil que era la administradora de la página oficial de su 

lugar de trabajo, así como el enlace de su Instagram, Twitter y sitio web personal. No obstante, ella 

colocó esta información intencionalmente, pues comenta: “puse todo eso porque una de las cosas 

que, a lo mejor me importan, que me inspiran, es que la gente sepa que hago páginas chidas de 

Internet, que me gusta mucho la foto y que sé un poco de diseño, y también [el lugar] donde trabajo, 

porque quieras o no muchos te contactan en Facebook para cosas de trabajo”. Al respecto, Natalia 

también comentó sobre cómo Facebook puede ser útil para relacionarse profesionalmente: 

“solamente puse que trabajo en la agencia; y lo típico: que soy mexicana, que me gusta mucho correr, 

a lo mejor la música que me gusta, pero lo de la agencia lo puse hasta con la dirección del sitio, 

porque así me puede contactar quién sea”. Y JM destacó al respecto: “puse que soy profesor, casado, 

mi fecha de nacimiento, y ya, porque como tengo alumnos, no soy tan abierto con todos en Facebook; 

prefiero que me vean serio, no sé; soy medio reservado, aunque publique muchos chistes (sonríe)”.  

        En otros apartados se ha explicado que Facebook tiene dos modos simultáneos de operación: la 

sujeción y la maquinación voluntaria. La primera implica que, a través de mecanismos de supervisión 

como la geolocalización o el almacenamiento de datos personales, el dispositivo conoce a sus 

usuarios sin que estos se percaten de que lo hace; sin embargo, la segunda, consiste en una serie de 

técnicas que inducen a los usuarios a producir y reproducir comportamientos que terminan por 

entregar flujos de datos al dispositivo. En las entrevistas, se pudo constatar que algunos sujetos 

colocan información en sus perfiles para hallar contenidos que les interesen más rápidamente, para 

hacer contactos profesionales, o para configurar una imagen de sí ante otros usuarios. Ana, por 

ejemplo, señaló que le agrada que vean que sabe diseñar sitios web, y Natalia, por su parte, que se 
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muestra como una amante del deporte. El uso constante de Facebook no solamente es resultado de 

la coerción, sino también de la seducción. En apariencia, el dispositivo permite que las personas se 

hagan visibles, que puedan definir una subjetividad ante los demás, y que compartan relatos de su 

cotidianidad en los que se destaca lo más agradable o relevante de la historia de vida. A través de 

Facebook, las personas pueden exhibir que son atractivas, exitosas o inteligentes, pero también que 

están comprometidas políticamente, que son polémicas, que valoran la libertad, o que están muy 

cerca de sus seres queridos. De esta forma, Facebook se ofrece a cualquiera como una maquinaria 

atractiva donde se puede gestionar una narrativa de sí; un yo sociodigital (Zafra, 2011).  

       Si bien el News Feed de los usuarios aporta a la construcción de un imaginario digital donde se 

recoge lo que, según Facebook, cada uno debe considerar como actual, relevante, gracioso o 

indignante, la hoja de información personal y el Muro son las secciones de la plataforma desde las 

que el sujeto puede preparar un imaginario de sí ante otros, visibilizando o invisibilizando un poco 

de lo que desea que los demás conozcan sobre él o sobre ella. Sin embargo, como destacó Sergio, en 

ocasiones no es posible detener que Facebook muestre algunos datos sobre los usuarios que ellos no 

ingresaron en primera instancia, puesto que va colocando en cada hoja de información personal, 

aquellas películas, libros, artistas o actividades que cada usuario podría preferir, según sus gustos. 

Así también, las palabras de Ana, Alberto o Natalia permiten analizar que, aunque los usuarios de 

Facebook colocan información y publicaciones sobre ellos mismos en la plataforma, siempre 

desconocen quién puede mirar estos contenidos, quién los ha mirado, o quién los está mirando, ya 

que el dispositivo sólo muestra cuando alguien reacciona ante algo, pero no si alguien lo revisa. De 

todos modos, algunos usuarios de Facebook colocan contenidos a la espera de que alguien, en algún 

momento, los mire. Alberto, por ejemplo, ingresa a Facebook por si llega a ser mirado por otros 

historiadores; Ana, por si alguna persona detecta que ella sabe diseñar sitios web o tomar fotografías; 

y Natalia, por si alguien desea conocer su agencia de viajes. Asimismo, JM publica en Facebook 

pensando que, tal vez, sus alumnos pueden mirar lo que él escribe, sube o comparte, pero no sabe a 

ciencia cierta cuántos llegan a percibir sus contenidos. Esto muestra que, en la dimensión 

sociodigital, Facebook utiliza la exclusividad en la administración de la visibilidad de contenidos y 

el ocultamiento de la mirada del otro como mecanismos de sujeción. Los usuarios ingresan a la espera 

de que alguien mire, colocando contenidos “por si alguien los ve”, pero no con la garantía de que 

serán mirados por todos sus amigos. Saben cómo reaccionaron aquellos que decidieron expresar 

públicamente si algún contenido les gustó, divirtió, sorprendió o molestó, pero desconocen quiénes 

son aquellos que fueron influidos por alguna publicación, pero han decidido no reaccionar. A lo 

mucho, Facebook permite que sus usuarios etiqueten a un máximo de 10 amigos por publicación, 
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con el fin de cerciorarse de que determinadas personas los mirarán. Pero, aun en este caso, el 

dispositivo seguirá operando como aquel régimen que distribuye los contenidos, llevándolos de su 

emisor a sus perceptores. Por otro lado, Facebook también sujeta a sus usuarios a través de la 

formación de una gran red de comunidades, en donde cada persona tiene la posibilidad de hacerse 

visible ante varios sujetos que pueden ser sus amigos, los amigos de sus amigos, o las personas 

similares a ellos. Por eso, no es casualidad que los entrevistados coincidieran en que, si todavía no 

han cerrado sus cuentas de Facebook, es porque el dispositivo les permite tener contacto, al menos 

potencialmente, con personas que no podrían coincidir todas juntas en otra plataforma, o hacer 

relaciones amistosas o profesionales que no se llevarían a cabo tan rápido en otros espacios. De este 

modo, se puede proponer que Facebook captura el deseo de sus usuarios al ofrecerles la obtención 

de flujos de capital social, así como flujos comunicativos que pueden llevarlos al crecimiento 

profesional o al agrandamiento de su red de conocidos.  
Tabla 10. Prácticas sociodigitales y formas de captura de Facebook 

 

Práctica sociodigital Mecanismo de sujeción Mecanismo de maquinación voluntaria 

Llenar la Hoja de 
Información Personal 

Registro de datos ingresados y 
creación de un profile del sujeto. 

• Ofrecer la posibilidad de hacerse visible y de 
ser encontrado por otros. 

• Gestionar un yo sociodigital: una 
representación de la subjetividad.  

Publicar en el Muro Extracción de flujos de datos 
por cada publicación. 

• Crear un imaginario propio que pueda ser 
compartido ante otros, y mostrar una narración 
de lo cotidiano. 

• Incrementar la popularidad personal.  

Revisar contenidos en el 
News Feed 

Posicionar agendas y temas, a 
partir del análisis de datos y del 
filtrado de contenidos.  

• Exhibir lo más novedoso y vigente, mucho más 
rápido que otras plataformas.  

• Hallar contenidos afines a la subjetividad propia 
(los amigos más cercanos, páginas gustadas, 
publicaciones observadas, etcétera).  

• Encontrar tendencias culturales y de consumo, 
en masa: lo que todos están haciendo (o 
viendo, compartiendo, comprando, etcétera). 

Agregar nuevos amigos Agrupar sujetos en Facebook 
por geolocalización, datos 
compartidos o amigos en 
común. 

• Llevar al usuario a encontrar y segmentar 
comunidades de relaciones sociales: familiares, 
amistades, contactos profesionales, personas 
admiradas, etcétera. 

Reaccionar ante páginas 
y contenidos 

Registro de datos afines al 
usuario para el filtrado de 
contenidos en el News Feed. 

• Dar la posibilidad al sujeto de pronunciar sus 
afectividades ante cierto tema, de intercambiar 
opiniones, y de mostrar lo que le es relevante.  

 

       Para terminar este apartado, se puede analizar también que administrar y revisar una cuenta de 

Facebook se ha convertido en un mecanismo de sujeción en sí mismo. Los usuarios mencionan que 

tienen una cuenta porque “todos están en Facebook”, porque las noticias “llegan a Facebook antes 
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que a cualquier otro lado”, y porque “les gusta encontrar novedades todo el tiempo”. Todas estas 

declaraciones afirman que Facebook es un dispositivo del que se tiene que formar parte si se quiere 

estar vigente ante los demás, o bien, si se quiere opinar sobre las últimas tendencias, como 

mencionaba Natalia. De este modo, la frontera que divide la sujeción de la maquinación voluntaria 

es muy tenue, pues aquello que podría comenzar siendo un atractivo de Facebook puede terminar 

convirtiéndose en una presión social, puesto que, como destacó JM en una entrevista: “me preguntas 

qué me gusta hacer o colocar en Facebook y ya no sé si decirte que me gusta usar Facebook o si 

siento que tengo que usarlo”. Asimismo, desde la perspectiva de Ana, Facebook es llamativo porque 

“muestra lo que los usuarios quieren ver”, pero es difícil saber si hallan lo que quieren ver, o más 

bien, lo que deben querer ver, según los temas más posicionados y publicitados de la cultura del 

consumo. No obstante, Facebook no funciona como el cine o la televisión, pues al vincularse con los 

gustos y expectativas de sus usuarios, el dispositivo Facebook les despliega temáticas, industrias y 

productos culturales que son o podrían ser de su interés, lo cual hace que, en palabras de Ana, “sea 

un poco adictivo”, ya que, como ella misma señaló, “los contenidos no parecen acabarse nunca”.  

      Existe tal variedad de perfiles y páginas públicas en Facebook que se trata de un ensamblaje de 

enunciación al que jamás se le agotan las nuevas publicaciones, y en este aspecto, la plataforma del 

dispositivo difiere de cualquier otra forma de producción de contenido de masas. Para generar 

contenidos y visibilizarlos, medios como las televisoras, las cadenas de streaming, o incluso las 

páginas web, deben contar con equipos de creativos, diseñadores, distribuidores, y una enorme 

cantidad de inversionistas; Facebook, en cambio, sólo debe repartir automáticamente aquello que 

otros pagaron por producir o que fue producido por sus mismos usuarios, por lo que hace circular 

más flujos de contenido que cualquier medio tradicional. Finalmente, los usuarios entrevistados 

destacaron que les agradaba ver contenido humorístico o estar al tanto de lo que ocurría con la vida 

de otras personas, pero, al mismo tiempo, conocer sobre acontecimientos nacionales e 

internacionales. Esto permite reflexionar sobre el carácter polisémico de Facebook, el cual también 

sirve como explicación para comprender por qué es tan atractivo para los usuarios. En una misma 

plataforma, y con unos cuantos minutos de atención que se repiten intermitentemente a lo largo de 

un día, cualquier usuario puede estar al tanto sobre lo íntimo, lo cotidiano y lo público a la vez. Sabe 

“lo que dijo Donald Trump”, como comentó JM, pero también “si alguien se casó, se graduó o en 

dónde está”, como mencionó Alberto. Y, a la par, a través de Facebook los usuarios reciben una gran 

cantidad de ofertas que motivan prácticas del capitalismo, pues miran “trailers de películas”, como 

dice JM, o las noticias “de sus tiendas y bandas predilectas”, como dijo Ana. Asimismo, las 

entrevistas permitieron reforzar el papel de Facebook como la base sobre la que se construyen 



 

354 

múltiples imaginarios, a través de narraciones o tramas elípticas que van interpretándose por los 

usuarios conforme estos recuperan sentidos en sus News Feeds. Conforme aparecen ciertos flujos de 

contenido, los usuarios pueden dotarlos repentinamente de contexto, y, por ende, significarlos y verse 

afectados ante ellos, lo que hace que algo pueda ser considerado como divertido, interesante o 

preocupante. De todos modos, como se ha observado antes, el dispositivo Facebook detecta aquellos 

contenidos que no generaron reacciones, que pasaron de largo, o que fueron ocultados por los 

usuarios que seleccionaron la opción No quiero ver este contenido, de manera que va almacenando 

algorítmicamente lo que es más atractivo para mostrar y lo que no. Sobre esto, se hablará más a 

detalle en los apartados de la dimensión tecnológica. 

 6.3.3. La modelación del deseo  
    6.3.3.1. Las afectividades maquinadas por Facebook  

    Una razón por la que los usuarios pueden reaccionar afectivamente ante ciertos contenidos en 

Facebook es porque la plataforma del dispositivo muestra quién fue la persona que emitió dichas 

publicaciones o quién las retransmitió. En el acto interpretativo que supone revisar un News Feed, 

no sólo intervienen los sentidos de cada contenido mostrado, sino también, quiénes son las personas 

que se caracterizan como emisores, en relación con dichos contenidos. Cuando se preguntó a los 

entrevistados de esta investigación cuáles eran los amigos con quienes más interactuaban, o de 

quiénes recibían más contenidos, respondieron: “Yo veo muchas publicaciones de mis hermanos, 

porque son las que más les doy Me gusta o Me divierte, supongo. Pero no es que mis hermanos 

escriban cosas o pongan fotos de ellos. Se la pasan compartiendo cosas que vienen de páginas de 

chistes o videos chistosos” (Sergio). “Yo veía mucho las publicaciones de El Gordo Arellano, que 

era mi mejor amigo, pero se murió el año pasado. Me la pasaba viendo qué compartía, sobre todo, 

memes, videos simpáticos, contenidos de cine, artículos de revistas. Le interesaba mucho la política, 

pero también los deportes y las películas. Creo que era lo que más le interesaba” (JM). “A mí me 

aparecen cosas de mi novio, y de un amigo del trabajo, el único chavo con el que trabajo en la oficina, 

y muchos, pero muchos videos de publicidad. He notado que cuando he cambiado de celular, por 

ejemplo, me pasó cuando compré mi último celular, me aparecen muchos anuncios. No sé si es que 

le instalo apps, que voy a muchas tiendas y restaurantes y eso, o por qué” (Ana). “Creo que los que 

más salen en mi Facebook son dos amigos, mis mejores amigos de la universidad. Casi no los veo, 

pero sí coincidimos mucho en el Facebook” (Alberto). “Gente de todos lados, de la carrera, de 

eventos a los que he ido por la agencia; mucho, mi familia. Y me aparecen muchos videos de series 

de tele, que me gustan” (Natalia).  
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      Todos los entrevistados coinciden en que las relaciones de amistad, con familiares, y con 

compañeros de trabajo, son de importancia para que se motiven a reaccionar ante una publicación o 

no, porque, en algunos casos, los contenidos pueden asociarse con subjetividades que a los usuarios 

les parecen interesantes, afines o curiosas, mientras que en otras ocasiones se pueden encontrar con 

contenidos que no les provocan afectos relevantes. Sobre este aspecto, Sergio comentó: “es cierto 

que por los contenidos que comparte alguien puedes irlo conociendo, y que eso influye en que digas, 

sí, voy a darle Me gusta a esto o Me divierte a lo otro. Yo tengo un amigo que se llama Jonathan, y 

que todo lo que publica, pero así, todo, tiene algo que ver conmigo. O pone canciones que me gustan, 

o algo de una serie que estoy viendo, o un chiste que dices, esto lo tenía que compartir él”. Por su 

parte, JM expresó: “creo que sí, que los amigos que publican influyen para que algo que ves te 

provoque risa o curiosidad o empatía, o que digas, esto no tiene nada en común con lo que me gusta. 

Mis alumnos tienen una personalidad muy marcada en Facebook, y es bien interesante cómo puedo 

hablarte de ellos por lo que están publicando. Por ejemplo, les gusta Fortnite [un videojuego] las 

películas [de superhéroes] de Marvel y a algunos de ellos el reguetón”. Natalia, por su parte, explicó 

que el que aparezcan muchos contenidos de una misma persona en un News Feed muchas veces no 

está relacionado con que este sujeto comparta una amistad con el propietario de dicho News Feed, 

sino que también se pueden buscar contenidos de personas que son relevantes para alguien porque 

se quisiera ser como ellas, o porque provocan desagrado, pero a la vez, cierto morbo: “Yo siento que 

ves mucho a tus amigos en Facebook, porque sí, encuentro gente que he conocido recientemente, 

que me cae muy bien o cercanos, pero también buscas, a lo mejor inconscientemente, a la gente que 

admiras, que dices, yo quiero hacer lo que hace, me encantan sus fotos, sus viajes, o la gente que 

más te cae mal, porque quieres burlarte de ella, decir, qué oso [ridículo] esto, cómo se atrevió a eso”. 

Y, sobre esto, Ana comenta: “es verdad que entre más cercanos los amigos, más te relacionas en 

Facebook, pero igual también con los que pasas mucho tiempo o con los que, como te gustan las 

mismas cosas, les publicas algo en sus Muros, los etiquetas, les dices, mira esto, ¿ya viste? qué 

emoción”. Finalmente, Alberto mencionó que existen afinidades en Facebook que no podrían 

entenderse tan fácilmente fuera de la plataforma, puesto que dependen de discursos o de narrativas 

que toman lugar en el dispositivo: “igual y si tienes una persona que casi no ves, con la que no te 

llevas mucho, pero que todo el día te aparecen sus publicaciones de algo, como, no sé, de que es 

fanático de una artista, de una cantante o algo, pues siempre le das Me gusta, no por él, sino como 

por la identificación. Por eso de, ¿a ti también te gusta mucho esto? Y hasta cuando encuentras algo 

de ese mismo tema, seguro lo etiquetas”.  
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      Cuando los entrevistados entregaron sus estadísticas de la extensión Data Selfie, se pudo observar 

que gran parte de lo que habían mencionado en sus apreciaciones sobre los contenidos de sus News 

Feeds era acertado. Sergio había pasado 2616 segundos viendo publicaciones de uno de sus 

hermanos, llamado Héctor, y 1122 segundos en contenidos de Jonathan, el amigo que refirió en uno 

de sus ejemplos. JM, por otra parte, había pasado 997 segundos observando los contenidos de Juan 

Adolfo, el hermano del fallecido “Gordo Arellano” que, según relató, era su mejor amigo; pero 

también había pasado 327 segundos viendo contenidos de su esposa, Samantha, y 191 segundos tras 

contenidos de Imanol, que, según después mencionó, era uno de sus amigos más cercanos desde el 

bachillerato. Alberto pasó 1130 segundos viendo contenidos de Yoab, que era uno de sus mejores 

amigos de la licenciatura, y 810 segundos cerca de los contenidos de Torres, que solía ser su mejor 

amiga. Ana, por su parte, miró por 3111 segundos contenidos de su novio, Antonio, y Natalia, 327 

segundos de contenidos de su jefe, Job, y 211 segundos de lo que publicaba una amiga suya, Sonia.  

       De acuerdo con todos estos datos, algunos usuarios pasaban más tiempo en los contenidos de 

sus amigos que otros. Esto dependía, probablemente, del número de horas que dedicaban a la 

plataforma en una semana, puesto que, mientras Sergio y Ana dijeron que veían sus News Feeds por 

lapsos de entre media hora y cuarenta minutos, Alberto dijo que le dedicaba menos de media hora al 

día, JM, media hora a lo mucho, y Natalia, ratos de quince minutos. Sin embargo, también existían 

otros factores que podían contribuir a estas variaciones en los tiempos. Por ejemplo, Ana sugirió que 

podía tardarse más en revisar los contenidos de su novio que los de otros usuarios, porque ella tendía 

a leer todo lo que las personas le comentaban, observar quién había reaccionado ante cada contenido, 

y detenerse después para redactar comentarios. Y Sergio, por su parte, explicó que tal vez pasaba 

mucho tiempo en los contenidos de sus hermanos, debido a que le compartían videos de YouTube 

junto con sus bromas, los cuales a veces le llevaban más de cinco minutos en reproducir. Por lo tanto, 

el formato de los contenidos o el interés en leer los comentarios de una publicación pueden influir 

en el tiempo que un usuario dedica a la revisión de cada contenido, y así, modifican también si los 

usuarios se verán afectados o no ante lo observado. Por eso, algunos autores como Kozinets (2009) 

establecen que es más llamativo para un usuario encontrar un video o una imagen que un texto, y 

que aquellas publicaciones con decenas o cientos de reacciones y de comentarios pueden tener un 

mayor impacto que las que no tienen estas respuestas previas.  

      Cuando se les preguntó a los usuarios sobre qué tipo de contenidos publicaban mayormente, 

Sergio respondió: “videos musicales, de música electrónica, y memes”. JM: “casi nada en mi Muro, 

pero le pongo a mis amigos cosas en sus Muros si creo que están relacionadas con ellos, como a mi 

amigo el Juan Adolfo, que le pongo cosas de lucha libre”. Alberto: “contenidos culturales, de museos, 
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de cultura general, de historia, pero también un montón de chistes”. Y Natalia: “cosas sobre viajes, 

fotos mías, porque sí me tomo selfies, y también muchos videos que me voy encontrando, de todo, 

como de datos curiosos, de cocina, de arte, de películas que me gustan”. Por otra parte, cuando se 

conversó sobre los contenidos ante los que más reaccionaban, los entrevistados dijeron:  
     Igual, los contenidos de mis hermanos, y pensando en esto, a casi todo le pongo Me divierte, 
porque uso mucho Facebook como para lo tonto de mis hermanos. Muchos memes que compartimos 
son sobre cosas de ingenieros. Bromean conmigo sobre que soy albañil, porque soy ingeniero, 
entonces me comparten cosas sobre construcción y albañiles, pero que tienen que ver con hacer malas 
construcciones, con echar la flojera, con ser fodongo (Sergio). 
 

    Creo que reacciono ante lo que ponen los chavos y las niñas con las que trabajo, que creo que son 
cosas bonitas, como imágenes tiernas o chistes, pero que no sean vulgares. Y, pues, reacciono ante lo 
típico: videos de deportes, de películas, de chistes, de trucos para la casa, esos videos de reparar cosas 
o para vestirse mejor. También reacciono con enojo o con comentarios, enojado, cuando veo una 
noticia que es indignante, como el tema reciente de los feminicidios (JM). 
 

    Yo voy reaccionando más ante anuncios o videos de páginas que me gustan, o de eventos, 
conciertos, cosas chistosas, que ante lo que publican mis amigos. A veces pongo Me molesta si hay 
cosas que me indignan; cosas que tienen que ver con el gobierno o con gente mala onda, que se pasa 
de lanza. Y comparto mucho sobre cosas interesantes: edificios históricos, lugares de Europa, 
descubrimientos de ciencia, chavos que hacen cosas con mucho talento, que pintan (Ana).  
 

     Yo no creo tener un patrón, de decirte, reacciono así, porque depende qué me vaya encontrando 
en Facebook. Si veo fotos de amigos que me gustan, que se ven contentos, les doy Me gusta, pero 
igual si veo algo bonito, como gente que canta o toca bien un instrumento, o contenidos culturales, 
les pongo Me sorprende o Me encanta (Alberto). 
 

     Reacciono cuando me motivan fotos, sobre todo, o videos cortitos. Las fotos de viajes o de lugares 
lejanos creo que son las que más me gustan (Natalia).  

 

      Una vez que se revisó en la extensión Data Selfie cuáles habían sido los contenidos que los 

usuarios habían pasado más tiempo mirando, de entre todos los que habían generado alguna reacción, 

se descubrió que, de nuevo, los datos coincidían con las apreciaciones de los entrevistados. Sergio 

miró por 22 segundos una broma en la que un personaje bailaba, bajo el mensaje, “Hoy es viernes y 

el cuerpo lo sabe”. JM pasó 42 segundos viendo el tráiler de la película Godzilla: King of Monsters, 

próxima a estrenarse. Ana vio un tutorial para decorar un panqué de 73 segundos. Alberto abrió un 

enlace web sobre la llegada de una exposición de fotografía al Palacio de Bellas Artes de la Ciudad 

de México, lo cual le tomó 49 segundos. Y finalmente Natalia, vio una foto de una amiga suya, de 

vacaciones en la playa, por 17 segundos. Algo muy parecido ocurrió cuando se le preguntó a los 

entrevistados sobre qué contenidos publicitarios recibían más en sus cuentas y se revisó, después, la 

lista de sus cinco páginas más frecuentes en el News Feed según Data Selfie. Sergio dijo obtener 

“contenidos de música rock, coches y música electrónica”, y la página con mayor número de 

publicaciones en su News Feed fue Tesla Motors, dedicada a la tecnología automotriz, así como la 

página de Deadmau5 y de DJ Tiesto, artistas de música electrónica. JM dijo que prefería “contenido 

deportivo”, y consiguió obtener como página más vista, Superluchas, y, en segundo lugar, la página 



 

358 

Esto es luchas Sin secretos Sin censura. Alberto señaló que recibía “anuncios de cine y de juegos”, 

y obtuvo como página preponderante el espacio oficial del videojuego Pokémon Go. Ana, que 

visualizaba “publicaciones de gatitos… ¡literalmente! Y reportajes sobre animales, de mascotas y de 

cosas para el hogar”, recibió en Data Selfie la página oficial de Miniso, que es una cadena de tiendas 

donde abundan los artículos domésticos. Y, por último, Natalia, que conseguía publicidad “de 

eventos de negocios o de viajes”, obtuvo anuncios del programa televisivo Shark Tank México, 

donde diferentes emprendedores compiten por ganar financiamientos.  

      De acuerdo con todos los contenidos que aparecieron en la interfaz de Data Selfie de cada uno 

de los entrevistados, y tras una revisión de aquellos aspectos que, según Castoriadis, conforman un 

imaginario social, se puede concluir que los usuarios de Facebook reaccionan afectivamente ante: 1) 

relaciones de apego con otras personas; 2) contenidos con carga emocional; 3) publicaciones que 

poseen criterios estéticos; 4) estímulos al consumo; y 5) debates políticos o morales. A continuación 

se definen más a detalle cada uno de estos motivadores de afectos, acompañándose de ejemplos 

proporcionados por las entrevistas realizadas y por la información obtenida por Data Selfie: 
Tabla 11. Motivación de afectividades en Facebook 

 

Contenidos que motivan 
reacciones 

Formas de relacionarse con el 
contenido 

Ejemplos (comentados por los usuarios y detectados 
en Data Selfie) 

Publicaciones que se 
vinculan con personas 

cercanas 

Textos, imágenes o videos que 
provocan ternura, risa o 
empatía, y que se relacionan 
con familiares, amigos y 
personas que se quieren o se 
admiran. 

• Contenidos humorísticos compartidos con familiares (Sergio) 
• Publicaciones de alumnos y de los mejores amigos (JM) 
• Fotografías de amigos o recuerdos de la época escolar (Ana) 
• Contenidos sobre historia que recuerdan a los mejores 

amigos de la licenciatura (Alberto) 
• Recuerdos de eventos especiales (Natalia)  

Contenidos con carga 
emocional 

Publicaciones graciosas, 
sorprendentes, tristes, 
interesantes, ridículas, 
molestas o decepcionantes. 

• Bromas y videos musicales (Sergio) 
• Imágenes deportivas y de lucha libre (JM) 
• Noticias afortunadas y desafortunadas (Ana) 
• Fotografías de momentos felices (Alberto) 
• Videos motivantes o emocionantes (Natalia) 

Publicaciones estéticas Textos, imágenes o videos 
considerados como bellos, 
sublimes, feos o grotescos.  

• Construcciones famosas (Sergio) 
• Videos con noticias sorprendentes (JM) 
• Videos de artistas talentosos o de animales (Ana) 
• Videos de historia y cultura general (Alberto) 
• Videos sobre viajes y otras culturas (Natalia) 

Estímulos al consumo Anuncios de lugares, productos 
o servicios afines al usuario. 

• Eventos de música electrónica y automóviles (Sergio) 
• Trailers de estrenos en cine (JM) 
• Publicidad de Miniso y tiendas de belleza (Ana) 
• Videojuegos como Pokémon Go (Alberto) 
• Agencias de viajes (Natalia) 

Debates políticos y/o 
morales 

Noticias o polémicas que 
motivan a la protesta, al 
posicionamiento partidista o a 
la defensa afectiva de 

• Muestras de discriminación o racismo (Sergio) 
• Artículos o reportajes sobre problemas sociales (JM) 
• Noticias sobre corrupción o escándalos en la política 

mexicana (Ana) 
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argumentos. Contenidos que 
se asumen verdaderos o falsos 
(fake). 

• Muestras de discriminación y de maltrato (Alberto) 
• Novedades sobre personajes desagradables (Natalia) 

 

Según se puede observar, los contenidos no están asociados siempre con un solo motivador de 

afectos, puesto que pueden ser estéticos y emotivos a la vez, estímulos al consumo que sean estéticos, 

o responder a algún debate político o moral y ser emotivos al mismo tiempo. Así también, las 

afectividades en Facebook no son siempre de corte positivo, pues los entrevistados declararon que 

se sentían atraídos a publicaciones que les molestaban o indignaban, con el fin de polemizar o de 

repudiar públicamente lo negativo.   

       En 1972, Deleuze y Guattari establecían que “el deseo es la materia prima para la producción de 

la subjetividad, porque este se maquina como producción social y se organiza mediante un juego de 

represiones y permisiones que se basa en acomodos de energía libidinal, a partir de motivaciones 

inconscientes en el cuerpo sin órganos” (Díaz, 1994). Considerando esta premisa, es posible pensar 

que la subjetividad y el deseo son categorías abstractas que no pueden aprehenderse ni observarse. 

No obstante, hoy día, Facebook demuestra que la economía de datos puede accionar maquinaciones 

perceptibles y cuantificables de la afectividad, a partir de la motivación de emociones, recuerdos y 

anhelos que, a través de una plataforma sociodigital, quedan registrados en forma de flujos de datos. 

Se sabe lo que a un sujeto le gusta, le encanta, le sorprende, le divierte, le entristece o le molesta, por 

medio de indicadores que almacenan su reacción ante determinado contenido, y en ese sentido, puede 

comentarse que el fin de los dispositivos sociodigitales como Facebook es “atrapar” y “plasmar”, de 

alguna forma, algo tan cambiante y complejo como es la subjetividad178. Cuando Sergio, JM, 

Alberto, Ana y Natalia miran contenidos producidos o compartidos por sus amigos más cercanos, 

son impulsados a sentir empatía o a involucrarse con lo mirado. No permanecen indiferentes, sino 

que ríen, se asombran, se relajan o se divierten, por lo que su deseo es capturado por Facebook. Esto, 

 
178 Al resguardar y proyectar un compendio de contenidos textuales, gráficos o audiovisuales que representan la memoria y 
afectividades de una persona, Facebook sólo pretende convertirse en una versión digital de aquellos scrapbooks o cajones de 
recuerdos que se utilizaban antes de las plataformas sociodigitales. Sin embargo, el dispositivo se aprovecha de la necesidad 
humana de relatar la subjetividad propia para extraer y capitalizar la información de cada usuario. Sobre el ejercicio personal 
de almacenar objetos de la memoria comenta Esposito (2016):  
 

Ante la impresión de que el sujeto es insoslayable, atrapa figuras que le permiten definirse. Crearse ante otros. Vincularse 
con algunos principios de identidad. Porque los sujetos perciben sólo indirectamente lo que son a través de lo que sus 
semejantes comentan sobre ellos, y captan de manera difusa sus transparencias. En la construcción de su propia conciencia, 
requieren objetos y referentes materiales que marquen sus destinos posibles, o que de menos los doten de un ser y de un 
destino (p. 48).  

 

Asimismo, señala:  
 

Al margen de que el ser humano se convierta en persona por el simple acto de comenzar la vida natural y poseer un cuerpo 
(haber nacido) cruzará un largo pasaje de vida que irá significando su materia biológica. En este curso, se apoyará de 
elementos tangibles e intangibles. Puertas simbólicas que le proporcionarán credenciales y atributos a cada uno para volverse 
apreciable, o mínimamente identificable (p. 56).  
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cabe destacar, ocurre tan sólo por unos cuantos segundos, pues a pesar de detonar afectos, el 

dispositivo no tiene la capacidad de producir acontecimientos, salvo en raras ocasiones en las que un 

usuario mira algo muy trascendente, como la muerte de un ser querido o una noticia local o global 

que puede cambiar seriamente su estilo de vida. Por eso, en la mayoría de ocasiones, los contenidos 

de Facebook causan tan sólo pequeñas inflexiones en la subjetividad; afectaciones mínimas que 

llevan al usuario a sonreír, indignarse momentáneamente, o tener un flashback repentino que puede 

asociar con algún amigo o experiencia pasada179. No obstante, el enorme poder que el corporativo 

de Facebook detenta no consiste probablemente en el impacto de los contenidos que circulan por la 

plataforma dentro de los cuerpos desorganizados de los usuarios, sino más bien, en la provocación 

de afectos momentáneos, a cuentagotas, que a la larga generan cierta proclividad a no dejar de mirar 

cada News Feed.  

       Si Ana se relaja al ver videos-tutoriales sobre cocina o contenidos de sus bandas favoritas, es 

probable que haga circular flujos de contenido por más tiempo, en la búsqueda de más y más videos 

de este tipo. Lo mismo ocurrirá con Sergio y las bromas que publican sus hermanos, con JM y las 

páginas de lucha libre, con Alberto y las publicaciones sobre historia, o con Natalia y las fotografías 

de viajes. Los sujetos no son capturados por Facebook a través de los mismos mecanismos que 

accionaban los medios electrónicos de masas en el pasado, los cuales, durante las décadas de la 

Guerra Fría, pretendían provocar lealtad, odio, temor, o la defensa de grandes discursos, como el 

estilo de vida americano. Ahora, en cambio, Facebook provoca afectos efímeros, pero que, sumados 

durante varias veces al día, constituyen una modelación del deseo mucho más efectiva y duradera 

que la de otros dispositivos de control. En el caso de un dispositivo sociodigital como Facebook, 

existe un registro puntual de afectividades positivas o negativas asociadas con determinados 

contenidos, emisores, horarios de proyección, geolocalizaciones y equipos electrónicos. Por lo tanto, 

Facebook no sólo interviene en las subjetividades, sino que también gestiona o distribuye 

posibilidades de influir en la afectividad de sus usuarios, a través de sus servicios de analítica y 

publicidad. Es un dispositivo que conoce lo que cada usuario prefiere o no, y lo que le es importante 

y lo que no, para después utilizar esta información y extender su poder a administradores de páginas 

y anunciantes. Esto se evidencia en que, durante las entrevistas, se observó que los usuarios hallaban 

 
179 Sobre este tema, se sugiere ver el artículo del investigador de esta tesis La ilusión de un mundo propio. Tiempo y memoria 
en Facebook (2017) donde se explica que, en el dispositivo que aquí compete, el recuerdo opera mediante un impulso afectivo 
que trae al presente alguna narrativa del pasado. Por esta razón, en Facebook los recuerdos son, ante todo, bergsonianos, al ser 
un ejercicio de potencia emotiva: se halla una fotografía, un video, una canción, etcétera, y se abre la memoria. Para entender 
las formas en que Bergson entendía los actos de la memoria, definidos como el encuentro con detonadores afectivos, se 
recomienda revisar el libro de Lapoujade (2016) Potencias del tiempo. Versiones de Bergson, así como El Bergsonismo de 
Deleuze (1986) o bien Materia y memoria del propio Bergson (1896, ed. 2010).   
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patrones comunes entre lo que percibían, lo que ellos mismos publicaban, lo que aparecía publicado 

por sus amigos, lo que recibían por parte de páginas públicas, y las publicaciones ante las que 

reaccionaban.  

      Una cuenta de Facebook es mucho más que una serie de interfaces digitales. Es un expediente de 

datos que también son rasgos de una subjetividad y huellas de un imaginario propio. Por lo tanto, es 

posible conformar una idea general de los sujetos a través de Facebook. Sergio, por ejemplo, es 

ingeniero, se asume como un joven que ama a sus hermanos, le agrada reír, gusta de la música 

electrónica, y se asombra ante las innovaciones de Tesla Motors. JM es profesor, guarda cierta 

seriedad ante sus alumnos, le agrada la lucha libre, está casado, solía tener un mejor amigo que 

falleció y ahora es amigo cercano del hermano del difunto, y le gusta el cine. Ana es una joven que 

le agradan las tiendas de artículos para el hogar y la cocina, diseña páginas web, le gusta la fotografía, 

trabaja como asistente en una empresa, y adquiere un celular nuevo cada poco tiempo. Alberto es 

historiador, le apasionan las exposiciones, está interesado en contenidos culturales, se enorgullece 

de su alma máter, la Universidad Nacional Autónoma de México, le agrada compartir chistes con 

sus excompañeros más afines de la carrera, y juega Pokémon Go. Y Natalia está enfocada en agencias 

de viajes, se interesa en los destinos turísticos, y le llaman la atención los eventos sobre marketing y 

los programas televisivos acerca de negocios. Todo esto es lo que los sujetos entrevistados saben 

sobre sí mismos y lo que sus amigos pueden observar en línea, pero también lo que Facebook conoce 

sobre ellos. En términos de datos, a través de Data Selfie se obtuvo un perfil o profile de cada 

entrevistado, y esto, a su vez, fue congruente con lo que se pudo encontrar en los News Feeds de 

estas personas. Esto hace que Facebook, como dispositivo de subjetivación, trabaje en dos planos 

simultáneamente. A nivel tecnológico, extrayendo y analizando flujos de datos, y esbozando los 

comportamientos de sujetos datificados; y a nivel sociodigital, propiciando relaciones, intercambios 

de contenidos personales, opiniones ante noticias y afectividades, y capturando así el deseo de cada 

usuario para ofrecer la ilusión de que merece la pena influir o ser influido.  

6.3.4. Los modos de subjetivación sociodigital 
     6.3.4.1. El devenir influencer de los sujetos 

     Como se ha analizado, cuando los usuarios llenan su hoja de información personal y suben objetos 

digitales como fotografías o videos, o bien cuando publican en Facebook, lo hacen por si acaso 

alguien de sus amistades pudiera mirarlos. En este sentido, los sujetos pueden devenir influencers, 

porque pretenden influir en otros y adquirir así contactos personales o profesionales, así como 

relaciones cercanas que incrementen su capital social. Hay que señalar que, como Facebook 
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administra qué contenidos publicados serán mirados y cuáles no, y como filtra por quién será 

visualizado cada contenido, el devenir influencer no implica necesariamente que un usuario tenga 

una influencia de peso ni duradera sobre otros usuarios, sino solamente que realice el simple acto de 

influir, aunque desconozca las formas en que lo hará. De este modo, existirán sujetos que serán 

influencers expertos que contarán con miles de fans; otros, que se volverán influencers en ciertos 

ámbitos, con cientos de seguidores; y otros más que sólo puedan ser influencers en pequeña escala, 

dentro de comunidades de amigos muy reducidas. Los influencers del primer tipo serán aquellos 

sujetos que sepan qué publicar para atraer afectividades, a partir de los públicos masivos que se 

vinculen con ellos, y que conozcan también cuándo deben emitir cada publicación, así como las 

etiquetas y hashtags más convenientes según la ocasión. Muchos de estos influencers serán personas 

que estudian el funcionamiento comercial del dispositivo Facebook a fondo, de forma que puedan 

intervenir las funciones de los algoritmos del dispositivo a su favor. Por ello, algunos de estos 

usuarios expertos trabajan en el mundo del marketing digital, en el posicionamiento de marcas, o en 

el llamado personal branding, que consiste en la autopromoción de la cotidianidad de una persona 

destacando sus hábitos de consumo o los lugares que visita, de forma que se pueda publicitar su estilo 

de vida. Por esto, los influencers de masas requerirán crear imaginarios efectivos que incluyan 

imágenes en resolución nítida, videos con gran calidad de producción, y la circulación de textos y de 

tendencias que sean capaces de atraer a sus comunidades de interés. Además, la alta calidad en la 

creación de contenidos a veces no es suficiente para devenir en un influencer viral, por lo que muchos 

de los usuarios que aspiran a convertirse en influencers de prestigio abren páginas públicas, financian 

contenidos, o les solicitan a grandes patrocinadores que apoyen sus iniciativas por medio del product 

placement y del funding180.  

       En los apartados anteriores se puede observar que las entrevistadas Ana y Natalia podrían 

convertirse en influencers virales si continúan teniendo claro que desean posicionarse como 

diseñadora de sitios web o fotógrafa, y como empresaria de viajes, respectivamente. Sin embargo, 

no basta con la perseverancia de ambas usuarias, sino que para devenir influencers visibles, las dos 

están conscientes de que los siguientes pasos consisten en abrir y administrar una página pública, y 

 
180 El product placement consiste en generar anuncios disimulados, donde una figura pública utiliza o recomienda un producto 
o un servicio de manera casual, sin que sea evidente que se trata de publicidad. En el cine o en la televisión, los anuncios se 
acompañaban de actores y actrices, deportistas o líderes de opinión, pero en Facebook es común que los productos sean 
difundidos por usuarios que devienen influencers. Por esa razón, una de las estrategias que pueden llevar a cabo los usuarios 
para obtener dinero de grandes marcas es ofrecerse como creadores de contenidos, o bien incluir la mención de ciertas marcas 
desde sus transmisiones y publicaciones cotidianas. En otro sentido, el funding es la recolección de donativos para financiar la 
cuenta personal, página o contenidos de cierto influencer. A cambio de los financiamientos, los influencers ofrecen regalos 
(playeras, mochilas o artículos coleccionables) además de la promesa de mencionar a todos los que los han apoyado 
monetariamente en su camino a la fama.   
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en comenzar a realizar campañas de contenidos pagados. Ana comenta sobre esto: “ya tengo mis 

fotos en una página propia, además de que mantengo un espacio en Instagram. Pero eso no basta, 

porque si quieres que te conozcan tienes que etiquetar a mucha gente famosa en tu página, pagar 

campañas que duren, por ejemplo, una semana, y mover tus contenidos en las páginas de otros, 

porque te tienes que ganar la atención de los más reconocidos”. Natalia, por su parte, menciona: “Yo 

por ahora tengo un respaldo muy grande que es la agencia de viajes donde trabajo. Es tan conocida 

y tiene tantos seguidores en su página de Facebook que me permite llegar a bastantes personas (que 

yo misma voy añadiendo como amigos) pero sé que, si yo tuviera una página mía, completamente 

mía, tendría que meterle dinero”. Tanto Ana como Natalia concluyeron que no se puede ser un 

influencer de alta categoría, es decir, con más de cinco mil seguidores, si no se paga por ello. El 

dispositivo Facebook está diseñado para que los usuarios que no patrocinan anuncios no puedan tener 

más de cinco mil amigos, y para que les sea imposible hacer visibles sus contenidos por más de un 

día, mientras no cuenten con un plan de ads. En la próxima sección, correspondiente a la dimensión 

tecnológica de Facebook, se abordará cómo funcionan los anuncios financiados de la plataforma, 

cuál es el costo promedio por cada anuncio (que puede ir desde los 200 pesos hasta los 3500, 

garantizando tan sólo unos días de circulación) y cuáles son algunas de las estrategias y técnicas que 

aplican los expertos que asesoran a los principales influencers, como son las agrupaciones musicales.  

      Al respecto de los influencers medianos, por así decirlo, que sólo llegan a varios cientos de 

personas, se puede hablar de los administradores de páginas públicas que no manejan anuncios 

pagados, o de aquellas personas que tienen un Perfil y publican constantemente, de modo que 

consiguen hacerse visibles tan sólo por dotar a los algoritmos de una gran variedad de contenidos. 

Esto puede ejemplificarse cuando se explica que, en el experimento que se realizó al inicio de esta 

sección, donde se añadieron amigos en cuentas relacionadas con los candidatos de las pasadas 

elecciones, se hallaron perfiles que se posicionaban más que otros. Sin embargo, existieron ciertos 

patrones en el caso de estos influencers medianos. Por ejemplo, la mayoría compartían contenidos 

de páginas públicas de decenas de miles de seguidores, acumulaban reacciones y comentarios por 

medio de instrucciones (“Dale Me encanta” o “Comparte”) y etiquetaban a cientos de personas en 

cada publicación o en algún comentario. Con esto, es posible reflexionar que los influencers 

medianos realizan un gran esfuerzo para adquirir su visibilidad, pues no dejan de publicar, compartir, 

etiquetar o colocar contenidos en los Muros de sus amigos181. Finalmente, en el caso de los pequeños 
 

181 En la mayoría de los casos, los influencers medianos son personas que abren un Perfil personal que sirve como apoyo a una 
página pública, o cuyo propósito es hacer proselitismo de cierta causa, producto o servicio. En el experimento de las elecciones 
fue bastante claro: Óscar y Chucho, amigos del Observatorio de López Obrador, eran influencers medianos que se dedicaban 
a hacer propaganda al candidato de Morena desde sus perfiles personales. Por esto, tiene lógica que un influencer mediano 
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influencers, que sólo son vistos y apoyados por comunidades de decenas de usuarios, y que sólo 

reciben un número bajo de reacciones por contenido (de cinco a veinte) se pueden enlistar los 

ejemplos del entrevistado Sergio con sus hermanos, de Alberto con sus excompañeros de la facultad, 

y de JM con sus alumnos. Estos usuarios influyen en determinada comunidad, ya sea porque 

comparten contenidos interesantes para sus amigos (como sucede con Sergio y las bromas que envía 

a sus hermanos) porque poseen gustos y recuerdos comunes con un grupo (como Alberto y sus 

excompañeros) o porque tienen una posición de autoridad moral o estética que los torna en líderes 

de opinión a nivel micro (como JM en el bachillerato donde trabaja). No obstante, aun estos pequeños 

influencers deben ser muy activos en Facebook. Tienden a generar o compartir contenidos más de 

una vez al día, además de reaccionar ante las publicaciones de sus amigos y comentarlas. Por ende, 

la (inter)actividad es una cualidad básica de todo influencer, ya sea pequeño, mediano o de alto 

rendimiento.  

      Cabe mencionar que, si no existiera el devenir influencer, los usuarios de Facebook no verían el 

sentido de publicar, ni estarían interesados en colocar fotografías en su Perfil, ni en añadir datos en 

su hoja de información. Facebook debe convencer a sus usuarios de que pueden influir en otros y 

hacerse notar para que estas personas no dejen de compartir información, y para que, así, el 

dispositivo pueda acelerar su extracción de flujos de datos y su circulación de flujos de contenidos. 

Por esto, Facebook no solamente es una máquina para mirar, sino también para ser mirado, y es en 

la conquista de esta visibilidad que el dispositivo otorga pocas opciones: añadir muchos amigos, 

renovar el Perfil personal todo el tiempo, colocar varios contenidos (sobre todo gráficos y 

audiovisuales) o pagar por la difusión de campañas financiadas. Y, si se analizan todas estas 

prácticas, se concluirá que favorecen la captura del deseo a cambio de flujos financieros, además de 

buscar la estimulación afectiva de los usuarios con el propósito de que estos no dejen de ingresar en 

la plataforma de Facebook.   

      6.3.4.2. El sujeto que deviene influido (influenced) 

      Esposito (2016) establece que, en las sociedades capitalistas, las subjetividades tienden a ser 

complementarias. Para que algunos sujetos devengan ejecutivos o empresarios, es necesario que haya 

empleados, y para que existan consumidores, antes debe haber productores, creativos y vendedores. 

Es así que, cuando se habla de Facebook, no se puede mencionar a los influencers sin considerar a 

los influenced. Cuando se habló de la dimensión (socio)económica del dispositivo, se abordó que 

había un devenir (inter)activo y otro (inter)pasivo, puesto que, por un lado, se podían encontrar 

 
coloque mensajes persuasivos como “Dale Me encanta” o “Comparte”, pues su fin es convertir su Muro en un espacio 
publicitario de alcance moderado.   
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usuarios que publicaban, pagaban por colocar anuncios o reaccionaban ante lo que encontraban en 

la plataforma de Facebook, mientras que por otro lado estaban las personas que sólo miraban 

contenidos sin reaccionar ante ellos ni comentarlos, pero viéndose afectadas por estas publicaciones 

en alguna medida. En la dimensión sociodigital, los sujetos que devienen influenced serán aquellos 

que, independientemente de que reaccionen ante algún contenido o no, reciben cierta influencia por 

parte de una página o de un amigo. Es decir, aquellos usuarios cuyo deseo es capturado, una vez que 

miran en sus News Feeds publicaciones atractivas o humorísticas, o bien mensajes, imágenes o 

videos que se relacionan con sus preferencias o con sus experiencias.  

      Si los sujetos influenced reaccionan ante los contenidos que los influyeron, Facebook detectará 

rápidamente el tipo de publicaciones que pueden asociarse con estas personas. Asimismo, podrá 

almacenar información, no solamente sobre lo que les influyó positiva o agradablemente, sino 

también sobre las influencias negativas, puesto que detectará aquello que enojó o entristeció a alguna 

persona, o cuáles fueron los contenidos que esta decidió ocultar o denunciar. Aquellos que devengan 

influidos y quieran expresarlo, lo harán en dos niveles. Lo expresarán ante los algoritmos de 

Facebook a nivel técnico, cuando permitan que la plataforma del dispositivo registre sus reacciones. 

Y lo harán explícito a nivel social (o sociodigital) cuando coloquen bajo un contenido que algo les 

gustó, divirtió, sorprendió, lastimó o molestó, para que sus amigos se enteren de sus opiniones. De 

este modo, los usuarios reciben influencias por vía algorítmica, a través del filtrado de contenidos 

que lleva a cabo la plataforma de Facebook, y se ven influidos también por medio de dinámicas 

sociales, una vez que se enteran de cuáles son los temas más polémicos, actuales, entretenidos o 

populares. No obstante, en caso de que el dispositivo no recoja reacciones ni comentarios de los 

usuarios influenced, pondrá en marcha otros mecanismos de extracción de datos para segmentar y 

exhibir futuros contenidos de influencia. Por ejemplo, el dispositivo detecta cuánto tiempo pasa un 

usuario mirando cada publicación, o qué actividades realiza una persona después de recibir un 

contenido (como dar clic en un enlace web, agrandar una fotografía o reproducir un video). Así 

también, el dispositivo reconoce las páginas públicas que visitan los usuarios, las aplicaciones que 

utilizan, los perfiles de amigos que han mirado, y todos los mensajes privados que han intercambiado, 

por lo que insistirá en que cada sujeto pueda devenir influenced de alguna u otra forma.  

      6.3.4.3. Los sujetos que no devienen influenced 

      Por último, conviene debatir si es posible no devenir influido en Facebook. Es decir, permanecer 

completamente indiferente ante los contenidos mostrados por el dispositivo, sin que se propicien 

afectividades en el sujeto ni se capture su deseo. Desde la postura de esta tesis, la única forma de no 

devenir influenced sería no ser usuario de Facebook, ya que el solo hecho de abrir una cuenta dentro 
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del dispositivo implica una cesión de datos personales que podrá traducirse en algún tipo de 

influencia. Si Facebook conoce que una persona se encuentra en un país y no en otro, que se identifica 

más con una preferencia sexual que con otra, o que tiene ciertos estudios, andanzas o gustos, 

comenzará a presentarle una oferta de contenidos que busquen influirlo. Por ello, el que un sujeto 

cuente con un Perfil y con un News Feed significa que está en posición de recibir influencias, pues 

queda sujetado por Facebook tan pronto como mira o interpreta contenidos que pueden afectarle 

positiva o negativamente. Aun si los usuarios deciden que algo no tiene relevancia o que debe dejarse 

pasar de largo, fueron influidos mínimamente como para decidir que eso les afectaba poco. Puede 

decirse que su cuerpo desorganizado (o cuerpo sin órganos) ya fue atravesado por una potencia que 

provocó un recuerdo, incitó un pensamiento, o motivó una emoción. Incluso, existen personas que 

son influidas en gran medida por un contenido de Facebook, pero que, por autocensura o 

conveniencia, deciden no comunicar que fueron afectadas. Por esto, es posible pensar que mientras 

se interactúe con o en Facebook se está expuesto ante el devenir influenced. Sin embargo, este es un 

punto que puede generar grandes discusiones, pues se trata de una controversia tan antigua como la 

que problematiza si el humano tiene agencia para apropiarse de su entorno y dominarlo, o si siempre 

estará modificando su comportamiento, en función de aquello que le rodea.  

      Por lo anterior, conviene salir de una postura dualista. No se trata de discutir en qué medida los 

dispositivos pueden incidir en las subjetividades o hasta qué punto los sujetos pueden modificar cada 

dispositivo, sino de destacar la importancia de las líneas de fuga. Mientras la lógica de un dispositivo 

sea la reproducción de consumos, el control y el manejo de afectividades, no habrá más alternativas 

que desmontar este dispositivo o salir del mismo. Por esto, se terminará esta sección reiterando que 

la única forma de no verse influido por Facebook es mantenerse fuera del dispositivo sociodigital. 

Solamente las personas que no miren contenidos en la plataforma de Facebook, que no utilicen sus 

interfaces, y que no dejen que el dispositivo extraiga flujos de datos de sus equipos computacionales, 

serán aquellas que no devengan influenced. Aunque, como última anotación, debe aclararse que 

existen personas que no son influidas por Facebook pero que entregan datos al dispositivo en forma 

indirecta. Por ejemplo, si alguien que no tiene una cuenta de Facebook aparece en la fotografía de 

un usuario, o si su nombre se encuentra escrito en una publicación, podrá formar parte del dispositivo 

sin siquiera darse cuenta de ello. Por lo tanto, es muy difícil no devenir datificado, puesto que 

implicaría no tener amigos, familiares o compañeros de trabajo que usen Facebook, pero sí se puede 

decidir no estar influido por el dispositivo, mientas se tome la determinación de no abrir una cuenta, 

de cerrar una cuenta activa, o de dejar de usar paulatinamente la plataforma. Algunos casos de sujetos 
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fugados que no están influidos por Facebook son, aquellas personas que tienen prohibido usar el 

dispositivo, como los habitantes de países como Irán o China, o los niños menores de trece años; 

aquellos que no tienen posibilidades económicas o técnicas para tener una cuenta, como las personas 

que, al vivir en la pobreza, no tienen una computadora propia o no acceden a Internet; aquellos que 

no tienen interés por utilizar Facebook porque no están rodeados de amigos o colegas que lo usen, 

como es el caso de algunos campesinos o habitantes del campo estadounidense que por motivos 

religiosos y tradicionales no cuentan con computadoras, como los amish (Velasco, 2016); aquellos 

que, por ser considerados peligrosos para Facebook o por violar los Términos y Condiciones, son 

expulsados del dispositivo, como es el caso de personas con perfiles falsos o de cuentas que se abren 

para hacer apuestas o difundir publicidad sin pagar (WebSpace, 2018); y finalmente, aquellos que 

deciden no hacer uso de Facebook por motivos políticos, como los activistas que defienden la 

interrupción de cuentas y la innovación de plataformas no privativas (Lovink & Rasch, 2013). Como 

se observa, no todos los disidentes o resistentes de Facebook son impulsados por los mismos 

principios éticos, pues mientras unos de ellos no devienen influenced por falta de interés o por la 

carencia de infraestructuras, otros buscan el trolling y la desestabilización de la plataforma, y otros 

más, tomar conciencia sobre el derecho a la privacidad y la protección de datos personales.  

6.3.5. Resumen de la sección 6.3. La dimensión sociodigital de Facebook 
• Aunque cada vez existen más investigaciones y textos periodísticos que evidencian los mecanismos de 

sujeción y maquinación de Facebook, las personas deciden no cerrar sus cuentas en el dispositivo. Esto 

es, porque muchas de ellas utilizan Facebook para buscar y mantener capitales sociales. 

• Abordar la dimensión sociodigital de Facebook implica comprender por qué los usuarios encuentran, a 

través del dispositivo, contenidos que pueden parecerles atractivos y relaciones con las personas de su 

entorno.  

• El News Feed de Facebook se revela como un imaginario propio para los usuarios, donde aparecen los 

contenidos que se relacionan con su información personal, preferencias y publicaciones. Así, Facebook 

incide en la formación de imaginarios históricos y sociales, al filtrar los contenidos que vinculan a los 

sujetos con sus diferentes contextos.  

• Una forma de entender el News Feed es como una interfaz dinámica que presenta una oferta incesante 

de afectividades, tendencias, temas de relevancia y estímulos para la interacción. 

• Facebook posiciona el imaginario de que toda persona debe hacerse visible: exhibir su cotidianidad, sus 

opiniones y aquello que considera importante en su vida. Esto conlleva un nuevo capitalismo de la 

afectividad o un capitalismo de la experiencia, en el que los sujetos comparten sus afectos para recibir 

publicidad y sugerencias que puedan traducirse en prácticas de consumo.  
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• Las acciones de los usuarios en Facebook, como seguir determinada página pública, añadir amigos o 

reaccionar ante algún contenido, modifican los flujos de contenidos recibidos en el News Feed. 

Asimismo, las distintas interacciones producen flujos de datos que provocan que el dispositivo muestre 

distintas sugerencias para que el usuario lleve a cabo nuevas actividades. Entre más contenidos se 

visualicen, más aprenderán los algoritmos sobre un usuario, por lo que este recibirá más sugerencias.  

• Tras un experimento en el que tres diferentes cuentas de Facebook conformaron comunidades de amigos 

con distintas preferencias políticas, pudo concluirse que: A) Un usuario visualiza más contenidos 

relacionados con sus gustos que publicaciones ajenas a los temas ante los que ha reaccionado; B) En 

términos de formatos de los contenidos que se reciben, los usuarios encuentran más videos e imágenes 

que textos y enlaces web; C) Cada usuario recibe una gran cantidad de contenidos de páginas públicas, 

siempre y cuando estos hayan sido compartidos por sus amigos; D) Los amigos que más aparecen en un 

News Feed son los más cercanos a un usuario (los que se localizan próximos a él, con los que más 

interactúa, o con quienes más comparte gustos) así como aquellos que son más activos en la plataforma; 

y E) Los usuarios reciben varios anuncios (contenidos financiados) congruentes con sus preferencias.  

• Facebook proporciona imaginarios diferentes que configuran distintas realidades del mundo. Esto, se 

debe a algoritmos de selección que filtran y acomodan los contenidos de un News Feed. Por eso, aunque 

en cada News Feed un usuario encuentre opiniones divergentes y varios puntos de vista, es común que 

todas las publicaciones que visualice pertenezcan a temáticas similares.  

• Los imaginarios de un usuario de Facebook van cambiando conforme se modifiquen sus prácticas, 

comunidades y entornos. Por lo tanto, las publicaciones del News Feed de una misma cuenta no serán 

las mismas si una persona se muda, si cambia de trabajo o si se involucra con múltiples grupos. 

• La actualidad es una variable importante en Facebook. Los contenidos más vigentes se acomodan antes 

que los más antiguos. Asimismo, el dispositivo detecta qué contenidos no han sido mirados por un 

usuario para presentarlos encima de los que ya ha visualizado.  

• La plataforma de Facebook se articula con otros dispositivos, como la banca electrónica, la compra-

venta en línea, el marketing digital, la producción de contenidos virales y la propaganda electoral. 

• La búsqueda de Facebook es capitalizar flujos de datos, por lo que presenta contenidos que capturan el 

deseo de los usuarios. Al momento en que un usuario reacciona ante un contenido o lo comenta, o bien 

cuando publica en su Muro, genera datos que Facebook puede utilizar en su difusión de publicidad. Por 

ende, la exhibición de contenidos afectivos puede traducirse en una mayor atracción de información. 

• En la formación de imaginarios en Facebook no solamente intervienen personas ni algoritmos, sino todo 

un ensamble de empresas, comunidades, infraestructuras e inteligencias artificiales. Esto hace que 

Facebook confronte las dos visiones contrapuestas que existen sobre la producción cultural: la que 

destaca que la cultura proviene de industrias y de consumos, y la que señala que los grupos humanos 
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producen la cultura al margen de las relaciones de capital. Lo que Facebook demuestra es que la 

producción cultural es una mezcla de relaciones sociales con intercambios económicos y políticos.  

• Tras la realización de entrevistas a cinco usuarios frecuentes de Facebook se descubrió que estos 

comenzaron a usar el dispositivo porque previamente ya usaban otros similares como ICQ, Messenger 

o MySpace. Asimismo, estas personas contaban con competencias digitales básicas al momento de 

iniciar sus cuentas de Facebook, pues ya estaban relacionados con la navegación en Internet. Esto 

demuestra que Facebook no emergió aislado de otros dispositivos sociodigitales, sino que representó 

una evolución de las plataformas que le antecedieron. 

• Los usuarios de Facebook destacaron que se trata de un dispositivo fácil de usar, que carga rápido sus 

interfaces y funciones, y que tiene un diseño atractivo. También, declararon que usan el dispositivo en 

forma intermitente: al despertar, en algunos ratos libres en el trabajo y antes de dormir. Por lo general, 

lo usan en su teléfono móvil. Y, sobre todo, lo usan para enterarse de noticias, contactar amigos o 

compartir contenidos graciosos o polémicos. 

• Las personas entrevistadas establecieron que añaden amigos que conocen en su cotidianidad, o con 

quienes han tratado, o bien amigos de sus amigos, pero no desconocidos. De este modo, se observa que 

en Facebook se ponderan las relaciones sociales (amistosas, laborales, profesionales, etcétera) así como 

las comunidades de personas con gustos similares (gente que se conoce por un deporte, evento, afición).  

• Los usuarios de Facebook utilizan más el News Feed que el resto de la plataforma del dispositivo. Así 

también, declararon que usan más Facebook cuando están solos que cuando están acompañados. Por 

ejemplo, revisan su cuenta cuando viajan en transporte público, en su habitación o en sus espacios 

laborales. 

• Los entrevistados señalaron que les agrada colocar información personal como su edad, lugares 

favoritos, películas y música de su preferencia o educación, porque así pueden hallar más contenidos 

que les parezcan interesantes. De este modo, se observa que ellos mismos motivan a que el dispositivo 

genere imaginarios de su interés, para encontrar novedades y debates relevantes en sus News Feeds.  

• Facebook genera estímulos afectivos de corta duración, pues esto genera que los contenidos del 

dispositivo perezcan más rápido y que los usuarios continúen usando la plataforma, en la búsqueda de 

nuevas publicaciones.  

• Existen tres modos de subjetivación sociodigital en Facebook: el devenir influencer, que implica generar 

y financiar contenidos para ser visto y hacerse notar; el devenir influenced, que conlleva verse influido 

por los contenidos pagados u orgánicos del dispositivo; y el devenir no-influenced, que es encontrarse 

ajeno a la influencia de Facebook, y sólo ocurre cuando las personas deciden no abrir una cuenta en el 

dispositivo, cerrar su cuenta o dejar de utilizar la plataforma.  
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6.4. La dimensión tecnológica de Facebook I: Infraestructura  
      Como se ha establecido desde un inicio, al hablar de tecnología no sólo se ha hecho referencia a 

un instrumental técnico, sino también a un conjunto de conocimientos, voluntades, intenciones 

creativas o de innovación (lo que los griegos llamaban poiesis, ποιέω) y condiciones de producción 

y de operación determinadas que sostienen y hacen funcionar cualquier máquina o ensamblaje de 

máquinas (Simondon, 1961; Mitcham, 1994). Por ello, la dimensión tecnológica del dispositivo 

Facebook consiste en una materialidad técnica que sirve de back-end o trasfondo a la plataforma 

digital de Facebook, y que está conformada por centros de datos, máquinas de inteligencia artificial, 

gestores de información, máquinas de conectividad a Internet, y grupos humanos que mantienen la 

plataforma en operación. Por otro lado, la plataforma en sí, consiste en un acoplamiento de tres 

niveles de mecanismos en línea donde destacan: 1) el Muro de un usuario y su News Feed, así como 

varias páginas públicas que promocionan productos, servicios, causas sociales u organizaciones; 2) 

una serie de algoritmos, que son los códigos que accionan las distintas operaciones del dispositivo, 

en términos de extracción de datos, seguridad informática (cierre provisional y definitivo de cuentas) 

sugerencias de páginas y de amigos, y selección de contenidos del News Feed; y 3) una interfaz del 

usuario, que es el tablero de interacciones y visibilidad de la plataforma, que representa su cara 

exterior o más general. Como se puede observar, el primer y tercer nivel representan el front end o 

la capa visible de la plataforma, mientras que el segundo corresponde a su back end o capa invisible. 

El News Feed y el Muro son un front end visible para cualquiera, aunque cada usuario tendrá 

solamente acceso a mirar el propio. Mientras tanto, el tablero superior y barras de navegación de 

Facebook integrarán un front end que todos mirarán de la misma manera. Finalmente, en contraste, 

los algoritmos de selección de contenidos se ubicarán en el back end de Facebook: una parte cerrada 

en la que sólo los desarrolladores de la plataforma tendrán ingreso.  

      En las siguientes secciones se analizará cómo la infraestructura de Facebook y su plataforma son 

el sustento de todos los procesos que se han explicado en las otras dimensiones, puesto que, es gracias 

al rastreo de datos y metadatos personales, a la detección y datificación de prácticas, y a la 

sincronización de equipos electrónicos, que se pueden registrar todas las publicaciones, contenidos, 

etiquetas, comentarios y clics de los usuarios. No obstante, también cabe aquí señalar que esto no 

implica que la dimensión tecnológica sea más importante que las otras, sino que esta última sólo dota 

a Facebook de su cuerpo organizado o de su parte material, mientras que la oikonomía y 

disposiciones de la maquinaria se fundan en los códigos, flujos y mecanismos económicos, políticos 
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y sociales (o sociodigitales) que conforman el cuerpo sin órganos del entramado, y que han sido 

esenciales para la fundación y puesta en marcha del propio dispositivo Facebook.  

6.4.1. Materialidad técnica del dispositivo 
       6.4.1.1. El cuerpo orgánico de Facebook: infraestructura y máquinas de almacenamiento 

       Antes de aproximarnos al funcionamiento algorítmico del dispositivo Facebook es necesario 

señalar que su plataforma, como todos los sitios web y aplicaciones en línea, depende de un 

acoplamiento mixto de infraestructuras físicas, flujos eléctricos, procedimientos automáticos y 

trabajo humano para mantenerse en operación. Internet y sus cerca de 2500 millones de territorios 

digitales no despliegan sus tableros e interfaces en la superficie de nuestras pantallas 

espontáneamente, sino a través de una inmensa combinación de máquinas técnicas y sociales que, 

en su conjunto, conforman grandes sistemas tecnosociales, parecidos en su composición a las rutas 

del transporte, a las instalaciones eléctricas, o a las tuberías de agua y combustible en las grandes 

ciudades (Ceruzzi, 2006; Hondros, 2015)182. Facebook no es la excepción, pues detrás de cada perfil 

de usuario o página pública existe un complejo motor conformado por centros de datos que, a su vez, 

se conectan a los 300 mil kilómetros de cableado de fibra óptica que circundan la Tierra, en modo 

submarino o externo, para proporcionar acceso global a la Red (Tech TeleData, 2013)183. Es difícil 

entender la magnitud tecnológica del dispositivo Facebook si no se analiza antes su back-end 

material, por lo que se debe comenzar haciendo un recorrido por la maquinaria que faculta sus tres 

grandes procesos: la extracción, el procesamiento, el almacenamiento y el uso de datos y metadatos, 

en primer lugar; la comunicación entre las diferentes cuentas y páginas de la plataforma, con sus 

respectivos intercambios de objetos digitales, en segundo término; y por último, el mantenimiento 

del soporte técnico (físico y eléctrico) que mantiene funcionando la plataforma de Facebook en sí.  

 

 

 

 
182 Según el contador automático del sitio Internet Live Stats, el 15 de noviembre de 2018 a las 14:30 existían 1,930,387,967 
sitios web en total, por lo que se estima que, para enero de 2019, la cifra habrá alcanzado los 2 mil 500 millones de sitios. De 
todos estos, el 78% fueron abiertos o se administran en Estados Unidos, según el WebIndex (2018) de la World Wide Web 
Foundation. Hay que aclarar que, al hablar de sitios web se hace referencia a aquellas páginas que cuentan con un dominio 
propio y activo, ya que, si se consideraran todas aquellas que tienen direcciones sin dominio, y que sólo pueden identificarse 
por medio de una IP y un servidor, el total de territorios digitales alcanzaría los 4 mil 900 millones aproximadamente (World 
Wide Web Size, 2018). Por otro lado, la NetCraft Web Server Survey (2018) estima que históricamente han existido más de 7 
mil millones de páginas, con y sin dominio, de las cuales muchas se han quedado sin visitantes o han desaparecido. 
 

183 Un centro de datos o data center es un espacio físico (por lo general un edificio) donde se concentran los recursos necesarios 
para procesar la información de una empresa. Está equipado con unidades administrativas y entornos de almacenamiento de 
información donde se alojan grandes computadoras y sistemas de redes (Stackscale, 2012).  
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Imagen 52. Sistema de cables submarinos alrededor del mundo 
Fuente: Submarine Map, 2019 

 

En el mapa, cada color corresponde a un cable distinto. En total, son 56 cables que entreconectan 630 puntos.  
 

 
 

Imagen 53. Mapa de puntos de emisión y recepción de ondas inalámbricas de Internet (wi-fi) y su tráfico 
Fuente: Reid, 2016 

 

Como se puede ver en el mapa, la mayor cantidad de puntos de emisión de onda se encuentran localizados en Europa 
y en América del Norte. 

 

 
 
 

      En los días en que Facebook comenzaba a darse a conocer como directorio universitario en línea, 

Mark Zuckerberg y Eduardo Saverin enfrentaron un primer problema técnico. El número de usuarios 

crecía continuamente, por lo que los datos personales y fotografías de perfil de TheFacebook.com 

sobrepasaban las unidades de alojamiento que, en ese entonces, Harvard les proporcionaba. Según 
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el propio Zuckerberg, los pagos otorgados por las universidades que contrataban el servicio de 

TheFacebook.com no hacían posible cubrir el costo de un servidor exclusivamente dedicado a la 

reciente empresa, por lo que los jóvenes se vieron forzados a rentar uno por 85 dólares al mes184. 

Este fue el inicio de que Facebook se constituyera como una entidad lucrativa. Ni Zuckerberg ni 

Saverin habían pensado que, para obtener réditos, toda empresa debía cubrir con ciertos costos de 

operación: “no estábamos haciendo dinero, porque todo se iba en el costo del servidor. ¡Eso nos 

obligó a correr anuncios (ads)! Colocamos una versión de AdSense y conseguimos anunciantes para 

hacer los primeros banners” (Zuckerberg en Empson, 2013)185. Hay una relación importante entre el 

capital fijo de las empresas, el tamaño de su infraestructura, y su potencial para generar ganancias. 

En el mundo corporativo detrás de Internet, los actores que más acaparan poder financiero y que 

llegan a la mayor cantidad de usuarios son los que más han invertido en recursos técnicos, sin 

descuidar la captación de capital humano ni la innovación constante de sus productos y servicios. 

Hoy día, Facebook es la compañía de redes sociodigitales más poderosa del mundo, con 32 mil 

millones de dólares anuales de ganancia, así como la tercera empresa más grande de servicios en 

línea detrás de Google, Amazon e eBay (WorldAtlas, 2018). Esto sería imposible si el dispositivo 

Facebook no estuviera afianzado en una serie de máquinas que interconectan territorios estratégicos, 

puesto que la relación entre máquinas físicas (objetos técnicos, como las computadoras y los 

servidores) máquinas abstractas (aparatos estatales, culturales y financieros) posiciones geopolíticas 

clave, y formaciones de la subjetividad, siempre ha sido fundamental para el surgimiento y la 

supervivencia de los dispositivos.  

       Puede pensarse, por ejemplo, en el panóptico de Bentham. Al ser el diseño de un tipo de prisión, 

debía localizarse en provincias desocupadas y alejadas de las ciudades, procurando el aislamiento de 

los delincuentes. Asimismo, consistía en un montaje preciso de máquinas técnicas y logísticas. La 

torre central facilitaba la vigilancia, pero también requería de guardias que hicieran rondas de 

observación, y de un modo semejante, la seguridad de las celdas tenía que estar reforzada. Asimismo, 

todas las celdas formaban una cadena que se distribuía en forma circular, de modo que los reos no 

 
184 En sentido estricto, un servidor de Internet es un software que se encuentra en permanente ejecución y que conecta a los 
administradores de un sitio o plataforma web con las computadoras de sus diferentes receptores o clientes. Funciona, tanto para 
el envío de señales a través de la Red, como para recibir las respuestas de los clientes. Hoy día, al hablar de servidores, no sólo 
nos estamos refiriendo al software que entrelaza administradores y receptores, sino también al hardware que permite esta 
conexión. Por lo tanto, un servidor es también una unidad CPU (Control Processing Unit) que contiene aplicaciones para 
interconectar un centro de mando o unidad acoplada (embedded unit) con diferentes destinos (Donari, Ordinez & Santos, 2010).  
 

185 Google AdSense, programado y lanzado al mercado en 2003, es el servicio de Google para la administración y exhibición 
de anuncios publicitarios. En la época que refiere Zuckerberg (2004-2006) AdSense no consistía en una aplicación que 
conectaba los anuncios con cierto público objetivo, sino sólo en un banner que mostraba publicidad en determinados sitios 
aleatoriamente (Google, 2003).  
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pudieran mirar quién se encontraban en la torre central, y pudieran asumirse bajo una vigilancia 

continua. De igual forma, el panóptico requería carceleros entrenados en la intimidación y contención 

de los reos, puesto que además de la paranoia de estar siendo observados y de no tener la capacidad 

de contra-vigilar, los prisioneros debían temer el castigo o la muerte si pretendían escapar. Algo 

similar sucede en las escuelas, pensadas como dispositivos: los salones, pizarras y pupitres se 

coordinan con los profesores y los alumnos, quienes, por su parte, se sujetan a procedimientos de 

control, tales como las calificaciones y los exámenes (Foucault, 1975). En el caso de Facebook, 

existen dos maquinarias superpuestas que constituyen la infraestructura técnica del dispositivo. Una 

de ellas, que podemos denominar storage machinery o maquinaria de almacenamiento, consiste en 

la integración de todos los centros de datos que son propiedad de Facebook Incorporated, mientras 

que la otra, que bien puede llamarse data analysis machinery o maquinaria de análisis de datos, se 

ubica en aquellas divisiones de las oficinas de Facebook donde, a través de distintos software y 

protocolos, operados por inteligencias artificiales y humanas, los datos crudos o recién extraídos se 

convierten en bases de datos capitalizables. Gracias a todos estos componentes de la infraestructura 

es que se intercambian relaciones económicas, políticas y sociodigitales en Facebook. Sin esta base 

material, entendida como cuerpo organizado u organismo, no existirían micropolíticas ni 

acoplamientos del deseo, de modo que los cimientos técnicos de Facebook son fundamentales para 

que este dispositivo pueda definirse y funcionar como tal.   

      6.4.1.2. Los data centers y los servidores del dispositivo Facebook 

      La evolución técnica de Facebook, desde sus primeros servidores rentados en Harvard y Stanford 

hasta hoy, puede interpretarse como una historia acumulativa de innovación y adquisiciones por parte 

del corporativo, en pos de mantener y aumentar su poder económico, y buscar mantenerse en la 

vanguardia tecnológica. Facebook ha ido de tener una gran diversidad de proveedores de servicios, 

a concentrar la producción y el mantenimiento de la mayor parte de su infraestructura en el propio 

dispositivo. El primer centro de datos de Facebook fue instalado en Prineville, Oregon (Estados 

Unidos) en el año 2009. Estaba situado en una extensión rural de 120 acres (49 hectáreas) y consistía 

en una nave industrial de 150 pies cuadrados (1.4 km2) con una nave industrial de 1560 toneladas de 

acero (Smith, 2017). Aunque contaba tan sólo con 800 servidores de las marcas Hewlett-Packard y 

Dell y con 30 empleados, considerando ingenieros, administrativos y guardias de seguridad, operaba 

las 24 horas del día, al ser el principal órgano vital de todo el dispositivo (Facebook Press Releases, 

2011). De acuerdo con la vicepresidenta de servicios de infraestructura de Facebook, Delfina Eberly, 

estos primeros recursos no tardaron en quedar cortos ante el aumento desproporcionado de la 

demanda de nuevas cuentas en la plataforma (Facebook Engineering, 2013). Según se ha detallado 
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previamente en el análisis de la dimensión (socio)económica, Facebook consiguió una gran cantidad 

de inversionistas entre el 2007 y el 2011, además de viralizar su popularidad entre las universidades 

de Estados Unidos. Esto hizo que la infraestructura colapsara. Puede decirse que los flujos de orden 

financiero y cultural que dispararon la atención de los jóvenes hacia Facebook, sobre todo por sus 

componentes afectivos, circulaban más aceleradamente que las bases técnicas necesarias para 

proporcionar el servicio, lo cual hizo que el primer equipo de asesores tecno-industriales del 

corporativo llevaran a cabo una estrategia de investigación y desarrollo urgentemente. Los servidores 

tendían a sobrecalentarse, se descomponían todo el tiempo, y tardaban mucho en ser reparados por 

sus fabricantes. Fue así que, a finales del 2011, un equipo de ingenieros liderado por Jay Parikh se 

propuso diseñar servidores propios, además de otros componentes que agilizaran cada reparación, 

como racks ultraligeros, herramientas, refacciones y sistemas de cableado186. En palabras de Arlene 

Murillo, manager de programación técnica de Facebook: “la oferta de los proveedores era tan 

ineficiente que nos propusimos hacer nuestros propios aditamentos, con el fin de ganar soberanía 

técnica” (en Brodkin, 2013). Y, efectivamente, esta soberanía le permitió al dispositivo acelerar 

notablemente su crecimiento, aunque también lo condicionó a subcontratar mano de obra barata para 

hacer sustentable la producción de los nuevos servidores y de sus componentes a gran escala. Como 

se ha explicado antes en el abordaje de las dimensiones (socio)económica y (socio)política, el hecho 

de que Facebook acumulara soberanía en términos financieros y tecnológicos representó el 

detrimento de la soberanía de otros actores y territorios. Por ende, puede decirse que el dispositivo 

ha organizado e implementado modos de producción y abastecimiento que son claramente 

neocoloniales. Esto se evidencia en que, mientras el diseño tecnológico se concentra en Oregon, la 

fabricación física de cada servidor se lleva a cabo en países alejados de los Estados Unidos, como 

Taiwán, utilizando componentes importados de China y subsidios de transporte en barco provistos 

por el propio gobierno taiwanés, que ha visto la entrada de Facebook en su país como un aliciente al 

desarrollismo, ante la crisis y corrupción del Estado de bienestar (Li, Chen & Tin-Fang, 2015).  

        No resulta casual que Facebook buscara centralizar, por un lado, su producción de nuevos 

conocimientos técnicos —es decir, los diseños de los servidores y de sus piezas— mientras 

desterritorializaba, por otro, la producción física o fabril de sus insumos. Según Srnicek y Williams 

 
186 Un rack es un armario de metal y vidrio para resguardar un servidor en forma vertical. Lo interesante de que los ingenieros de 
Facebook hayan diseñado sus propios racks y componentes es que los hicieron un 27% más ligeros y desmontables que los de su 
competencia, por lo que, en una jornada regular, podían desarmar y rearmar los servidores sin problema (Smith, 2017). La evolución 
de los modelos de servidores fabricados enteramente por Facebook ha avanzado, según las necesidades de almacenamiento del 
dispositivo. Los modelos de servidor diseñados hasta ahora han sido, Spitfire (2011) Wildcat (2012) Leopard (2014) Tioga Pass (2016) 
y Yosemite (2016). En sus inicios, los servidores almacenaban 250 terabytes, mientras que hoy día tienen capacidad para 2 petabytes 
(2000 terabytes). En promedio, cada rack contiene 32 servidores y hay de 15 mil a 60 mil servidores en total, dependiendo del tamaño 
del centro de datos (D´Onfro, 2016).  
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(2015) este proceso, conocido como tercerización de la manufactura, es común en la mayor parte de 

empresas estadounidenses de computación, que “se aprovechan de las prebendas legales, abundancia 

de trabajadores y precios bajos de materia prima (...) en países como Corea, Taiwán, Singapur, China 

o Malasia” (p. 22). La irrupción de Facebook en Asia responde a que, específicamente en Taiwán, la 

mano de obra es más barata que en el continente americano. Asimismo, existen ciertas licencias que 

le permiten a la empresa operar sin que se condene la evasión fiscal, el extractivismo, ni la falta de 

transparencia. Como ejemplo de esto se puede señalar que la fábrica de servidores más grande de 

Facebook en Asia, Quanta Computer, opera sin proporcionar información sobre sus plantas, ni sobre 

sus condiciones laborales, puesto que en el mercado taiwanés los fabricantes de diseño original u 

ODM (original design manufacturers) no tienen que dar cuentas públicas de sus actividades, al 

manufacturar diseños y productos que no son originalmente asiáticos. Esta nueva forma de 

autoabastecimiento de máquinas técnicas sin utilizar proveedores no tardó en ser implementada 

también por otras empresas de Silicon Valley, como Google, que descubrió en la fórmula de 

Facebook el camino más corto y barato para acrecentar su infraestructura (Metz, 2012, 2013). 

       En el 2013, el corporativo Facebook había obtenido 1600 millones de usuarios, lo cual lo llevaría 

a instalar centros de datos  o data centers en Carolina del Norte (Forest City) Nebraska (Papillion) 

Nuevo México (Los Lunas) Ohio (New Albany) Iowa (Altoona) Texas (Fort Knox) y Virginia 

(Henricho) y en 2014, decidió ir más allá de las fronteras estadounidenses por medio de centros de 

datos en Suecia (Lulëa) Irlanda (Clonee) y Dinamarca (Odense) (Mortensen, 2017). En términos 

monetarios esto representó una inversión de 1500 millones de dólares en construcción, contratación 

de personal y mobiliario, y 606 millones en la fabricación de servidores (Miller, 2012, 2013, 2018). 

Hoy día, el corporativo ha anunciado que para el final del 2018 contará con un centro de datos en 

Singapur (Forting) para extender su infraestructura y potencial en Asia, además de que inaugurará 

otros tres centros más en los Estados Unidos, ubicándolos en Georgia (Newton County) Utah (Eagle 

Mountain) y Alabama (Huntsville) (Yu, 2018).  
Imagen 54. Algunos de los centros de datos de Facebook 

Fuente: Facebook Code, 2019 
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Imagen 55. Mapa de centros de datos de Facebook 
Fuente: Facebook Scale Balance, 2018 

 

El mapa muestra todos los centros de datos que son propiedad de Facebook, definidos como Puntos de Presencia (POP) 
así como una unidad de menor tamaño con algunos servidores localizada en Brasil. Los centros marcados en color verde 
son los de mayor tamaño.  

 

 
 

       No es casualidad que los centros de datos de Facebook estén localizados en regiones 

semidesérticas o zonas de campo abierto que cubren las costas este y oeste de Estados Unidos, 

además de su frontera sur. Tampoco, que existan centros de datos en el norte y este de Europa, ni 

uno nuevo, situado en un punto comercial clave de Asia. Por lo general, estos centros se posicionan 

lejos de las ciudades, pero en áreas que les permiten cubrir e incentivar los flujos de datos de 

poblaciones muy activas de usuarios. Por eso tienden a ubicarse sobre terrenos intestados, áreas 

concesionadas o rentadas por gobiernos locales, y extensiones compradas a privados, con el 

ofrecimiento de un plan de acciones o stocks financieros en el corporativo Facebook (Dzurko, 2018). 

Esto permite asumir que, mientras la territorialización económica del dispositivo sitúa las oficinas 

de su corporativo en Sillicon Valley por la importancia empresarial de esta región, existe una segunda 

territorialización, de orden meramente técnico, que busca el resguardo de los datos en espacios 

amplios y lejanos de la atención pública. En palabras del director adjunto de operaciones de 

Facebook, Tom Furlong, lo más importante de un centro de datos es que sea seguro: “Pensemos en 

aquellos que usan Facebook en casa. Para cargar su página personal y desplegar sus fotos 

necesitamos cuatro o cinco servidores. Esto, para la cuenta de una sola persona. Por eso nuestros 

servidores deben ser intocables, pues representan la base de toda nuestra información y la calidad de 

nuestro servicio” (Data Center Knowledge, 2010). Sin embargo, la seguridad no es la única razón 

para construir los centros de datos en periferias semi-urbanizadas o en entornos rurales. Cuando un 

nuevo centro de datos llega a un condado o municipalidad, requiere de un gran volumen de 

trabajadores, considerando puestos como supervisores, mecánicos de reparaciones, guardias, 
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cargadores o empleados de intendencia (Frankel, 2018). Muchos agricultores, constructores o 

pequeños manufactureros dejan sus empleos para ingresar en el centro de datos, tomando en cuenta 

que, en muchas ocasiones, los contratos corporativos lucen más atractivos que la precariedad de sus 

actividades económicas originales. Steve Forester, que hoy es ejecutivo de servidores en el Centro 

Prineville, relata:  
Yo era vaquero y luego fui carpintero. Entre levantarme cada madrugada o sufrir accidentes de trabajo 
a estar ante un escritorio para una de las mejores compañías de tecnología de los Estados Unidos, 
elegí lo segundo. Yo no sabía nada de datos, pero cuando comencé, sólo tenía que supervisar el nivel 
de 36 gráficas de energía todo el día (cit. en Schneider, 2018).  

 

Este tipo de historias y perfiles se vuelven benéficos para los gobiernos locales, que prefieren 

conseguir inversionistas multinacionales a mejorar el estado de las industrias del lugar, aunque esto 

implique depender económicamente de grandes corporativos a largo plazo. El ejemplo de Virginia 

(Estados Unidos) es muy claro en este sentido. De acuerdo con el Patronato de Desarrollo Económico 

de ese territorio (2018) los centros de datos representan el impulso financiero más importante, por lo 

que el gobierno entrega préstamos y exenciones de impuestos para instalar estos conglomerados. Por 

otro lado, Facebook funge como asesor técnico del gobierno de la mancomunidad (Commonwealth 

Technical Advisor) y ha diseñado planes para que, del 2015 al 2019, se hayan inaugurado 23 centros 

de datos nuevos en el norte de Virginia, asociados a empresas como Google, Amazon, Rackspace y 

Cyrus (Washington Business Journal, 2018; DataCenters, 2018).  

       Pero, ¿qué implica la instalación de un centro de datos y cómo funciona? Cada minuto, todos 

los usuarios de Facebook, en conjunto, suben a la plataforma un total de 4 mil millones de 

publicaciones, de las cuales, 600 millones son fotografías personales. Esto significa que, en 

promedio, los usuarios colocan individualmente 2 contenidos por minuto. Detrás de cada texto, video 

o imagen que un usuario publica en Facebook se ponen en acción alrededor de 35 mil servidores por 

cada centro de datos, los cuales almacenan, tanto los objetos digitales de los usuarios, como los 

metadatos de sus cuentas (información personal, geolocalización, red de amigos) y los metadatos de 

cada publicación (fecha, hora, contenido de imagen, enlace web, reacciones, comentarios, etcétera). 

Los centros de datos de Facebook tienen diferentes secciones y procesos para que esto sea posible. 

Después de analizar las páginas oficiales de cada centro de datos y tres video-recorridos del centro 

Prineville, en Oregon187, es posible explicar que estos colosos están divididos básicamente en tres 

apartados: el espacio transitado cotidianamente por los trabajadores; un salón dedicado 

 
187 Se hace referencia a: How does Facebook manage our data? (Discovery Networks, 2015) Prineville Data Center Tour 
(Facebook, 2017) e Inside Facebook's Oregon Data Center (Sherr, 2018). Se eligió buscar información sobre la distribución 
del centro de datos de Oregon debido a que, al haber sido el primero de los centros, permitió formular el modelo de 
almacenamiento y procesamiento de datos para los centros posteriores.  
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exclusivamente a los servidores; y un área de ventilación que filtra el aire caliente que sale del salón 

de servidores, lo enfría, y lo reintroduce una vez más en el salón para mantener una temperatura 

adecuada.  
Imagen 56. Secciones de un centro de datos de Facebook 

Fuente: Tech Crunch (2018) (todas las fotografías pertenecen al Centro Prineville de Oregon) 
 

A) Exterior del centro de datos y espacios administrativos. En la primera fotografía, de izquierda a derecha, se 
observa la fachada del centro Prineville, en Oregon. En la segunda, una sala de recepción. Y en la tercera, un 
espacio administrativo.  

 

    
 

B) Salones de servidores y mantenimiento. Las imágenes muestran diferentes ángulos de los racks de servidores 
y sus sistemas de cableado. 

 
 

 
 

C) Habitaciones acopladas para enfriamiento. A la izquierda se muestra una imagen panorámica del sistema de 
enfriamiento. A la derecha, un ejemplo de ventilador.  
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      En las secciones del primer espacio, destinadas a la mano de obra humana, un cuerpo organizado 

de trabajadores administra la operación de los servidores, conformando una máquina híbrida donde 

la inteligencia y acción de un grupo de sujetos se utiliza para la habilitación y conservación de 

máquinas técnicas. En el exterior, cada centro de datos cuenta con amplias áreas de carga y descarga 

donde se reciben nuevos servidores, además de una sala de atención a clientes para atender a 

inversionistas, agentes de gobierno, nuevos empleados y reporteros. En esta sala, reluce un gran 

letrero que da la bienvenida a los visitantes con el mensaje, “Recuerda: una red social es una red de 

computadoras” (Remember: A social network is a network of computers) reforzando, desde ahí, la 

materialidad detrás de las interacciones digitales. Mientras tanto, el interior del centro tiene una 

amplia sala de control, donde hay ingenieros que monitorean el buen funcionamiento de los 

servidores, además de su temperatura; un gran almacén de reparaciones (spares room) en donde están 

inventariadas todas las piezas de los servidores de Facebook y guardadas en cajones para refacciones; 

y un área administrativa, en la cual un grupo de ingenieros vigila la fabricación, el mantenimiento y 

la adquisición de nuevos servidores. Aquí, se calcula que existe un ingeniero por cada mil servidores 

(Johnston, 2010). Posteriormente, se encuentran las áreas dedicadas exclusivamente a los servidores, 

que son, en palabras de Jay Parikh, ingeniero de Facebook: “las habitaciones que le dan vida a 

cualquier plataforma de Internet” (Data Center Knowledge, 2015). Constan de naves industriales de 

200 metros cuadrados en las que estos servidores operan sin detenerse, y a las que los trabajadores 

sólo acceden para revisar los niveles de energía o hacer reparaciones.  

        Es importante entender que, para Facebook, los servidores son una máquina fundamental, 

debido a que representan, no sólo los contenedores de materia prima del dispositivo —es decir, los 

datos personales, entendidos como incentivos para accionar servicios publicitarios— sino también 

las bóvedas donde se guarda el capital fijo de Facebook como empresa —nuevamente los datos, pero 

ahora como conocimiento corporativo— y las terminales que reciben flujos informáticos para 

vincularlos, posteriormente, con nuevas máquinas que los segmentan, organizan y capitalizan. 

Asimismo, los servidores permiten que la plataforma de Facebook pueda mantenerse funcionando y 

que sus mecanismos respondan velozmente a las prácticas de cada usuario. Por eso, los ingenieros 

de los centros de datos, además de monitorear el bienestar de los servidores, reportan cualquier 

anomalía en tiempo real a los encargados de software que trabajan en las oficinas corporativas de 

Facebook en California. De este modo, los desarrolladores pueden prever si la plataforma se ralentiza 

o si hay cuentas que presentarán fallas, a causa de algún apagón (blackout) de modo que puedan dar 

cuenta administrativa y pública de ello. En enero y febrero de 2019, por estudiar un ejemplo, se 

reportaron solamente 73 malfuncionamientos, de los cuales, el 51% consistía en que la plataforma 
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en línea no aparecía, y el 49% restante, en que se alentaban o cargaban inadecuadamente los objetos 

digitales (fotografías y videos, sobre todo) (Facebook DownDetector, 2019). Considerando que 

Facebook tiene más de 2 mil millones de cuentas personales y 57 millones de páginas públicas, los 

problemas de rendimiento de sus servidores y plataforma son mínimos (Darwell, 2012). Esto se debe 

a que, al ser un dispositivo que tiene como uno de sus propósitos garantizar que corran los flujos de 

datos para incrementar sus finanzas, tenga que reducir sus fallas técnicas continuamente, puesto que, 

según se ha calculado en la Bolsa de Valores neoyorquina, Facebook pierde 2300 dólares por cada 

segundo que su plataforma deja de funcionar (Sengupta, 2014). Por lo tanto, es comprensible que la 

mayor parte del tiempo de los ingenieros en los cuartos de control esté dedicado al cuidado de los 

servidores, ya que, como menciona el jefe de ingeniería del Facebook Center de Lulëa, Suecia, 

Alexei Andreyev (2015): “[su] trabajo es buscar escalar y hacer evolucionar la infraestructura lo más 

rápido posible para que no se detenga el tráfico de datos”. Además, Andreyev comenta que “el tráfico 

que un usuario observa en su pantalla no puede compararse con el tráfico real, que es el tráfico de 

máquina a máquina (machine-to-machine traffic) en donde aparecen todos los registros que circulan 

por las redes de Facebook”, por lo que, en materia tecnológica, el dispositivo se caracteriza por una 

expansión continua, a la espera de superar la insuficiencia de almacenamiento, la obsolescencia de 

los objetos técnicos, y la disminución en la producción de datos. Esto último, como antes se ha 

explicado en la tesis, es fundamental para la dimensión (socio)económica, puesto que sin la 

expansión de Facebook en materia de infraestructura sería imposible incrementar flujos de datos y 

de capital. El proceso de expansión, sin embargo, no está exento de fugas, puesto que lleva al 

dispositivo a estar pendiente de auditorías fiscales, demandas, alzas de precios, start ups 

competidoras, escasez o encarecimiento de insumos como son el acero o los cables de fibra óptica, 

y posibles escándalos mediáticos que frenen la construcción u operación de centros de datos. Por 

eso, el dispositivo gasta más de 5200 millones de dólares en planeación estratégica (strategic 

planning) lo cual consiste, a grandes rasgos, en detener estas fugas (Sadowski, 2018).  

       La carrera de Facebook por optimizar el rendimiento de su infraestructura técnica llevó a que, 

desde el 2014, el corporativo decidiera que en cada uno de sus centros de datos los servidores se 

dividieran en grupos de 48 que, a su vez, se conectarían entre sí por medio de plantas o nodos 

inteligentes de energía (energy pods) de modo que formaran un solo tejido de información (data 

fabric) (Farrington & Andreyev, 2015; Savage, 2018). De esta manera, si un servidor dejaba de 

operar, los datos podían fluir a los demás, evitando interrupciones en el trabajo. Y para hacer los 

servidores aún más veloces, Facebook los dividió en dos grandes agrupaciones o clusters: los 

dedicados a datos calientes o en uso, y los dedicados a datos fríos. Los primeros, son los que 
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almacenan fotografías de perfil, metadatos de las cuentas y páginas, y un rango reciente de 

publicaciones, así como las noticias de cada página de Inicio (News Feed) mientras los segundos 

tienen todas aquellas publicaciones con una antigüedad mayor a un año que no forman parte del flujo 

constante de datos, a menos de que algún usuario así lo solicite (O´Reilly, 2016). Con esto, se redujo 

la saturación de los servidores más activos en un 75%, lo cual permitió que, simultáneamente, en 

California, los desarrolladores pudieran pensar en añadir nuevas funciones a la plataforma, como el 

cambio de las fotografías de perfil y portada por videos, o la interfaz de una tienda en línea añadida 

a la página de Inicio de la plataforma (Sverdlik, 2015). Por otra parte, la aceleración de los flujos de 

datos también se debe a que, desde el 2018, Facebook desarrolló Akkio, un servicio de localización 

de datos (data placement service, DPS) que consiste en un programa que detecta cuáles son los 

servidores menos saturados de cada centro, cuál es el centro más cercano a determinados usuarios y 

lugares, y cuáles datos han sido duplicados o eliminados por los mismos usuarios, para proceder a 

su depuración. Según los ingenieros de Facebook Muthukaruppan Annamalai y Victoria Dudin 

(2018) Akkio ha vuelto el rendimiento de los centros de datos más eficiente en un 40 por ciento, al 

reducir la saturación en el tráfico informático a más de la mitad.  
Imagen 57. Esquema de integración de los data fabrics 

Fuente: Farrington & Andreyev, 2015 
 

La integración de un tejido de servidores tiene tres partes, los switch “Fat Cat”, que son pequeñas plantas energéticas 
que proveen de electricidad a grupos de cuatro servidores, los “Cluster Switch”, que respaldan la energía de un servidor, 
y los “Rack Switch”, que son plantas de reserva por si el voltaje de la energía falla. En la imagen se representan los 
swtich “Fat Cat” (FC) “Cluster” (CSW) y “Rack” (RSW).  
 

 
 
 
 
 

Imagen 58. Partes y funcionamiento de un servidor de Facebook 
Fuente: O´Reilly, 2016 

 

Cada servidor tiene una serie de componentes que le ayudan a cumplir con sus funciones. Cuando un usuario abre el 
sitio web que despliega la plataforma de Facebook, se enciende un interruptor conocido como “Gateway” (primera imagen 
a la izquierda) que acciona dos procesadores unidos en una caja, el servidor de bases de datos, que se conecta con los 
gestores de datasets de las computadoras de Facebook, y el servidor de fotografía y video, que se conecta a una 
computadora unida a este procesador (ver la segunda imagen). Después, estos procesadores encienden otro más, el 
servidor del News Feed, que es el encargado de ordenar los contenidos que se despliegan en las interfaces de los 
usuarios (tercera imagen). Simultáneamente a estos procesos, los flujos de datos que se extraen de cada cuenta del 
dispositivo son alojados en Unidades de Almacenamiento Sólido (Solid Storage Units) que son una especie de discos 
duros de amplia capacidad, que pueden recibir hasta 60 terabytes de información (ver cuarta y quinta imágenes). 
Finalmente, hay que destacar que todas las partes antes mencionadas se encuentran insertas en una caja plástica con 
cables, que es lo que se conoce como “un servidor” en sí (ver sexta imagen).  
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      Si se considera que en los años setenta Deleuze y Guattari pronosticaban que el capitalismo 

global requeriría “megamáquinas construidas por flujos sueltos, donde prim[aría] la continuidad y la 

transición en lugar del corte o del límite” (p. 163) se comprende por qué el dispositivo Facebook 

busca, ante todo, que en su interior corran flujos de energía y de datos que puedan devenir en flujos 

de anuncios y de dinero. Aunque, claro, esto represente costos enormes, no sólo para el corporativo, 

que invierte grandes sumas de dinero y está obligado a buscar nuevos fondos para recuperarse, sino 

también para el medio ambiente, que se ha visto gravemente afectado por la operación permanente 

de los centros de datos. Según una investigación realizada por Glanz (2013) cada centro de datos de 

Facebook consume, en promedio, 40 mil watts por kilómetro cuadrado, lo cual equivale a lo que 

gastan 6500 hogares en un mes. Además, la expulsión de aire caliente por parte de los servidores, 

que pueden alcanzar hasta 35 grados centígrados de temperatura, vulnera los acuerdos de limpieza 

ambiental de los Estados Unidos (por ejemplo, el Toxic Air and Pollution Agreement) así como la 

salud de los trabajadores de cada centro. Sin embargo, existen diferentes estrategias y huecos legales 

que permiten a la infraestructura técnica de Facebook operar sin restricciones; por ejemplo, al no 

tratarse de una empresa manufacturera y haberse registrado en el sector de telecomunicaciones, no 

debe incluir informes sobre la calidad del aire en sus instalaciones, ni su consumo energético, y aun 

si tuviera que rendir cuentas de la electricidad que ocupa, mostraría resultados mucho más bajos a 

los reales, puesto que los centros de datos de Facebook no obtienen su rendimiento a partir de las 
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instalaciones eléctricas del gobierno, sino que están conectados a generadores propios que compran 

a la iniciativa privada, como es el caso de la empresa PJM Interconnection en Oregon. En el caso del 

centro de datos de Henricho, Virginia, por ejemplo, la electricidad proviene de Dominion Power, que 

le ha concesionado generadores a Facebook por años. Según Jim Norvelle (en Glanz, 2013) vocero 

de Dominion, al ser un contrato entre privados, no existe obligación de notificar al gobierno mensual 

ni anualmente sobre el gasto energético, aunque se calcula que, en un año, el centro gasta alrededor 

de 500 mil millones de watts. Ante el cuestionamiento de los medios de comunicación y de 

organizaciones ambientalistas, Mark Zuckerberg anunció que, para el 2020, buscará que el 50% de 

sus centros de datos funcionen con energía solar. No obstante, debe recordarse que, si el número total 

de usuarios de Facebook aumenta día con día, las necesidades de consumo energético también irán 

incrementando, por lo que difícilmente se reducirá el impacto nocivo del dispositivo sobre la Tierra 

(Kahn, 2018). Esto mismo aplica a los esfuerzos de Facebook por disminuir su emisión de aire 

contaminado. Actualmente, los centros de datos han implementado habitaciones adicionales que 

filtran el aire caliente, lo enfrían, y lo hacen circular de nuevo a los cuartos de servidores para que 

sea reutilizado. Aunque esto ha bajado notoriamente las emisiones de dióxido de carbono, no 

representa un aporte considerable a la disminución de gasto energético total, pues todos estos filtros 

y ventiladores operan eléctricamente, lo cual sigue a la larga aumentando la demanda de generadores 

(Wong, 2018). Además, provoca el gasto de otro recurso natural, el agua, puesto que el sistema de 

enfriamiento que utiliza cada filtro, desarrollado por la empresa canadiense Nortek Solutions y 

denominado StatePoint Liquid Cooling System (SPLCS) funciona con depósitos llenos de agua fría 

que deben abastecerse diariamente (Mulay, 2018).  

       6.4.1.3. Los imaginarios en torno a los centros de datos 

       Aunque los centros de datos de Facebook han estado rodeados por la polémica desde su 

surgimiento, el corporativo ha hecho enormes esfuerzos por legitimarlos públicamente, a través de 

la formación de imaginarios que destacan su supuesto valor para proporcionar la mejor experiencia 

del usuario y los mejores estándares de calidad en su operación. Estos imaginarios, que apuntan hacia 

la eficiencia técnica y el alto desarrollo tecnológico, son congruentes con otros que se han 

mencionado ya anteriormente en la dimensión (socio)económica, como la rapidez y eficiencia de 

Facebook, o su precisión en la distribución de publicidad. En todo caso, sólo conviene anotar que los 

imaginarios de corte económico y los que se relacionan con la tecnología no se construyen en vías 

paralelas, sino que se intersectan y alimentan mutuamente. El Centro de Prineville, Oregon, por 

ejemplo, ha sido paradigmático en la articulación y emisión de discursos que defienden el prestigio 

de estas infraestructuras. Se ha considerado el caso de este centro por ser el primero que abrió dentro 
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del dispositivo, pero también por ser el de mayor rendimiento anual en todo el territorio 

estadounidense (Schneider, 2018). El alcalde de Prineville, Mike Wendel, otorgó a Facebook el 

estatus de miembro distinguido de esa ciudad, después de que el corporativo firmara con el Consejo 

de Energía local, un acuerdo de 110 millones de dólares, y se comprometiera con el Tribunal del 

Empleo a generar más de dos mil nuevas vacantes laborales para los ciudadanos, en el período 2011-

2013 (Prineville Data Center, 2016). Asimismo, Facebook motivó que diferentes empresas en 

Oregon incluyeran en sus anuncios e instalaciones, un cintillo publicitario que agradeciera la 

presencia de un centro de datos en este territorio, puesto que, de 2013 a 2018, este centro ha sido el 

cliente más grande de cableado de fibra óptica de AT&T, víveres de Walmart, combustible de 

ExxonMobil y equipos de Microsoft del condado de Crook, cuya capital es Prineville. Esto guarda 

especial relevancia si se considera que, después de la gran recesión económica estadounidense de 

2008, la tasa de desempleo en Prineville era del 24%, y que el 2.7% de los negocios de Crook cerraron 

o pidieron un crédito de emergencia (McLaughlin, 2018). Por ello, Facebook pudo lanzar una gran 

campaña publicitaria que se difundió por todo Estados Unidos, titulada “Gracias” (Thank you…) en 

la que agradecía, como corporativo, a los gobiernos de ciudades como Prineville su confianza, 

señalando que “a través de su trabajo diario, muestran su calor humano (warmth) fortaleza y 

resiliencia”. Asimismo, en los videos de esta estrategia mediática, también se incluían testimonios 

de los trabajadores de los centros de datos, quienes, como Ernie, que es supervisor de servidores, 

decían: “que Facebook ha[bía sido] un catalizador económico, ofreciendo salarios, oportunidades, 

descuentos en tiendas y pequeños créditos” (Prineville Data Center, 2018a). Así también, los videos 

consideraban opiniones de los empleados de los negocios que se van congregando alrededor de los 

centros de datos, como la cadena de hoteles Best Western, donde los trabajadores tienen precios 

preferenciales al hospedarse, o las ferreterías, gimnasios, consultorios médicos, escuelas y centros 

comunitarios que asociaban a Facebook con adjetivos como cooperación, bienestar, progreso y 

servicio.  

       A este tipo de campañas, Facebook suma la organización de eventos para las comunidades donde 

se ubican los centros de datos, tales como festivales musicales, charlas informativas, exposiciones 

de artistas locales o convivencias. Por mencionar un ejemplo, en Prineville, el centro de datos 

organiza año con año el evento “Recuperación” (Recovery) en alusión a la salida de la crisis 

económica de 2008, que es una feria donde hay “exámenes de salud gratuitos, música en vivo, 

comida, actividades para niños y asesoría financiera sin costo” provistos por voluntarios o personal 

del gobierno local y de Facebook (Prineville Data Center, 2018b). Todo esto demuestra el interés de 

Facebook por acompañar sus centros de datos con imaginarios positivos, que valoran, en el discurso, 
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el empoderamiento económico de las comunidades, la cohesión entre sus habitantes, y la 

responsabilidad del corporativo con el desarrollo local, lo cual no tarda en sumar aliados entre la 

población, como muestra estratégicamente la página oficial del Centro Prineville en la propia 

plataforma de Facebook188. De igual manera, Facebook está utilizando otros tres discursos clave de 

la episteme contemporánea para reforzar su buena imagen: el papel de los centros de datos en la 

seguridad informática actual; el compromiso que, a futuro, adquirirán estos centros con el medio 

ambiente; y la equidad de género en el personal de los mismos.  

       Según el corporativo Facebook, los datos de todos los usuarios de la plataforma del dispositivo 

están alojados en clusters impenetrables, de los que no existe documentación abierta, para garantizar 

que no puedan ser borrados ni robados por piratas informáticos. Nick Lovrien, jefe de seguridad de 

la infraestructura de Facebook, incluso mencionó que existen canales de radio donde el personal que 

protege los centros de datos puede contactar inmediatamente a la policía local, y que cada condado 

destina patrullas y elementos para rondar a diario cada instalación (cit. en Bell, 2018). Ante esta 

declaración, se puede distinguir que, más allá de su compromiso con la seguridad de los datos para 

ganar la confianza del usuario, Facebook se interesa en blindar los centros de datos para amparar su 

capital, tanto en términos financieros, como en materia de conocimiento empresarial. Por eso, el 

corporativo ha declarado que gradualmente irá distanciando más a su propio personal de sus 

servidores, con el fin de evitar al máximo accidentes o amenazas. De hecho, se plantea que en el 

próximo centro de Singapur que iniciará operaciones en el 2020, existirá un área de oficinas para 

7500 ingenieros y supervisores que se encuentre a kilómetros de los cuartos de servidores, con el 

propósito de supervisar minuciosamente si alguien accede a las habitaciones de almacenamiento y 

con qué fines (Abruzzese, 2017). Asimismo, Facebook ha señalado que estas medidas se llevan a 

cabo para optimizar el uso de sus recursos, garantizar la comodidad de los trabajadores, y, sobre 

todo, “construir muros (walls) de seguridad para cada usuario” (Rodionova, 2015).  

       Mientras tanto, en el tema del cuidado del medio ambiente, Facebook ha prometido que en los 

próximos dos años funcionará completamente con energía renovable. Incluso, el corporativo ha 

creado una división destinada a este propósito, llamada Facebook Sustainability (2017) cuyo sitio 

web la define como: “una gran lucha (fight) contra el cambio climático, con ayuda de la ciencia, para 

 
188 Facebook realizó una intensa campaña para visibilizar los comentarios positivos de diversos habitantes de Oregon y borrar 
las opiniones negativas a través de su propia plataforma de redes sociodigitales, donde, por mencionar algunos ejemplos: 
Dianna (ama de casa) señalaba, “Esta es la muestra de lo que hacen las compañías con gran corazón”; George (entrenador 
deportivo): “Agradecido por su compromiso con nuestra bella comunidad”; Kandis (jubilada): “100% cierto, mi hijo está en el 
centro de datos y ha encontrado un gran trabajo”; y Teresa (dependienta de una tienda): “Creo que me he perdido todo lo que 
Facebook está haciendo por nosotros” (Prineville Data Center, 2018a).  
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reducir emisiones contaminantes (...) [y] reciclar el agua y el aire, para hacer cambios positivos en 

todo el mundo”. En esta misión, Facebook se ha aliado con académicos de universidades y centros 

de investigación, como es el caso del Rocky Mountain Institute, que busca financiar nuevos diseños 

de generadores solares, cableado ahorrador de energía, y nuevos filtros de reciclaje (Boulder, 2018). 

Sin embargo, en las declaraciones públicas e informes, tanto de Facebook como de sus aliados 

académicos, no se señala que, en realidad, esta sustentabilidad es engañosa, pues requiere costos muy 

elevados, calculados en un incremento de 22% en la productividad total de todos los centros de datos 

(Kepes, 2016) lo cual ocasiona que, en aras de disminuir las emisiones y los flujos de electricidad, 

se deban instalar más servidores, conseguir más usuarios (y datos), utilizar más transportes, contratar 

más desarrolladores e ingenieros, y convencer a más accionistas y patrocinadores. Por otra parte, la 

incursión de Facebook en el discurso ambientalista también tiene otra búsqueda, adicional a ganar 

adeptos en la opinión pública: obtener tarifas preferenciales y subsidios en el pago de impuestos. 

Según el informe corporativo Green On Facebook (2017) el centro de datos de Los Lunas, Ohio, 

ganará, tras la implementación de celdas solares, un descuento de 67% en el costo de los recibos de 

energía por parte de la Renewable Energy Buyers Alliance (REBA) que es un grupo de interés 

especial en el congreso local de Ohio dedicado a beneficiar iniciativas verdes. Asimismo, en otros 

lugares como Nuevo México o Nebraska, los centros de datos podrían dejar de pagar impuestos 

prediales si concesionan parte de sus generadores a los proveedores locales de energía, según lo 

establecido en el plan ambientalista del gobierno estadounidense Green Energy Riders (2016-2018).  

     Finalmente, en los asuntos de equidad de género, que representan una de las discusiones más 

importantes hoy día en todo el mundo, Facebook se ha pronunciado a favor de la igualdad de 

oportunidades, al introducir políticas de inclusión en la contratación del personal de sus centros de 

datos. Es importante señalar que Facebook ha utilizado el imaginario de la igualdad feminista como 

ha hecho uso del imaginario de los ejecutivos con ropa deportiva, y de combinar el trabajo y el juego 

en la oficina. En todos estos casos, sólo se brinda cierta comodidad y garantías a las y los empleados 

para que no dejen de producir para el dispositivo, pues, aunque se discuten algunos beneficios para 

las y los trabajadores en el discurso, no se habla de las horas de las jornadas, de los indicadores de 

eficiencia, ni de la presión constante en la que se encuentran los equipos de Facebook189. Según 

 
189 Para Žižek (2013) Mark Zuckerberg es el mejor ejemplo de los dobles discursos de Facebook. Por un lado, es un joven 
relajado y austero, que viste siempre en jeans y playera gris, y que destaca por su lenguaje sin tecnicismos, su filantropía y su 
gusto por los conciertos y por los deportes. Sin embargo, “Zuck” puede ser “tan oportunista y mísero como cualquier ejecutivo 
del siglo veinte. También él evade impuestos, es propietario de una red global, hace quebrar a sus competidores y adquiere 
tantas empresas como puede. (…) De este modo, el ejecutivo de Sillicon Valley es solamente una fachada; una máscara de 
tolerancia para cubrir la voracidad neoliberal” (pp. 86-87).  
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Rachel P. Leads, directora de infraestructura de servidores del Centro Prineville, “Facebook busca 

construir un mundo más abierto y conectado, por lo que invit[a] a mujeres interesadas y expertas en 

la tecnología a participar en sus proyectos”, pues, refiriéndose a su propia experiencia, “ha sido 

inspirador ver el número de mujeres talentosas en Facebook, y percatarse de cómo una compañía 

puede motivar nuevos caminos y oportunidades de formación (mentoring) en una industria que por 

años estuvo dominada por hombres”. No debe cuestionarse el hecho de que el sector industrial pueda 

abrirse a las mujeres o a nuevas expresiones de género, pero en el caso de Facebook, la igualdad en 

las contrataciones o en los pagos no ha significado mejoras en las condiciones de los trabajadores en 

general, sino solamente la incorporación de las mujeres a una dinámica de trabajo acelerado, donde 

se genera el máximo plusvalor a cambio de las mínimas prestaciones. Por lo tanto, a pesar de que 

Facebook presume su equidad con iniciativas como la Celebración del Pago Igualitario (Equal-Pay 

Day) que publicita que hombres y mujeres deben ganar lo mismo, aún mantiene diálogos pendientes 

en agendas como los beneficios a las trabajadoras que son madres, la seguridad médica, o los fondos 

de ahorro (Rajan, 2018). Según informantes anónimos de un foro laboral en Internet de la plataforma 

para la búsqueda de empleo Glassdoor (2019a): “el seguro médico [de Facebook] acaba siendo 

pagado por el propio trabajador”, “no hay permisos especiales para maternidad ni guarderías en los 

centros de datos”, y “no hay oferta de seguridad médica, sino vales de descuento para comprar planes 

en [la aseguradora] Aetna”. Esto vuelve evidente que existen contrastes entre los entornos y contratos 

de los directivos de los centros de datos, como Rachel P. Leads, y las y los ingenieros de menor 

rango, lo cual mantiene brechas en los derechos de los distintos perfiles de trabajadores y 

trabajadoras, al margen de las políticas de género. 

      Analizando la operación de los centros de datos, y considerando el Centro Prineville como caso 

típico, se puede comprender por qué, aunque los dispositivos sociodigitales presuman su ubicuidad 

e intangibilidad, siguen dependiendo de infraestructuras materiales que funcionen como motores 

técnicos que los pongan en marcha. No es que exista una separación estricta entre esta materialidad 

y los flujos intangibles, porque los servidores y sus naves industriales son atravesados en todo tiempo 

por torrentes de datos y electricidad, así como por la atención y las actividades de ingenieros, 

supervisores y directivos. En términos de los ensamblajes maquínicos de la tradición de Deleuze y 

Guattari, existe una multiplicidad de flujos que componen un cuerpo desorganizado que no puede 

liberarse ni expandirse, al encontrarse sitiado por máquinas tangibles. En otras palabras, la 

aceleración e inasibilidad de las transacciones de conocimiento, depósitos en banca electrónica o 

recursos energéticos dependen de la concreción de cierta maquinaria, que conduce y guarda impulsos 

eléctricos por medio de cables, emplea a trabajadores taiwaneses para fabricar o para embalar 
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servidores y racks a muy bajo costo, e instala centros de monitoreo con computadoras, salas de juntas 

y módulos de vigilancia. Por eso, no se puede hablar de la datificación sin aproximarse antes a aquella 

infraestructura que le sirve de base, como una plataforma (técnica y económica) de la plataforma 

(sociodigital).  

       Marx (1857) lo tenía claro desde la segunda revolución industrial: “la maquinaria es lo que 

transforma cualquier fábrica en un sistema, porque automatiza y organiza los modos de producción, 

valores de uso y capitales en circulación, a partir de las necesidades del capitalista” (p. 143). Y, en 

este esquema, “el obrero transmite su mano de obra a la producción de la máquina; no la usa como 

instrumento, añadiendo su destreza, sino que se mecaniza, al vigilar la presencia de fallas o averías, 

(...) [y al] proporciona[r] consumibles, materia prima y reparaciones” (pp. 144-145). No obstante, en 

la industria detrás de Facebook el sistema es mucho más dinámico, abierto e impredecible que 

durante los dos siglos anteriores a este dispositivo, por lo que las labores de cuidado y mantenimiento 

de las máquinas se vuelven más intensivas y permanentes. En un centro de datos, la operación de los 

servidores durante 24 horas al día, la contaminación ambiental, las fallas informáticas que pueden 

provocar la caída de la plataforma, el cansancio de la mano de obra, y el desgaste de las instalaciones, 

pueden representar posibles fugas o fisuras que interrumpan la contención de flujos; sin embargo, el 

corporativo Facebook dedica muchos de sus capitales financieros, infraestructurales y de innovación 

para garantizar que estos centros no dejen de operar como enormes concentraciones de flujos 

informáticos, ni como soporte fundamental de las interfaces digitales. Por otra parte, las alianzas que 

Facebook ha construido alrededor de sus centros de datos, con ayuda de máquinas institucionales, 

empresariales y sociales, como evidencia el caso de Prineville con la alcaldía, la policía, los negocios 

locales y los ciudadanos, muestra que, como previeran Foucault o Deleuze, los dispositivos no 

puedan mantenerse funcionando sin generar macro-ensambles más allá de sí, que los vinculen con 

regímenes de poder político, financiero o comunitario. Una vez que un dispositivo ha obtenido los 

capitales que requiere, o que aumenta su demanda de capitales, tiende a construir nuevas alianzas 

que le permitan seguir creciendo. Por ende, la instalación de centros de datos en lugares como Suecia 

o Singapur no es una casualidad, sino parte de una estrategia de acumulación que expandirá la red 

informática y comercial de Facebook a través de todos los continentes, y utilizando un código bien 

aprendido: la negociación con gobiernos locales, la búsqueda de proveedores, la atracción de 

recursos humanos, y la instalación de colosos técnicos, sin mencionar por supuesto la compra o 

erradicación de la competencia, el silenciamiento mediático de opositores, y el lanzamiento de 
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campañas millonarias en pro de los centros de datos190. Todo esto, en palabras de Miller (2014, 2017) 

hace que la infraestructura técnica de Facebook sea la perfecta combinación de un modelo de 

franquicias con uno de ingeniería. Por último, se ha observado cómo, detrás de estas operaciones 

meramente técnicas y corporativas, existe la manufactura de discursos que, en su conjunto, 

componen imaginarios desarrollistas, ambientalistas y en pro de la equidad, pero en los que se 

ocultan los costos financieros, energéticos y humanos reales de cada centro de datos, puesto que, 

como comenta Villa (2013) “el capitalismo nunca podrá ser verde ni tener rostro humano”.  

6.4.2. El cerebro de Facebook: las máquinas inteligentes 
       6.4.2.1. Los procesadores para la extracción y estructuración de datos: los Big Basin 

      Aunque los servidores son el epicentro para el almacén de datos del dispositivo Facebook, su 

funcionamiento también depende de otras máquinas, tanto mecánicas como digitales y corporativas, 

que se encargan de extraer flujos de datos y de estructurarlos, según su valor informativo o comercial. 

Comenzando por los servidores como unidades técnicas se puede decir que cada servidor no es 

solamente un receptor de datos, sino que realiza ya, de entrada, una primera clasificación de los flujos 

informáticos que llegan a él, a través de unas pequeñas máquinas de restricción de datos (data 

crunching) instaladas en su interior. Se trata de procesadores de computadora tipo Big Basin (o de 

su versión anterior, Big Sur) fabricados por la empresa Nvidia de Sony, que funcionan a partir de 

aprendizaje de máquinas (machine learning) y dividen todo aquello que generan los usuarios en dos 

grandes grupos. Por un lado, se encuentran las Asociaciones (Associations) que son las solicitudes 

de amistad y sus aceptaciones, las reacciones ante las publicaciones, los comentarios, las etiquetas, 

los lugares (marcajes de geolocalización) los horarios de ingreso de los usuarios (marcajes 

temporales) y las actualizaciones en la hoja de información personal. Por otro lado, se distinguen los 

Objetos digitales (Objects) que son los textos, notas, fotografías, videos y enlaces web, junto con sus 

identificadores (Mituzas, 2018). Esta forma de estructurar los datos posee una gran relevancia 

ontológica, pues señala que Facebook trabaja a partir de relaciones (entre personas, gustos, negocios, 

lugares, horarios) y de etiquetas o nombres (de personas, sitios, eventos, etcétera). Además, se trata 

de una inteligencia que deja ver al usuario como un sujeto datificado: una entidad viva y 

(tecno)trascendental que puede expresarse, hacer amistades, añadir datos, eliminar información o 

 
190 En realidad, debe aclararse que estos procesos no son tan secuenciales ni directos. Detrás de la apertura de cada centro de 
datos, Facebook ha enfrentado demandas por parte de exaliados, rupturas con grupos políticos o industriales, críticas en los 
medios de comunicación, y el descontento de algunos de sus trabajadores o de miembros de la comunidad. Sin embargo, el 
corporativo siempre busca la reparación financiera o el veto como soluciones, tal como se muestra en la disputa que tuvo con 
la constructora británica Blade Room, que accedió a terminar el centro de datos de Suecia a cambio de 30 millones de dólares, 
en pago por incumplimientos e inconsistencias en algunos contratos. Al final, Facebook pagó la suma a Blade Room, pero a 
cambio de una penalización que le prohibiera a esta última volver a trabajar para ellos (Sverdlik, 2018).  
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navegar entre distintas interfaces191. Con esta primera división, el dispositivo ya tiene elementos para 

conocer qué datos remiten a una acción del usuario (escribir, actualizar, aceptar, localizarse en) y 

cuáles otros son, más bien, metadatos de un archivo subido por el mismo usuario, como la hora en 

que se compartió alguna publicación, los nombres de las personas que aparecen en una fotografía, 

las palabras clave de un texto o sus etiquetas, y la duración y fuente original de algún video. En el 

caso de las Asociaciones, existen marcadores en el diseño mismo de la plataforma que le permiten a 

un procesador Big Basin distinguir estos datos como tales; por ejemplo, le es fácil determinar si el 

dato corresponde a la hoja de información personal de un usuario, si se trata de una publicación, o si 

es un comentario. Sin embargo, en el caso de los Objetos, el procesador deberá obtener en forma 

automática los metadatos de cada texto, archivo o enlace compartido, por lo que hará uso de técnicas 

de inteligencia artificial que, a su vez, consistirán en la ejecución de programas instalados en el 

propio procesador, para la realización de diferentes actividades recursivamente.  
Imagen 59. Procesador Big Basin de Sony 

Fuente: Miller, 2017 
 

El procesador Big Basin es una computadora instalada en cada uno de los data fabrics de un centro de datos, que se 
encarga de estructurar los flujos informáticos para la posterior integración de bases de datos.  
 
 
 

 

  

 

 

 

 

 
 

 

      Puede considerarse, por analizar un caso, aquello que sucede cuando el Big Basin recibe una 

nueva fotografía. Primeramente, detectará que se trata de una imagen, según el tipo de archivo 

recibido (terminación .jpg, .gif, .png, etcétera) y la almacenará en algún servidor de alguno de los 

centros de datos, asignado a la zona del usuario que la emitió. Después, obtendrá los metadatos más 

evidentes de la misma, como la hora en que apareció en la plataforma o el nombre de quien la subió. 

Y en última instancia, extraerá su contenido, por medio de dos software desarrollados por el equipo 

de Facebook Artificial Intelligence Research (FAIR): DeepMask y SharpMask. A través del primero, 

percibirá las figuras generales de la fotografía, según sus contornos. Así, reconocerá si la imagen 

 
191 En la filosofía empirista, el humano es un sujeto trascendental porque tiene percepción, memoria e imaginación. Lo 
trascendental de las personas se refiere a que poseen la capacidad de almacenar información, vivir experiencias, relacionarse 
con los demás, y así, subjetivarse paulatinamente. Cuando se habla aquí de un sujeto (tecno)trascendental se presenta la idea 
de que los usuarios de Facebook tienen la capacidad de decidir, cambiar y aprender, conforme sus cuentas almacenan y 
transmiten flujos de datos.  
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contiene un diseño gráfico, un paisaje, un artefacto, un animal o una persona, y dónde están 

localizados. Mientras tanto, el segundo software le permitirá dividir la fotografía en pixeles para 

clasificar sus figuras, según sus colores, texturas e iluminación. Gracias a la combinación de 

DeepMask y SharpMask los ingenieros de Facebook han podido “enseñar” o “entrenar” a los 

procesadores Big Basin para detectar fotografías que pueden ser consideradas como ofensivas, tales 

como los desnudos o las imágenes violentas. Asimismo, estos software representan la base del 

reconocimiento facial que guarda los rostros de los usuarios y de sus contactos, para proceder a 

etiquetar quién aparece en cada imagen (Statt, 2016, 2017). Para entender adecuadamente la 

capacidad de un procesador Big Basin se debe tomar en cuenta que, por segundo, extrae los datos de 

400 fotografías en promedio que no sólo provienen de la plataforma de Facebook, sino también de 

su filial, Instagram. De este modo, el dispositivo puede procesar al día más de 95 millones de 

fotografías en total y 100 millones de horas en reproducción de video (Cruz, 2017).  
Imagen 60. Acciones de los software DeepMask y SharpMask 

Fuente: Statt, 2017 
 

DeepMask es un software que divide una imagen en pixeles y que le asigna a cada pixel un número, de modo que pueda 
detectar cuáles son los pixeles que corresponden a un objeto en una imagen, y cuáles a otro. Gracias a DeepMask es 
posible etiquetar una persona en Facebook. Por otro lado, SharpMask es un software que almacena figuras y permite 
identificarlas posteriormente, de modo que la plataforma de Facebook identifique cuando hay un árbol o una roca en una 
fotografía. La imagen de la esquina inferior derecha fue obtenida de la plataforma de Facebook en una versión caché.  
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   6.4.2.2. Las máquinas digitales: APIs, gestores de bases de datos y lenguajes de programación  

      Una vez que los procesadores Big Basin extraen todas las Asociaciones y Objetos de los usuarios, 

los colocan en archivos que deben ser traducidos para organizar toda esta información en bases de 

datos. Para esto, Facebook utiliza un conjunto de rutinas y procedimientos contenidos en bibliotecas 

digitales, que a su vez son ejecutados por múltiples aplicaciones de la plataforma. Estas bibliotecas 

reciben el nombre de Interfaces de Programación de Aplicaciones (Application Programming 

Interfaces) o APIs. En el caso de Facebook, existe una API dedicada a administrar las relaciones 

entre personas, páginas, eventos, mensajes, fotografías, comentarios y reacciones, conocida como 

Graph API, así como otra API que se encarga de relacionar los anuncios publicitarios con los 

usuarios, y se denomina Ads API, o más recientemente Marketing API (Mitchell, 2016). Ningún 

usuario puede tener acceso a los documentos donde se explica el funcionamiento de estas API, salvo 

por una versión abierta y superficial de la Graph API que Facebook difunde para los desarrolladores 

interesados en conocer sus comandos más generales (Facebook For Developers, 2019a). En una 

futura sección de esta tesis, se abordarán algunos de los códigos que utilizan estas API para que el 

dispositivo Facebook pueda accionar mecanismos de supervisión y supervolición. Estos códigos son 

precisamente lo que se denomina en los imaginarios colectivos sobre la tecnología como los 

algoritmos de Facebook. Por lo común, se tiende a considerar que detrás de la plataforma de 

Facebook y de sus interfaces existen algoritmos que realizan, por sí solos, todas las tareas de 

extracción y correlación de datos de los usuarios; sin embargo, como se pretende demostrar en esta 

fase del análisis del dispositivo, los algoritmos van acoplados a máquinas que se localizan entre la 

plataforma y los servidores, y que se encargan de estructurar los diferentes paquetes de datos a partir 

de su sentido o naturaleza. Es posible reconocer en los Big Basin a las máquinas físicas y 

computacionales que hacen este trabajo, pero también es importante hablar de otras máquinas de tipo 

digital, como los software que asignan un valor numérico (o key) a los identificadores (identifiers) 

de cada dato, para construir un sistema de tablas distribuidas (Distributed Hash Tables, DHT) donde 

se almacenan las contraseñas, interrelaciones y prácticas de los sujetos; o bien, referir a los sistemas 

de gestión y almacenamiento de bases de datos que permiten organizar y conectar la información a 

través de búsquedas y coincidencias (Limer, 2018).  
Imagen 61. Arquitectura de la captura de datos en Facebook 

Fuente: Ioremap.net, 2019 
 

El proceso del almacenamiento de datos en Facebook comienza en los servidores de los centros de datos, que gracias 
a los procesadores Big Basin pueden estructurar los flujos de datos en grupos denominados hojas caché (leaf caches). 
Un caché es un archivo con una memoria provisional. Estas hojas son llevadas a bases de datos sin limpiar que reciben 
el nombre de cachés raíz (root cachés). Finalmente, las root caches son integradas en gestores de bases de datos, que 
son software para almacenar información. Según la naturaleza de sus datos, las bases de datos de Facebook pueden 
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ser bases maestras (Master) o esclavas (Slave). Una base de información personal en un Perfil, por ejemplo, es “esclava” 
de una mega-base donde se contengan varios perfiles. 

 
 

      Cuando TheFacebook comenzó en 2004, Mark Zuckerberg sabía que, para que su modelo de 

negocio y plataforma funcionaran, no bastaba con que los usuarios subieran sus fotografías o llenaran 

formatos de datos personales solamente (Facebook Information Access, 2019). Si esto ocurría, se 

generarían miles o hasta millones de bases de datos, una por cada usuario, que no guardarían relación 

entre sí, por lo que, para crear la experiencia de una red social (o sociodigital) era necesario encontrar 

un administrador de bases de datos que pudiera relacionar la información de todos los usuarios, 

hallando sus afinidades y distribuyéndolos por grupos. Asimismo, un sistema de administración de 

bases de datos permitiría que un usuario pudiera establecer contacto con sus homólogos, formar 

comunidades, y compartir información en los micrositios de otros. Fue así que Facebook, en sus 

inicios, instaló el complemento Memcached a los servidores que entonces rentaba. Memcached es 

un sistema de tablas de código abierto desarrollado en 2003 por el creador del blog LiveJournal Brad 

Fitzpatrick, que consiste en la asignación de valores a determinados datos, y en la creación de una 

red distribuida de estos valores, para generar una memoria relacional o un caché inteligente 

(Memcached, 2003; Marchukov, 2013). Por ejemplo, gracias a Memcached, Facebook podía asociar 

el nombre de una persona con una institución educativa, después, asociar el nombre de otra persona 

con esa misma institución, y finalmente, vincular a ambas personas como “posibles amigos” al 

detectar que tenían un atributo o valor común (Saab, 2008)192.  

 
192 En realidad, la asignación de valores en Memcached, denominada como TAO (Types, Associations & Objects) no es tan 
directa, sino un sistema complejo de puentes entre variables. El usuario 1 tendría un número de identificación (id: 1) y un 
nombre (name: Juan) así como una tipología de usuario que lo acreditara como “persona” o “usuario personal”, y no como 
“institución” o “página pública” (type: USER). Lo mismo ocurriría con el usuario 2, que tendría, por su parte, su propia 
identificación (id: 2) nombre (name: Pedro) y tipo (type: USER). Después, estaría la vinculación del usuario 1 con determinada 
universidad, que llevaría, a su vez, una identificación como localización, y un nombre ( [id: 1, name: Juan, type: USER] → 
tagged at → [location id: 20, name: Tecnológico de Monterrey]). Y posteriormente, la vinculación del usuario 2 con la misma 
universidad ( [id: 2, name: Pedro, type: USER] → tagged at → [location id: 20, name: Tecnológico de Monterrey]) para poder 
finalizar con el enlace entre el usuario 1 y el usuario 2 ([id: 1, name: Juan, type: USER] → friend? → [id: 2, name: Pedro, 
type: USER]) (Bronson, Amsden, Cabrera et al., 2013).  
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        Según los responsables de la instalación de Memcached, Rajesh Nishtala y Venkat 

Venkataramani (2013, 2017) la mayoría de las funciones automáticas de Facebook han dependido 

de este sistema, puesto que el despliegue de anuncios, las sugerencias de nuevas amistades, o la 

protección de cada cuenta, funcionan a partir de la interconexión de valores en bases de datos. No 

obstante, para que Memcached pudiera trabajar era necesario contar con un gestor de bases de datos, 

por lo que, en 2007, los ingenieros de Facebook eligieron MySQL, un administrador de licencia 

pública general (GNU) desarrollado por la pequeña empresa MySQL-AB, cuyos derechos fueron 

adquiridos en 2010 por el corporativo multinacional Oracle, y que también ha generado 

administradores de bases de datos para Microsoft, Apple y Google (Oracle, 2019). De la misma 

forma, era necesario que los datos estuvieran cifrados en un lenguaje de programación que los 

estandarizara y categorizara para facilitar sus relaciones, lo cual llevó a Zuckerberg y a sus ingenieros 

a elegir PHP (Hypertext Preprocessor) un lenguaje para HTML que podía fácilmente reconocer la 

sintaxis de otros lenguajes, como C, Java y Perl, en la búsqueda de interpretar comandos de varios 

objetos y aplicaciones sin problema (PHP, 2019).  

       Hoy día, Facebook sigue usando Memcached, aunque modificó su código en 2014 para generar 

una nueva versión, Memcached 1.4.21, que, entre otros beneficios, genera trillones de 

interconexiones entre datos, resuelve miles de búsquedas de información de los usuarios en la 

plataforma, y almacena millones de nuevos datos sin errores cada segundo (Memcached at Facebook, 

2014a). Además, los ingenieros de Facebook desarrollaron, también en el 2014, un complemento 

para Memcached, Mcrouter, que es un protocolo que administra hasta 5 mil millones de terabytes 

por segundo, detectando errores o datos corruptos, caminos cortos entre bases de datos, etiquetas 

populares, y agrupaciones o clusters de datos que Memcached anteriormente no percibía 

(Memcached at Facebook, 2014b; Likhtarov, Nishtala, McElroy et al., 2014). Por otra parte, 

Facebook sigue contratando los servicios de MySQL, a través de Oracle, aunque ahora ha negociado 

con este proveedor la programación de un administrador de bases de datos exclusivo para la 

plataforma de Facebook, MySQL for Facebook (2017) el cual, según han establecido los ingenieros 

de bases de datos del propio Facebook, Chris Schneider y Kevin Knapp (2018) no sólo permite alojar 

mayor información, sino que también realiza respaldos (backups) automáticos en códigos cifrados 

para evitar la intrusión de piratas informáticos o la pérdida de datos.  

        Finalmente, debe mencionarse que Facebook ha dejado de usar el lenguaje PHP para sustituirlo 

por una creación de la propia empresa, el lenguaje Hack, que es una variante de PHP compatible con 

el transcompilador HipHop Virtual Machine (HHVM) el cual es, por su parte, un motor de 

compilación desarrollado enteramente por Facebook, que cifra, uniforma y descifra comandos en 
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tiempo real (HHVM, 2018). Según Rivlin (2016) cuando una plataforma se bloquea o se ralentiza, 

aunque sea por medio segundo, provoca la salida de un 12% de sus usuarios al momento del error. 

Considerando esto, Facebook implementó el lenguaje Hack y HipHop Virtual Machine para evitar 

que la plataforma mostrara errores, por mínimos que fueran. Al procesar los flujos de datos en tiempo 

real, Facebook carga y descarga los datos de sus usuarios en milésimas de segundo, garantizando el 

despliegue de la plataforma y de sus contenidos desde cualquier equipo, y aun con baja conectividad. 

Esto ha hecho que, según un reporte de Joel Marcey (2017) director del equipo HHVM para 

Facebook, se hayan reducido en un 98.5% los errores que la plataforma mostraba en sus inicios, en 

materia de procesamiento de flujos de datos. Además, esta drástica disminución de errores también 

ha sido el resultado de muchos más desarrollos que los ingenieros de Facebook han realizado, con el 

propósito de volver más y más eficientes sus procesamientos. Por ejemplo, en el 2017 la empresa 

desarrolló Osquery, un sistema operativo para los monitores de sus centros de datos que permite 

recuperar información de bases MySQL en segundos (Arpaia, 2017) y previamente, Facebook había 

programado Haystack, un sistema para la organización y el almacenamiento de metadatos de sus 

fotografías, que más tarde, en una versión posterior, se conocería como Hbase (Beaver, Kumar, Li 

et al., 2010); Big Pipe, un administrador web propio para los millones de micrositios de la plataforma 

(Basil & Sudhipee, 2017); Cassandra, que es un lenguaje para administrar los datos de los mensajes 

privados (Inbox); y Scribe, un lenguaje para la gestión de contraseñas (Musings, 2010).  
Imagen 62. Esquema de lenguajes de programación de Facebook 

Fuente: Basil & Sudhipee, 2017 
 

En el diagrama que continúa se pueden observar tres niveles de operación de los lenguajes de Facebook. En el primero, 
que corresponde al front end de la plataforma del dispositivo (los Muros y News Feeds) se ubican el administrador web 
Big Pipe, que trabaja con HTML, y la Hip Hop Virtual Machine. Después, se observan algunos compiladores en PHP y 
extensiones de Linux. Más abajo, en lo correspondiente al nivel de los algoritmos o back end de la plataforma, se hallan 
Scribe y Thrift, y en el nivel más profundo, que corresponde a los servidores de Facebook y a los procesadores Big Basin, 
están Cassandra, MySQL, Hbase y Haystack.  
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Imagen 63. Arquitectura de bases de datos en un gestor MySQL (ejemplo) 
Fuente: Stack Overflow (2017). Dibujo de Andrew Lubarsky.  

 

En el siguiente diagrama se observan ejemplos de múltiples bases de datos entrelazadas por un gestor MySQL, 
correspondientes al Perfil de una persona en el dispositivo. Algunos ejemplos de las bases mostradas son, Relaciones 
de Amigos, Grupos de membresía, Eventos, Estatus, Localización, Lugar de trabajo, Educación, Afiliaciones, Relaciones 
sentimentales y Fotos.  

 

 
 
 

     6.4.2.3. La intelligentsia de Facebook: patentes y equipos de expertos193 

     Como se ha observado previamente con su infraestructura de almacenamiento, Facebook busca 

sustituir la contratación de proveedores externos al corporativo con equipos de ingenieros que 

 
193 La categoría en latín intelligentsia se refiere a un conjunto de personas, conocimientos y protocolos que conforman los 
quehaceres de una institución (Zimmerman, 1962).  
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realicen desarrollos propios. Además de que esto, abaratar la producción de máquinas que, por su 

parte, resultan indispensables en la extracción y organización de datos, ha sido de gran utilidad para 

el dispositivo en términos de licencias y patentes. En el mercado de las plataformas, Facebook ha 

eliminado paulatinamente su competencia al hacer una enorme inversión en investigación y 

desarrollo tecnológico. Mientras que encontrar un posible contacto en plataformas como Google+ o 

LinkedIn exige que el usuario tenga a dicho contacto en sus directorios de correo electrónico, o que 

lo busque manualmente, Facebook es la única plataforma que ha patentado la sugerencia automática 

de contactos (o amigos) a través del análisis de datos (US9740752B2, 2012). Asimismo, posee 

permisos especiales para la gestión de datos lingüísticos, numéricos y de geolocalización 

(US9740752B2, 2016) y una licencia para hacer uso comercial de estos datos, por medio de 

predicciones de comportamientos y estudios de tendencias (US9740752B2, 2010).  

       En total, Facebook ha presentado 670 solicitudes de patente desde el 2007 hasta el 2018 ante la 

Oficina de Propiedad Intelectual y Patentes de los Estados Unidos, de las cuales, ha logrado obtener 

la patente de 383 innovaciones, mientras que la Suprema Corte de Justicia estadounidense ha 

rechazado 240 de sus iniciativas, por interferir en la privacidad de los usuarios (Facebook Patent 

Applications, 2019). Aun así, Facebook es la quinta empresa de tecnología con el mayor número de 

patentes al año, junto con Tesla Motors, Yahoo!, Uber y Google, superando a Apple y a IBM (Zetlin, 

2017). No obstante, se trata del corporativo con la mayor cantidad de patentes relacionadas con el 

uso de datos de geolocalización, por lo que, a diferencia de Google o de Uber, Facebook no solamente 

está facultado y cubierto legalmente para extraer la ubicación y trayectoria de cualquier usuario, sino 

también para acceder a estos datos cuando el usuario no está utilizando la plataforma, gracias al 

registro automático de direcciones IP (Internet Protocol) de teléfonos portátiles, números de serie de 

equipos de cómputo, y datos utilizados por aplicaciones móviles (entre ellas, Google Maps). Por lo 

tanto, las patentes de Facebook han hecho de este dispositivo una maquinaria más sofisticada y 

predictiva que sus dispositivos homólogos, puesto que le autorizan tanto la extracción de datos 

personales como el almacenamiento y análisis de esta información (Nguyen, 2018). Gracias a los 

mecanismos de vigilancia patentados por Facebook, el dispositivo puede supervisar a sus usuarios 

de forma intensa, profunda, capilar y personalizada, pues tal como advierte Zuboff (2018) tiene la 

facultad de registrar los datos de millones de sujetos individualmente, en grupos o en masa. Es 

posible detectar en las patentes de Facebook una línea de fuerza para el dispositivo, ya que estas le 

permiten ganar la exclusividad de sus desarrollos, restringir a los usuarios y a otras empresas el 

acceso a su conocimiento corporativo, y en última instancia, quedarse con las invenciones e ideas de 
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sus empleados. De acuerdo con la Ley del estado de California (Labor Code Section 2870) que es el 

territorio legal al que responde el corporativo Facebook:  
Una persona está obligada a ceder los derechos comerciales de sus innovaciones, si realizó dicha 
innovación con recursos provistos por la empresa que lo ha contratado, y en su lugar de trabajo, o si 
la realizó en su hogar y tiempo libre, con previo acuerdo de una remuneración por parte de la empresa. 
(...) Toda invención por encargo o contrato previo, financiada por una empresa, o elaborada en su 
interior, por personas que dieron su consentimiento para ello, remuneradas o no, será propiedad de la 
empresa, aunque se incluya en el documento de patente el (o los) nombre(s) del (o los) inventor(es), 
que figurarán como autores (cit. en Schultz, 2016). 

 

       Esta cláusula legal ha hecho que Facebook pueda quedarse con los desarrollos tecnológicos de 

su personal, pero que también pueda apropiarse de las innovaciones de sus becarios invitados o 

interns, y de aquellas que se realizan en sus centros de investigación, concursos y hackatones, lo cual 

bien podría denominarse como extractivismo cognitivo o explotación intelectual. Según puede 

observarse, la captura y el análisis de datos en Facebook es el resultado de máquinas técnicas y 

digitales, de la interacción de estas máquinas con mecanismos legales, como las regulaciones y 

políticas públicas de propiedad intelectual y las patentes, y de la participación de varios equipos de 

ingenieros e inventores que se encargan de modificar y optimizar continuamente la maquinaria de 

restricción de datos o data crunching. Por lo tanto, puede decirse que Facebook está sometido al 

capitalismo cognitivo, no solamente porque requiere flujos informáticos para operar, sino también 

porque establece relaciones de producción en las que un conjunto de expertos en ingeniería o 

programación, que integran una clase social que aporta ideas (cognitariado) y que se somete a 

empleadores que compran sus iniciativas, máquinas y metodologías.   

       Para comprender la maquinaria corporativa de innovación que brinda soporte al data crunching 

de Facebook es necesario introducirse al equipo Facebook Artificial Intelligence Research (FAIR) 

que consta de oficinas en Menlo Park (California) Nueva York, Seattle, Washington, Montreal 

(Canadá) y París (Francia). De acuerdo con su misión, FAIR se encarga de “hacer progresos 

significativos en inteligencia artificial, a través del desarrollo de teorías, algoritmos, aplicaciones, 

software y hardware, que deriven en nuevos conocimientos sobre el uso, análisis y progreso de datos” 

(Facebook Research, 2019a) y cuenta con un equipo multidisciplinario que no sólo está formado por 

ingenieros electrónicos, informáticos, científicos de datos y expertos en redes digitales o machine 

learning, sino también por especialistas en seguridad de la información, user experience, human-

computer interaction, lingüística, estadística, marketing, sociología, economía, psicología, artes 

digitales y comunicación, según los 215 perfiles de investigadores de FAIR que pueden revisarse en 

los sitios web oficiales (Facebook Research, 2019b). A su vez, todos estos perfiles están distribuidos 

en las siguientes áreas: AR/VR (Augmented Reality/ Virtual Reality) Fotografía Digital Inteligente, 
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Conectividad, Ciencia de Datos, Marketing Digital, Interactividad, Machine Learning, 

Procesamiento de Lenguaje Natural, Seguridad, y Sistemas. Según el jefe de investigadores de FAIR, 

Yann LeCun, el equipo no se asume únicamente como una extensión corporativa de investigación y 

desarrollo; más bien, debe entenderse como  
un organismo dinámico que admite la ayuda de múltiples actores, según las necesidades y los 
problemas que Facebook vaya presentando, [ya que,] por lo común, FAIR utiliza ayuda de las 
universidades, comunidades de voluntarios en línea [como ParlAI, un foro abierto en el sitio Facebook 
for Developers], estudiantes de pregrado y posgrado invitados, y hasta centros de investigación 
gubernamentales, privados y de la sociedad civil (cit. en Facebook Research, 2019c).  
 

        Esto tiene el propósito de conformar, en palabras de la ingeniera de machine learning Diane 

Bouchacourt, “el sistema de investigación más grande del mundo” (cit. en Facebook Research, 

2019c). Sin embargo, al observar las actividades de FAIR desde la lógica de los dispositivos, se 

puede interpretar que más bien su búsqueda es construir una red amplia e interorganizacional de 

investigadores, con el fin de optimizar los mecanismos de Facebook y reducir al mínimo sus 

obstáculos y errores. Para esto, el equipo de investigadores debe asociarse con las máquinas 

financieras de Facebook, pues detrás de la colaboración que elogian por separado LeCun y 

Bouchacourt existen convenios con universidades de cerca de medio millón de dólares, premios para 

académicos como la Facebook Fellowship de 40 mil dólares, e incentivos para estudiantes como la 

Facebook Emerging Scholar Fellowship de 5 mil dólares (Facebook Research, 2019d).  

      Las investigaciones financiadas por Facebook representan flujos de conocimiento que circulan 

desde las universidades, centros de investigación o colectivos de investigadores hasta el dispositivo, 

para fortalecer y expandir líneas de fuerza, como pueden ser la captura de datos personales, la 

seguridad de la plataforma, el cifrado y la restricción de bases de datos, o el desarrollo de códigos 

informáticos (scripts) para detectar malfuncionamientos o malware y proceder a eliminarlos. En 

apariencia, el trabajo en los equipos de investigadores que integran la máquina corporativa de 

desarrollo tecnológico de Facebook es horizontal, retador y divertido, pero, en contraparte, permite 

que el dispositivo capture nuevas ideas, publicaciones y proyectos sin que los desarrolladores de 

estos conocimientos obtengan ganancias a largo plazo. Pensemos en el caso de Roberta, que cuenta 

su experiencia trabajando para Facebook durante ocho semanas en las instalaciones de FAIR en 

California: 
La mayor parte de mi día consistía en buscar datos que estaban siendo mal utilizados (misused data) 
o que estaban asociados a aplicaciones de dudosa procedencia. Como parte del proceso, mi equipo y 
yo desarrollamos una app para la detección de este tipo de aplicaciones y su etiquetado. El desarrollo 
fue un trabajo que nos llevó a alejarnos de cualquier proyecto universitario y concentrarnos en la 
aplicación. (...) Muchas aplicaciones se aprovechan de los usuarios para molestar o interferir sus 
cuentas, por lo que nos apoyamos en los chicos del equipo de Políticas Legales e Ingeniería (Policies, 
Legal and Engineering) para aprender cómo cerrar cuentas de desarrolladores ofensivos y proceder a 



 

401 

denunciar sus identificadores. (...) Al mediodía, nuestro equipo tomaba café mientras charlaba del 
proyecto y de nuevas lluvias de ideas (brainstorming). Algunas de las mejores ideas suceden mientras 
tomamos café o comemos. (...) En la noche, cenábamos en la cafetería de nuestras oficinas y 
seguíamos trabajando, para después volver a casa y prepararnos para el siguiente día (Facebook 
Careers, 2018a).  

 

         Como se puede ver, en su estancia como becaria en Facebook Roberta formó parte integral del 

cognitariado del dispositivo. Se involucró en actividades de innovación sin descanso, mientras que 

la aplicación administrativa que su equipo desarrolló, el Metricator del programa Data Abuse 

Bounty, se lanzó en abril del 2018 como un desarrollo de Facebook, y no de su equipo de 

investigación (Facebook Newsroom, 2018b). Es cierto que en la patente de dicha aplicación puede 

figurar el nombre de Roberta como parte de los autores de esta tecnología, pero ella no podrá obtener 

réditos económicos de la misma, ni dar detalles de su funcionamiento, sin enfrentar demandas. El 

caso de Roberta, como el de muchos otros investigadores, muestra que para académicos, ingenieros, 

pequeñas empresas de tecnología y desarrolladores independientes, trabajar en algún proyecto para 

Facebook es de gran atractivo por el renombre y posicionamiento mundial de la empresa; sin 

embargo, las actividades de innovación de Facebook, al formar parte del capitalismo cognitivo, 

consisten en el patentado de nuevos conocimientos que bien podrían ser invaluables para sofisticar 

los funcionamientos del dispositivo, así como la administración de sus flujos de datos, a fin de 

incrementar su poder y beneficios.   

     Un buen ejemplo de cómo los proyectos de FAIR y actores externos fortalecen los límites del 

dispositivo, y, por ende, sus dinámicas de sujeción, se puede observar en la Universidad de 

Ciberseguridad de Facebook para Veteranos (Facebook Cibersecurity University for Veterans). Esta 

iniciativa consiste en una serie de cursos, impartidos en las instalaciones de Facebook de Menlo Park 

(California) por el personal de la división educativa de la empresa Android, Code Path, en los que se 

aprenden los principios de la seguridad informática de un dispositivo sociodigital y se desarrolla un 

proyecto final que pueda ser benéfico para las empresas involucradas. Los cursos están avalados por 

Facebook y Code Path, lo cual resulta atractivo para cualquier ingeniero que desee trabajar en algún 

corporativo de tecnologías digitales, y se dirigen a “veteranos”, es decir, especialistas académicos o 

trabajadores con experiencia que se hayan involucrado anteriormente en temas de seguridad 

informática. Por otro lado, se trata de una iniciativa que se contrapone a los escándalos recientes de 

filtración de datos que involucraron a Facebook en 2018, pues en uno de los promocionales de los 

cursos se señala: “¿Has escuchado recientemente que las empresas pueden ser hackeadas y que sus 

datos pueden ser robados? Es tiempo de educarnos para prevenir juntos estos peligros” (Facebook & 

Code Path, 2019). Según uno de los participantes de estos cursos, el ingeniero Dan Farmer, el uso de 
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cualquier plataforma involucra riesgos latentes, por lo que la inversión y certificación en seguridad 

son materias obligadas: “De pensar únicamente en la seguridad, tal vez no hubiéramos desarrollado 

redes en las que nos exponemos ante millones de intrusos potenciales. Pero, no podemos restringirnos 

cuando la ingeniería social (social engineering) nos brinda tantas posibilidades y nos mantiene 

conectados” (Facebook & Code Path, 2019). Es posible ver, a través de la opinión de Farmer, uno 

de los imaginarios más comunes sobre los dispositivos sociodigitales: asumir que la extracción y el 

uso comercial de datos personales no son problemáticos, mientras existan políticas de seguridad que 

protejan estos datos e imposibiliten el acceso de terceros no autorizados a los mismos.  

      6.4.2.4. La ilusión del conocimiento colaborativo y de la tecnología con rostro humano 

       Hay un aspecto interesante que puede analizarse sobre las máquinas corporativas e 

institucionales que desarrollan iniciativas tecnológicas para un dispositivo: su papel en la 

construcción de nuevos imaginarios sociales sobre la tecnología. Facebook no sólo deposita en el 

equipo FAIR y en sus investigadores externos, flujos de orden financiero, ni solamente los convoca 

a ocupar infraestructuras de trabajo, como oficinas, congresos, juntas de negociación, eventos para 

la firma de convenios, universidades o centros de investigación, sino que también los involucra en la 

formación de discursos sobre las tecnologías digitales, la experiencia de los usuarios, y la importancia 

de la seguridad informática, que resultan cruciales en la consolidación de imaginarios. Uno de ellos, 

por ejemplo, implica legitimar que Facebook es la mejor compañía de innovación tecnológica, al dar 

la misma prioridad a la infraestructura técnica y al talento humano. Sheryl Sandberg, directora 

operativa de Facebook, ha sido una figura clave en la construcción y propagación del discurso 

empresarial que valida “el rostro humano” de Facebook, pues dedica gran parte de sus jornadas a dar 

conferencias en centros educativos de prestigio, y a declarar ante los medios de comunicación que la 

empresa apuesta por el potencial de los jóvenes, la igualdad de oportunidades y el conocimiento 

colectivo. Sandberg ha mencionado: “la creatividad nunca ha sido tan importante para los seres 

humanos. (...) En la era de la televisión, la creatividad estaba en las agencias y en los estudios, pero 

ahora, gracias a Facebook, está al alcance de todos nosotros. Todos podemos contribuir” (en 

entrevista para Fast Company, 2018). Asimismo, declaró en su discurso ante los graduados del 

Massachusetts Institute of Technology (MIT) generación 2016:  
La tecnología requiere de un corazón humano. (...) Cuando piensen en la tecnología, piensen en todas 
las personas que la hacen posible. Lo técnico se hace por personas y para personas. Se hace para 
volver mejor la vida de todos nosotros: tener mejor educación, una mejor salud, y mejores 
comunicaciones. (...) Es cierto que, conforme avanza la tecnología, pueden avanzar sus riesgos, pero 
para eso estamos aquí: para organizarnos, proteger nuestra tecnología y protegernos juntos. Estamos 
a punto de crear el mejor modelo de democracia, en el que todos podemos escucharnos a todos. 
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Solamente nos falta hacerlo ordenadamente, con tolerancia, sin furia, discriminación, odio ni neurosis 
(cit. en Johnson, 2018).  

 

      En las palabras de Sandberg traslucen los discursos que Facebook ha buscado construir desde sus 

inicios: por una vía, el carácter colectivista e incluyente del dispositivo, que, desde este tipo de 

declaraciones, no ha sido edificado ni habilitado por una empresa multinacional, sino por una enorme 

comunidad de usuarios innovadores que no buscan la acumulación financiera, sino el diálogo y la 

conectividad global; asimismo, por otra vía, se enfatiza la necesidad de que los dispositivos 

sociodigitales se fortalezcan y expandan para poder “volver mejor la vida de todos nosotros”. En 

realidad, el imaginario planteado por Sandberg y por todos los directivos de Facebook ha servido 

para justificar (y financiar) todas las actividades del dispositivo relacionadas con investigación 

tecnológica, puesto que perspectivas como la del vicedirector de Inteligencia Artificial, Jerome 

Pesenti, sólo argumentan el ensanchamiento de la infraestructura y capacidades técnicas del 

dispositivo, así como la contratación de más y mejor capital humano, al decir que: “las máquinas 

inteligentes (intelligent machines) pueden definirse como proyectos opacos y ambiciosos, pero, 

usadas positivamente, permiten progresos significativos para el compromiso ciudadano (civic 

engagement) porque nos llevan a encontrar las personas e iniciativas que más compaginan con 

nuestras causas” (Facebook Research, 2019c). Algo similar ha ocurrido cuando Mark Zuckerberg, 

director ejecutivo de Facebook, ha defendido el reconocimiento de rostros, lugares, eventos y objetos 

en fotografías, o el scanning de videos, al declarar que “es una forma de saber quién está pensando 

en hacer daño a otros o en hacerse daño a sí mismo” (en Inc, 2018). O bien cuando la misión de 

FAIR y de su órgano de vinculación con la Academia, Facebook Research, establece que el 

desarrollo tecnológico de Facebook ha sido pensado para aumentar la interactividad, mejorar la 

calidad de la experiencia del usuario, y abrir espacios de expresión para diversas comunidades en 

todo el mundo: 
Darle a la gente la oportunidad de conectarse y compartir sus ideas es un trabajo que requiere de 
conocimiento e innovación. En Facebook, la investigación es lo más importante. Permea todo lo que 
hacemos. Por eso, creemos en formar equipos que resuelvan, cada día, los problemas “de la vida real” 
que surgen entre nuestras comunidades. Nuestra investigación es práctica y progresista, porque 
empujamos barreras en todo momento. Publicamos papers, colaboramos con la investigación 
académica, e integramos a todos los que quieran compartir sus conocimientos para impactar a miles 
de millones (billions) de personas. (...) Conectamos a los que no han sido integrados. (...) Entendemos 
la experiencia de nuestros usuarios para poder mejorarla, construyendo un ambiente seguro y 
restringido. (...) Disminuimos las barreras culturales y de lenguajes, al crear una plataforma fácil de 
navegar y de usar. (...) [Y] aplicamos machine learning para detectar las personas que más comparten 
historias con otras, y volver al mundo un lugar más unido (bring the world closer) (Facebook 
Research, 2019e).  
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        En síntesis, no existen documentos públicos en donde Facebook haga referencia a sus políticas 

de desarrollo, novedades tecnológicas, equipos de investigación o infraestructuras técnicas que no 

contengan elogios a la conectividad o a la innovación colectiva; sin embargo, en ninguno de estos 

materiales se esclarecen temas como el papel de la tecnología en la capitalización de datos 

personales; las condiciones del conocimiento “colectivo” que Facebook impulsa y termina por 

acaparar a través de leyes que le permiten patentar todos los proyectos que patrocina, o en los que 

participa; o los costos de la seguridad informática, que, en apariencia, sirve para alejar los datos de 

piratas y ladrones digitales, pero que es también un mecanismo para que ningún usuario conozca la 

forma en que Facebook procesa los datos de sus usuarios. Tampoco existe transparencia sobre 

cuántos mensajes privados de Facebook han sido utilizados para difundir materiales ofensivos, 

explícitos o amenazantes, ni sobre dónde están almacenados los registros históricos de los perfiles 

de los usuarios.  

       A lo mucho, algunas figuras de Facebook como Sheryl Sandberg han utilizado foros y cumbres 

empresariales para destacar el papel del dispositivo como centro de promoción comercial y apoyo 

del libre mercado, señalando:  
Hemos vuelto a Facebook una plataforma de enorme importancia cultural y comercial a la vez. Las 
personas pueden mirar sus avances favoritos de Sony Pictures, al ser amantes del cine y consumidores 
de películas al mismo tiempo. Queremos que las personas nos usen para encontrar lo que las motiva; 
lo que les gusta. Y que los negocios confíen en que pueden llegar a más compradores cada vez, con 
los menos recursos posibles (en Fast Company, 2018).  
 

Asimismo, el vicepresidente de Facebook Ads, Andrew Bosworth, ha hablado sobre este tema, 

estableciendo que “Facebook es la plataforma comercial más grande del mundo. En ningún otro lugar 

encontrarás 600 mil marcas y 2 mil millones de compradores. Además, Facebook es inteligente. Le 

permite al consumidor conocerse; saber qué productos ha estado mirando y dónde ha estado, para 

encontrar nuevas ofertas increíbles” (entrevista en CSpace Studio, 2018). Como antes se ha señalado, 

este tipo de declaraciones no comunican adecuadamente cuáles son las políticas para que Facebook 

extraiga ni utilice los datos de sus usuarios para fines comerciales, ni cómo lo hace. Solamente se 

conforman con señalar que Facebook es un espacio comercial abierto e igualitario, como si no 

existiera una distribución diferida de publicidad, ni distintos índices de visibilidad según el dinero 

que cada empresa invierte en el advertisement. O bien, declaraciones como las de Bosworth definen 

Facebook como un dispositivo “inteligente”, asumiendo que es capaz de desplegar anuncios o 

conocer a sus usuarios por sí solo, y sin el apoyo de un ensamblaje colosal de servidores, trabajadores, 

procesadores, programas, lenguajes, ingenieros, interfaces y gestores de bases de datos. En todo caso, 

se observa que Facebook es más excluyente que inclusivo, y que sigue más una lógica comercial o 



 

405 

publicitaria que un compromiso con el aumento de las relaciones sociales o con el conocimiento 

humano. 

      Hay que considerar que, después del 2018, gran parte del imaginario tecnológico de Facebook 

ha sido cuestionado, pues las filtraciones de datos y su uso en campañas electorales desencadenó 

debates sobre lo escuetos y herméticos que resultaban los comunicados y sitios web de este 

dispositivo, al hablar sobre el procesamiento y uso de datos personales, y sobre las tecnologías que 

se utilizan para llevarlo a cabo. No obstante, en el 2019 Facebook está emprendiendo enormes 

esfuerzos por edificar nuevos discursos en los que otorga un valor especial a la tecnología, y le 

confiere la responsabilidad de mantener los flujos de datos seguros para ganar de nuevo la confianza 

de los usuarios. Cabe destacar que gran parte de este nuevo imaginario se dirige a los ingenieros y 

desarrolladores más jóvenes, que se han distinguido por ser críticos y desaprobar la opacidad de las 

infraestructuras de Facebook. Por eso, no resulta casual que Facebook haya comenzado este año con 

una campaña dirigida a las principales universidades de los Estados Unidos, donde se establece que 

requiere de la participación de los estudiantes y egresados en sus proyectos, mencionando que “es 

tiempo de poner juntos manos a la obra para encontrar nuevas soluciones en ingeniería, analítica, 

diseño de software, comunicación global y soluciones de marketing, para redefinir cómo se puede 

conectar al mundo” (Facebook University, 2019).  

        Este nuevo proyecto de captación de interns y empleados jóvenes, denominado Facebook 

University (FBU) ha surgido como la sustitución de otro similar y hoy abandonado, Facebook 8 (F8) 

que pretendía ser un laboratorio financiado por Harvard, Princeton y otras 15 universidades de gran 

reconocimiento, donde se llevaran a cabo talleres y hackatones parecidos a los de la Conferencia 

Anual F8, que se lleva a cabo cada año en California y representa el encuentro más grande de 

ingenieros, trabajadores y entusiastas de Facebook (F8, 2019)194. Sin embargo, mientras Facebook 8 

estaba enfocado en proyectos de neurociencias, relacionados con la realidad aumentada, Facebook 

University se está concentrando en el perfeccionamiento de aplicaciones móviles y en la gestión de 

datos de geolocalización, que son, al día de hoy, los mayores intereses para el dispositivo (Perry, 

2018). Facebook establece convenios con universidades a través de los programas de cinco semanas 

para estudiantes de licenciaturas e ingenierías, las internships para alumnos de posgrado, los 

bootcamps para “veteranos”, y su fondeadora para proyectos de investigación, que apoya áreas 

temáticas como la ciudadanía digital, la seguridad informática y la inteligencia artificial, 
 

194 Estas instituciones eran: Stanford, Massachusetts Institute of Technology (MIT) California Institute of Technology, Georgia 
Institute of Technology, University of Illinois (Campus Urbana-Champaign) Johns Hopkins University, Northeastern 
University, Rice, University of California-Berkeley, University of California-San Francisco, Georgia Tech, Virginia Tech, 
Arizona State University, Texas A&M University y la University of Waterloo en Canadá (Reuters, 2017).  
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consiguiendo reunir hasta 200 mil dólares por proyecto, a través de la participación de patronatos y 

fundaciones (Balkam, en Facebook, 2014).  

        La relación de Facebook con universidades, centros de investigación e investigadores 

independientes refuerza la desigualdad global entre instituciones académicas, pues la mayor parte de 

proyectos y colaboradores no provienen de comunidades periféricas, sino de los Estados Unidos y 

los países europeos. Si bien existe una cuota para grupos minoritarios en las convocatorias de 

investigación, titulada Facebook @Diversity, y destinada a “la comunidad negra, latina, 

discapacitada (disabled) LGTB e interreligiosa” (Facebook Careers, 2018b) los requisitos para 

participar siguen orientándose a las necesidades del mundo desarrollado, pues se exige el dominio 

del idioma inglés, competencias en la programación de los lenguajes desarrollados por Facebook, y 

sobre todo, la disponibilidad para viajar y residir cerca de alguna de las instalaciones del corporativo. 

Esto es relevante si, además, se considera que la falta de equipos genuinamente internacionales, en 

los que coincidan diferentes entornos socioeconómicos, ha impactado las prioridades de 

investigación del dispositivo y sus puntos de vista dominantes.  

       Por mencionar un caso en el que el dispositivo privilegió el pensamiento hegemónico, puede 

revisarse uno de los últimos proyectos desarrollados por Facebook y el MIT, dirigido por Ilke Demir 

y Ramesh Raskar (2018) que se propuso generar un archivo digital que registrara las ubicaciones en 

los bordes del 75 por ciento de las carreteras de todo el mundo, con el propósito de que todas aquellas 

personas que vivieran en países con bajos índices de desarrollo pudieran ser geolocalizadas con 

mayor facilidad. Esta investigación contó con el apoyo de World Vu, una empresa dedicada a la 

gestión de datos postales internacionales que provee servicios de geolocalización para el marketing 

de otras empresas, y con el uso de What3words, un sistema privado de asignación de direcciones, 

por lo que, además de implicar una colaboración entre el corporativo de Facebook y la Academia, 

también estuvo marcada por la intervención de intereses comerciales de terceros. Sin embargo, 

Facebook anunció el proyecto como una oportunidad para detectar y conectar a aquellos que no 

estaban identificados en Internet, destacando que “en una economía global, es necesario transportar 

bienes y servicios a las comunidades más alejadas, por lo que todos necesitan una dirección” (cit. en 

Brown, 2018). A lo largo del proyecto no se consideró que, en la mayoría de las ubicaciones 

recolectadas satelitalmente, habitaban personas que desconocían que Facebook estaba utilizando 

imágenes de sus patrimonios o accediendo a la localización de sus teléfonos móviles, lo cual 

solamente exhibió las pretensiones neocoloniales del dispositivo, que justificó estas medidas de 

supervisión con discursos en pro de la conectividad, señalando que “la geolocalización mantiene a 
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la gente segura, cerca de otros, y en contacto con los establecimientos más importantes de su área o 

lugar de residencia” (Facebook para empresas, 2019).  

  6.4.2.5. La inteligencia de supervisión: el tracking automático y la cooptación de software libre 

      El estudio de Demir y Raskar (2018) evidencia que, en materia tecnológica, Facebook no sólo 

extrae los datos que sus usuarios colocan en su plataforma, sino que también tiene acceso a datos 

recopilados por otras máquinas, como los sistemas operativos de comunicación móvil, las cámaras 

web, los servicios de correo electrónico, los reproductores de video y música en línea, y los 

navegadores de Internet. Esto hace que sea complicado definir las fronteras del dispositivo Facebook, 

al menos en lo técnico, pues paralelamente a los flujos de datos que viajan, de las cuentas personales 

a los servidores y a las bases de datos, existen otros flujos similares, que conducen datos telefónicos, 

móviles y de Internet a estos mismos destinos. Puede pensarse, por ejemplo, en las pestañas y 

ventanas abiertas de un navegador, al momento en que Facebook está en uso. En este caso, la 

plataforma recoge todas las cookies de navegación, junto con todas las contraseñas y metadatos que 

se hayan guardado en cada página visitada. Lo mismo ocurre cuando se ingresa a alguna cuenta de 

usuario, en cualquier plataforma, seleccionando la opción “entrar con Facebook”. Primero, esta 

plataforma pedirá automáticamente permiso a Facebook para acceder a sus bases de datos; después, 

detectará los metadatos de la cuenta del usuario que pidió ingresar con Facebook, validando su 

existencia y vigencia para generar un identificador provisional; y finalmente, abrirá la seguridad de 

sus interfaces para que el usuario pueda entrar.  

         Este proceso no ocurre con cualquier plataforma, sino sólo con aquellas que Facebook ha 

reconocido como sitios aliados, aunque no ha podido prevenir que, en algunos casos, aun tratándose 

de plataformas autorizadas por Facebook, se instalen trackers que van almacenando en un servidor 

propio los metadatos de todos los usuarios que piden acceder de esta manera, para sus propios fines 

comerciales (Ghosh, 2018). Otros datos recolectados por Facebook son aquellos que provienen de 

los equipos desde los que los usuarios acceden a su plataforma. Por ejemplo, Facebook recoge el 

número de serie de las computadoras desde donde cada usuario se conecta, su dirección IP, y la 

información de su proveedor de conexión a Internet, así como la lista de todas las aplicaciones web 

o extensiones que se han instalado en un navegador. También, Facebook puede acceder a las cámaras 

y micrófonos de cada equipo para conocer cuándo han sido utilizados, y así, las últimas 

videollamadas, reproducciones de audios o transmisiones que ha realizado o escuchado el usuario. 

En el caso de las computadoras con sistema operativo iOS de Apple, Facebook puede almacenar 

horarios, eventos del calendario personal y rutas de archivos, pero en aquellas que cuentan con un 

sistema Windows accede, además de estos datos, a otros más, como el contenido de las subcarpetas 
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de imágenes, contactos y marcadores que se almacenan en las carpetas de un navegador, dentro del 

disco duro (Curran, 2016). Sin embargo, la extracción de datos en equipos computacionales, ya sean 

portátiles o de escritorio, no se compara con todos los datos que Facebook puede recolectar desde un 

teléfono móvil.  
Imagen 64. Acceder con Facebook 

Fuente: Stack Overflow (2017) 
 

Muchos sitios web y plataformas en línea, como páginas de videojuegos, conexión a Internet gratis y hasta transacciones 
bancarias, permiten acceder a través de Facebook. 
 

 
 

       Una vez que se instala la aplicación de Facebook para móviles en un teléfono, el dispositivo va 

almacenando todos los lugares públicos que el propietario va transitando, aunque la aplicación se 

encuentre en desuso. Además, Facebook para móviles accede al historial de llamadas, directorio de 

contactos y mensajes del teléfono, sin contar que puede ingresar también a la mayoría de aplicaciones 

descargadas en el mismo (como Pinterest, YouTube, Google Chrome, Google Maps, WhatsApp, 

Instagram, etcétera) y a sus datos (Warren, 2018). Gracias a la agilidad de las técnicas de Facebook 

para capturar y dirigir los flujos de datos que son emitidos por cada navegador, computadora o 

teléfono móvil de sus usuarios, el corporativo detrás de la plataforma se ha visto obligado a 

perfeccionar sus recursos de machine learning, de modo que se puedan desechar, prácticamente de 

inmediato, todos los datos que no tienen valor comercial, y almacenar los que pueden ser relevantes 

para los negocios. El ingeniero en jefe de machine learning para Facebook Ads, Oliver Zeldin, ha 

explicado que la discriminación de datos lleva un proceso de cuatro pasos, que consisten en: 1) la 

captación de la información (gathering); 2) su separación y limpieza (parsing); 3) su clasificación y 

modelado (modeling); y 4) la revisión de la misma, para detectar errores e imprecisiones (accuracy 

testing). Según el ingeniero en jefe de Facebook Dimitri Dzulghakov, que dirige el Open Neural 

Network Exchange Format (ONNX) una iniciativa de investigación en machine learning, estos 

procesos buscan replicar la lógica de la mente humana, que reconoce objetos, los opone, capta 
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patrones, y establece diferencias; aunque, se trata de una especie de mente optimizada, pues a 

diferencia de la humana, no se distrae por información que no requiere, ni realiza más tareas que 

aquellas que le fueron conferidas (ONNX, 2018). Por eso, Zuboff (2018) vaticina que en un futuro 

los dispositivos sociodigitales no sólo operarán con machine learning, sino también con deep 

learning, que es la formación de aprendizajes no lineales y la capacidad de tomar decisiones, a partir 

del análisis de prioridades y de posibilidades.   
Imagen 65. Tracking de geolocalizaciones de Facebook 

Fuente: Joler & Petrovski, 2016 
 

El gráfico muestra que la geolocalización de Facebook puede considerar ubicaciones satelitales, direcciones IP, señales 
inalámbricas y ubicaciones de equipos electrónicos. Asimismo, el dispositivo registra categorías como “lugar de trabajo” 
y “hogar”, a partir de la dirección IP de cada territorio, y almacena los horarios y días de la semana de cada localización. 

 

 
 

        Las categorías utilizadas para clasificar los datos personales de los usuarios provienen de los 

datos de las páginas públicas, pertenecientes a negocios e instituciones, por lo que es posible decir 

que el machine learning de Facebook opera como un cruce o encuentro de los flujos que provienen 

de usuarios domésticos con los que tienen su origen en los mercados. Por eso, el ingeniero de 

software de Facebook Sameer Indarapu, ha señalado que el machine learning del dispositivo se basa 

en una lógica predictiva, que busca determinar cuáles son los intereses de consumo de cada usuario 
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a partir de sus metadatos, objetos digitales y publicaciones, mientras que el advertising está basado 

en una lógica relacional, que hace coincidir las predicciones antes referidas con las ofertas de las 

páginas públicas (Zeldin, Indarapu, Le Fortier et al., 2018)195. En palabras de Zuboff (2018) la 

vigilancia de Facebook consiste en un proceso de cuatro pasos: la detección de información relevante 

de los usuarios, el descarte de datos innecesarios, el matching o cruce con datos previos, y la 

extrapolación o predicción de datos nuevos. Por eso, esta autora dice que “las tecnologías ya no 

solamente se han quedado en la observación, sino que han pasado a la acción o a la formación 

(shaping) de conductas”. Más adelante, se explicará cómo estas lógicas son clave en la supervolición 

de los usuarios como consumidores, y cómo sin el machine learning Facebook no podría operar 

como dispositivo de subjetivación.  
Imagen 66. Tracking de datos y actividades de Facebook 

Fuente: Joler & Petrovski, 2016 
 

En el diagrama se observa que el machine learning implica análisis de eventos pasados, futuros, confiabilidad de los 
datos, interferencias en la información y afinidad con anuncios (ad targeting). 
 

 
 

       Anteriormente se explicó cómo Facebook ha desarrollado e implementado un modelo de 

producción neocolonial, en donde el dispositivo acapara beneficios políticos, prebendas comerciales 

 
195 Para un estudio detallado de estos procesos, conviene estudiar todos los videos del curso en línea Introducing the Facebook 
field guide to machine learning (2018) disponible en el sitio de Facebook Research.  
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y mano de obra barata para sostenerse. Asimismo, se ha hecho ver que Facebook pone en marcha 

mecanismos de supervisión, como son los trackers de geolocalización, aprovechándose de que los 

usuarios desconocen que sus equipos computacionales y teléfonos se encuentran intervenidos. Y 

también, se ha referido que Facebook ha sustituido sus alianzas e intercambios comerciales por 

desarrollos propios, excepto en dos ocasiones, durante la compra de procesadores Big Basin a la 

empresa Nvidia de Sony, y en el uso de gestores de bases de datos MySQL adquiridos de Oracle, 

aunque en estos casos el dispositivo se ha preocupado porque sus proveedores desarrollen 

tecnologías exclusivas para él y porque firmen extensos contratos de confidencialidad (Chauhan, 

2017; Thomas, 2017). Por otra parte, se ha abordado que existen cientos de patentes a nombre de 

Facebook, donde los ingenieros e investigadores de la misma figuran como autores sin derechos 

comerciales. Ahora, conviene destacar otra de las estrategias de Facebook para capturar nuevos 

conocimientos y tecnologías: incentivar la producción de software de código abierto.  

        Resulta paradójico que Facebook, siendo uno de los dispositivos más herméticos en lo que a 

sus códigos se refiere, sea también prolijo en el lanzamiento de lenguajes y herramientas que puedan 

utilizarse libremente; no obstante, el hecho de abrir estos desarrollos al público no es más que una 

estrategia indirecta para detectar comunidades de desarrolladores de software libre que quieran 

trabajar posteriormente con Facebook en el mejoramiento de sus programas. Según Christine 

Abernathy, abogada y desarrolladora de Facebook, los programas de código abierto siempre están 

modificándose, por lo que la empresa decidió generar en el 2016 una plataforma para la descarga de 

software, incluyendo su código y documentación. Con esto, según establece Abernathy, “se 

contribuye a la búsqueda de Facebook por crear comunidades, (...) porque el código abierto es una 

forma de compartir soluciones, ayudar a otros, y aprender del conocimiento de otros” (cit. en Flory, 

2018). Esta plataforma, que recibió el nombre de Facebook Open Source (2016) ha tenido como 

propósito motivar a los desarrolladores a innovar, tomando algunos programas de Facebook como 

punto de partida, y contiene, entre otras herramientas, códigos de inteligencia artificial (FastText, 

Detector, Py Torch, Prophet) infraestructuras de datos (RocksDB, GraphsQL) y lenguajes de 

programación (Flow, Reason, Hack).  
Imagen 67. Algunos software libre de Facebook Open Source 

Fuente: Facebook Open Source (2016) 
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       En apariencia, Facebook luce públicamente como un benefactor al colocar este conocimiento en 

open source, pero el abogado Bob Anderson establece que no es así, puesto que se trata de desarrollos 

incompletos, poco funcionales, o que no pueden adaptarse a infraestructuras técnicas que no tengan 

los servidores ni procesadores del dispositivo. En un foro público de la plataforma Quora, Anderson 

(2017) explica cómo Facebook se ha aprovechado de la llamada “falacia de la pizza”. A grandes 

rasgos, esta falacia consiste en ofrecer como terminado o completo algún desarrollo tecnológico 

incompleto, como una pizza cortada que parece lucir como una unidad, mientras es fragmentaria. 

Así, Facebook ha emitido códigos frágiles, llenos de errores, o que provienen de proyectos 

rechazados que difícilmente podrían capitalizarse y patentarse. Además, una de las razones por las 

que Facebook ha incursionado en el software de código abierto ha sido la exención de impuestos, 

pues desde el 2015, algunas leyes locales de los Estados Unidos como la NY S161 de Nueva York 

ofrecen descuentos fiscales a aquellas empresas de tecnología que compartan conocimientos con la 

sociedad civil (Thomson, 2016). En todo caso, Facebook siempre ha buscado pertenecer a iniciativas 

de software libre para estar al tanto de sus innovaciones y poder utilizarlas. Desde el 2011, es 

miembro del entorno de trabajo Hadoop de la Fundación Apache, donde ha contribuido con un 

planificador (fair scheduler) para desarrollar programas, y ha obtenido, incluso, el reconocimiento 

de la Open Source Initiative (Fang, 2017). Con esto se puede establecer cómo Facebook en su calidad 

de dispositivo capitalista busca relaciones con otros dispositivos que no necesariamente buscan el 

control para servirse de su funcionalidad y conocimientos. Así, no sólo extiende sus líneas de fuerza 

o captura a flujos de datos y a flujos financieros, sino también a intercambios de saberes que antes 

hubieran permanecido fuera de los territorios corporativos.  

6.4.3. Las máquinas de conectividad a Internet 
       6.4.3.1. Servidores web y programas para la conexión 

      Hasta ahora, se ha analizado la infraestructura que le brinda al dispositivo Facebook el soporte 

necesario para que su plataforma funcione, considerando, no solamente el engranaje de máquinas 

técnicas que involucra, como los servidores, procesadores Big Basin para data crunching, 

generadores de energía eléctrica, y aparatos de enfriamiento de los centros de datos, sino también la 

importancia de máquinas digitales como el sistema de organización de datos Memcached, los 

gestores de bases de datos MySQL, los lenguajes de cifrado como PHP y Hack, el sistema HipHop 

Virtual Machine (HHVM) y una gran cantidad de programas para la detección, extracción y 

administración automática de datos instalados en las APIs. Asimismo, se ha hecho notar que toda 

esta infraestructura depende a su vez de máquinas corporativas, académicas, legales y 
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gubernamentales que facilitan la aceleración de la captura y el procesamiento de datos, por medio de 

permisos especiales, subvenciones, tercerización en la manufactura de recursos, innovación en 

inteligencia artificial, machine learning, desarrollo de nuevas tecnologías, y trabajo, tanto de orden 

cognitivo como en forma de mano de obra. A esto, se añade que para mantener la circulación de 

flujos de datos en la infraestructura técnica se requiere del intercambio de otros flujos, financieros y 

de conocimiento, que llevan a Facebook a negociar convenios de cientos de miles de dólares, 

organizar eventos y estancias de investigación, y ejecutar proyectos de desarrollo local, protección 

ambiental o combate al desempleo en los diferentes territorios que le resultan estratégicos al 

dispositivo. Por último, también se destaca que todo este ensamblaje tecnológico y sociotécnico 

opera por medio de imaginarios que celebran la conectividad, la globalización, la investigación 

colectiva, y la eficiencia de las plataformas, en pos de la calidad de la experiencia de los usuarios.  

       En este apartado corresponde analizar aquella maquinaria que une la infraestructura técnica de 

Facebook, incluyendo sus respectivas dinámicas corporativas y de investigación, con miles de 

millones de computadoras y teléfonos móviles, en otros tantos millones de territorios alrededor del 

mundo. En primer lugar, debe abordarse el servidor web (web server) de Facebook: Proxygen. Como 

las máquinas técnicas y digitales que se describieron anteriormente, Proxygen es una tecnología 

desarrollada y patentada por Facebook que consiste en la unión de un servidor de Internet potente, 

capaz de recibir solicitudes de acceso de millones de direcciones IP, con un gestor de protocolos de 

transferencia de hipertextos (HyperText Transfer Protocol o HTTP framework) de alto rendimiento, 

que permite operar los diferentes mecanismos de la plataforma de Facebook al mismo tiempo, y 

además, accionar distintas herramientas contenidas en el propio servidor web, con el propósito de 

facilitar la extracción de datos de los usuarios196. Por mencionar algunos ejemplos de estas 

herramientas, Proxygen trabaja con Thrift, un protocolo alterno al HTTP con licencia de la iniciativa 

Apache que se encarga de cifrar todas las solicitudes de los usuarios (clients inputs) en segundos, 

para que sólo sean comprensibles y traducibles por el propio servidor web; asimismo, utiliza un 

Sistema de Detección de Objetos (ODS) propio, que identifica si existen IPs corruptas o escondidas, 

o solicitudes que no corresponden con los metadatos habituales de algún usuario, de modo que 

Facebook pueda pasar a desactivarlas (Tang, 2013; Sommermann & Frindell, 2014; Siles, 2018; ).  

 
196 Para el desarrollo de Proxygen Facebook le compró a la empresa Xerox el diseño del servidor físico que albergaría el 
intermediario HTTP. Por su parte, el gestor de protocolos fue desarrollado por un equipo de ingenieros de Facebook, que en el 
2014 decidió liberar la documentación de una de las etapas de este desarrollo a través del repositorio GitHub. Probablemente, 
la decisión de convertir este Proxygen temprano en código abierto se debió a que los ingenieros querían saber qué 
modificaciones y mejoras podía realizar una comunidad más amplia de desarrolladores (Sommermann & Frindell, 2014).  
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       A diferencia de otros servidores web, Proxigen funciona como una barrera entre Facebook y sus 

usuarios, por lo que es, al mismo tiempo, un servidor web y un servidor proxy. En informática, los 

servidores proxy son intermediarios entre una plataforma o sitio web y los equipos de cada usuario 

que se encargan de controlar accesos, registrar y restringir determinados tipos de tráfico, y encriptar 

o cubrir datos (Apache FAQ, 2019). En el caso de Facebook, Proxygen permite que los usuarios no 

puedan rastrear el destino de las solicitudes de sus IPs, además de hacer correr más ágilmente los 

flujos de datos y de bloquear las amenazas a la seguridad del dispositivo. Por estas razones, ha sido 

criticado por activistas como Yad Konrad (2015) quien considera que Proxygen, como la mayoría 

de desarrollos de Facebook, son máquinas para infringir la privacidad, al obtener datos de 

geolocalización y detalles de direcciones IP. Sin embargo, Daniel Sommermann, uno de los 

creadores de Proxygen, ha señalado que la búsqueda primordial de este servidor no es, en sí, la 

supervisión del usuario, sino soportar una cantidad enorme de solicitudes, mientras se protege la 

integridad de la plataforma (en Chirgwin, 2014). De todos modos, la lógica del dispositivo vuelve a 

relucir: las líneas de fuerza se vuelven rígidas, se ponen en marcha mecanismos para obtener el mayor 

registro de información que sea posible, y se captura a aquellos que desean abrir fugas o evadir los 

códigos preestablecidos.  

      6.4.3.2. Las máquinas de Internet  

      En medio del servidor web de Facebook y la pantalla de cada usuario existe una nueva 

infraestructura técnica que da forma a lo que puede concebirse como Internet, que es una enorme red 

de flujos de datos encauzados por tecnologías de transmisión. En sus inicios, la Internet sólo se 

concebía como una red de computadoras entrelazadas, pero hoy día se puede entender como una 

serie de enlaces en varias capas, considerando computadoras, programas, módems y cables de fibra 

óptica, y paralelamente, todos los envíos y recepciones de información que circundan estas máquinas 

(Comer, 2018). La infraestructura de Internet está conformada por líneas de energía y cadenas de 

datos que rodean varias veces el planeta Tierra, satélites que permiten la conexión inalámbrica, 

antenas que sirven como puntos de acceso, y ruteadores (routers) que buscan la conectividad. Así 

también, estas máquinas técnicas se acompañan de otro tipo de máquinas que combinan aspectos 

tecnológicos y corporativos: los proveedores de servicios de Internet (Internet Service Providers, 

ISP) que son empresas que administran sistemas de cableado, cables-módem de banda ancha o 

cuentas de telefonía móvil para que los usuarios puedan conectarse en forma doméstica, a cambio de 

una renta mensual.  

       Hay que señalar que, cuando un usuario accede a Internet, ingresa también a un conjunto de 

estándares o protocolos contenidos en la Familia de Protocolos de Internet, donde el más usado es el 
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Protocolo de Control de Transmisión/Protocolo de Internet (TCP/IP) que permite registrar a cada 

usuario a través de una dirección IP. Gracias a la articulación de la infraestructura técnica de Internet 

con los proveedores de servicios y los protocolos, es posible que los usuarios lleguen a múltiples 

contenidos, los cuales son desplegados por medio de un navegador o browser, el cual se encarga de 

interpretar los códigos de diferentes localizadores de recursos en línea (Uniform Resource Locator, 

URL) e invocar los objetos digitales que residen en los servidores que hay detrás de cada sitio o 

plataforma (Leiner, Cerf, Clark et al., 2012; Hurst, 2013). Asimismo, para acceder a Internet, los 

usuarios deben contar con un equipo electrónico propio, es decir, con un hardware, como son las 

computadoras personales (PCs) las tablets, los teléfonos móviles, o máquinas más recientes como 

los asistentes virtuales (Alexa) o los automóviles inteligentes. Hay que destacar que todo el 

entramado que sostiene y posibilita Internet se encuentra atravesado por dispositivos que, como 

Facebook, buscan la captura y el registro de flujos de datos para garantizar su propio crecimiento. 

Por eso, la mayor parte de rutas de cableado, satélites y antenas pertenecen a empresas situadas en 

los Estados Unidos, como Cisco o Akamai, o en los países europeos, como Telefónica (González, 

2014) puesto que es en estos territorios donde más se han desarrollado las industrias y laboratorios 

que se han encargado de innovar y perfeccionar tecnologías web desde los años ochenta. Así también, 

es en estos lugares donde se centralizan los dispositivos más grandes de captura de datos, como 

Google y Amazon, que funcionan, tanto como los principales gestores de servicios en línea, como 

los principales procesadores de información de los usuarios.  

      Si bien existen compañías menores que buscan crear y mantener plataformas digitales, estas no 

tardan en desaparecer o ser compradas por sus competidores de mayor tamaño. Se calcula que 

Google, por ejemplo, se ha adueñado de 37 empresas a lo largo de su historia, y que ha participado 

en la quiebra de 11 más al patentar sus desarrollos o contratar a sus empleados (Rodríguez, 2017). 

Por otra parte, puede decirse que en el mercado de los proveedores de servicios de Internet existen 

monopolios globales, como AT&T y Vodafone, pero también monopolios de escala regional, como 

Telmex y Claro, que son empresas mexicanas (ambas del mismo consorcio, Grupo Carso) con amplia 

presencia en Colombia, Panamá, Perú, Chile y Argentina (Heisler, 2018). Finalmente, debe 

destacarse que los navegadores en línea o browsers también son administrados por grandes empresas. 

Por ejemplo, el más utilizado actualmente, Chrome, es propiedad de Google, y obtiene dinero por 

parte de patrocinadores una vez que los usuarios realizan búsquedas en la barra de navegación de 

dicho browser. Se calcula que, en el 2018, 74% de los usuarios estadounidenses usaban Chrome, 

mientras que sólo 11% preferían el navegador de código abierto de la empresa Linux, Mozilla 

Firefox, 8% optaban por Explorer, que es propiedad de Microsoft, y 3% por Safari, de Apple. En 
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México, las proporciones son similares: Chrome domina el mercado con 61% de usuarios, seguido 

por Safari (18%) y Mozilla Firefox (7.5%) (StatCounter, 2018). 
Imagen 68. Visualización de Internet 

Fuente: Opte.org, 2019 
 

El siguiente grafo visualiza la interconexión entre todos los equipos enlazados a Internet en enero de 2006.  
 

 
 

Imagen 69. The Internet Map 
Fuente: internet-map, 2019 

 

El Mapa de Internet es una visualización que muestra cuáles son los sitios web más visitados por todos los usuarios de 
Internet. Según su tráfico, los sitios se representan por círculos de distintos tamaños. Como se puede observar, los sitios 
más visitados de toda la Internet son: Google, Yahoo!, Facebook, Youtube y Live.com  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

       La conexión mundial a Internet depende de dispositivos ajenos a Facebook con sus propias 

infraestructuras, códigos y empresas multinacionales; sin embargo, Facebook se ha percatado de que, 

si desea mantener activa su plataforma y crecer en número de usuarios, debe intervenir también en 

los dispositivos de conectividad a la Red para estimular y apresurar su funcionamiento. Los flujos 
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de datos que requiere Facebook para incentivar intercambios financieros y patrocinios por contenidos 

publicitarios necesitan de impulsos eléctricos y transmisiones inalámbricas, por lo que Facebook no 

puede arriesgar del todo sus capitales al depender de máquinas ajenas a los límites de su dispositivo. 

Esto ha llevado a Facebook a contribuir con diferentes mercados y a emprender varias iniciativas. 

En el 2016, firmó un convenio con las empresas Intel, Nokia, Vodafone, Telefónica y BT Group 

(British Telecom) para financiar la instalación de 500 antenas de Internet inalámbrico, distribuidas 

por Estados Unidos, Alemania, Francia, Reino Unido y Corea del Sur. Este proyecto, llamado 

Telecom Infra Project (TIP) también conlleva la habilitación de centros de innovación tecnológica 

en toda Europa, la organización de un congreso anual, The TIP Summit, el lanzamiento de contenidos 

digitales y de un podcast sobre la importancia de Internet (U Access) y la convocatoria de 

“patrocinadores en nuevos países, financiamientos (ventures) mentores especializados, expertos, y 

nuevas empresas (startups) para colaborar a gran escala” (TIP, 2018) 197.  

       Como antes se ha explicado, este tipo de iniciativas requieren de un imaginario que pueda 

legitimarlas, y Telecom Infra Project no es la excepción. De acuerdo con la misión pública del 

proyecto, se trata de “el esfuerzo más grande para dar voz a millones de personas, compartir talento 

y nuevos conocimientos, fortalecer las pequeñas economías, y empoderar comunidades en todo el 

mundo” (TIP, 2018). Sin embargo, los planes de este nuevo consorcio tienen más bien miradas 

neocoloniales, puesto que se proponen distribuir Internet para África desde Europa, para América 

Latina desde Estados Unidos, y para el sureste asiático desde Corea, sin considerar el derecho de los 

territorios del Sur Global a desarrollar infraestructuras de conectividad propias. Mientras que las 

tecnologías que brindan conexión y su administración están en países de alto desarrollo, las 

instalaciones y los consumidores de Internet están en territorios menos favorecidos, por lo que se 

establecen relaciones de dependencia. Además, el montaje de máquinas de transmisión inalámbrica 

no exime a los usuarios de pagar por los servicios de los proveedores, que podrían encarecerse ante 

la conveniente aceleración de la conectividad. No obstante, Facebook anunció en el 2018 que calcula 

que su participación en este proyecto incremente sus usuarios a 3 mil 800 millones para 2020, 

pronosticando también futuros aumentos anuales de 0.8% en el total de cuentas (Takahashi, 2018). 

Por otro lado, las empresas que conforman el Telecom Infra Project ya han iniciado negociaciones 

con Cisco y la firma de telefonía Samsung, por lo que se prevé que en los próximos años el proyecto 

incorporará nuevos modelos de antenas y tecnologías de cableado submarino (Higginbotham, 2018). 
 

197 Para Zuboff (2018) los principios del funcionamiento de Facebook son la extracción de datos y la predicción de 
comportamientos, o bien la categorización de prácticas de los usuarios según su escala (scale) búsqueda (scope) y acción 
(action). No obstante, a partir del involucramiento de Facebook en el Telecom Infra Project se puede evaluar que el dispositivo 
también está preocupado por expandir su influencia y por intervenir y optimizar la conectividad global.  
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    Si bien Telecom Infra Project representa la apuesta de Facebook por participar en la infraestructura 

técnica de Internet, el dispositivo también cuenta con otros planes para acelerar la conectividad 

global. Desde inicios del 2019, Facebook compró una fracción de un satélite para transmitir Internet 

en el sur de Europa, el Medio Oriente y el norte de África. Este equipo, conocido como Athena, 

representa la evolución de un satélite anterior, Amos 6, que fue adquirido por Facebook en el 2015, 

pero explotó al intentar ponerse en órbita un año después, por un error del cohete que lo trasladaba, 

propiedad de la empresa SpaceX (CNN, 2016; Ranchal, 2018). Adicionalmente, existe una empresa 

subsidiaria de Facebook, llamada PointView Tech Limited, que se encarga de hacer contratos con 

proveedores de Internet en todo el mundo para ofrecer consultoría en materia tecnológica. PointView 

Tech es especialista en vincular estos proveedores con fabricantes de módems y cableado, 

especialistas en energías renovables, y expertos en hallar los puntos de mayor conectividad y 

oportunidades en cualquier país. Así también, se considera que uno de los mayores productores de 

tecnologías de banda ancha que opera como filial de PointView Tech, de nombre FLL, es también 

propiedad de Facebook (Forrest, 2017) y que el corporativo de tecnología Tesla, propiedad de Elon 

Musk, es uno de los más grandes aliados de PointView Tech en materia de comunicación de largo 

alcance, aunque siempre se haya declarado mediáticamente como competidor de Facebook (Xataka, 

2017). Por otra parte, Facebook se ha preocupado por hacer alianzas con enormes compañías de 

telecomunicaciones para buscar el impulso de su plataforma y aplicaciones móviles en todo el 

mundo. En México, todos los planes de telefonía de las empresas Telcel, Movistar y Virgin incluyen 

datos móviles gratuitos para el uso de la versión de Facebook para teléfonos (Facebook, 2019a). No 

importa que estos proveedores sean competidores entre sí; al final, su alianza con Facebook resulta 

indispensable para posicionarlos en el mercado, pues se calcula que, del total de usuarios de 

Facebook, un 82% cuenta con la versión móvil de la plataforma en su teléfono móvil (Business & 

Apps Statistics, 2019). Esto es lógico si se considera que esta aplicación está preinstalada en cada 

móvil cuando este se adquiere en las tiendas autorizadas por los proveedores de telefonía antes 

mencionados.  

      Hasta este punto, ha sido posible observar cómo Facebook ha extendido sus líneas de fuerza o 

captura a todas las capas de la conexión a Internet, considerando infraestructuras técnicas, 

proveedores de servicio, protocolos —puesto que la plataforma es compatible con HTTP, HTTPs, y 

aún con protocolos externos, al haber desarrollado una versión especial para Internet 2 o navegadores 

encriptados como Tor, llamada Facebook Core (2017)— y empresas de telecomunicaciones. Sin 

embargo, también hay otros proyectos de Facebook que trazan nuevas líneas de fuerza o formas de 

interrumpir líneas de fuga, al llevar conectividad a la mayor parte de habitantes del planeta para que 
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puedan existir usuarios de Facebook en todos los países del globo. Todos estos proyectos forman 

parte de Facebook for Connectivity (2018) una división del corporativo Facebook encargada de 

“construir un Internet más rápido, para conectar a más personas”, según su sitio web, donde también 

se señala que “la conectividad es el corazón de Facebook, en su misión de acercar más a las personas 

entre sí”. Por mencionar algunas iniciativas, Facebook está financiando con ayuda de gobiernos, 

consultoras financieras de alcance internacional como Deloitte, y patrocinadores de tecnología como 

AirTel, MaimOne y Vast, la instalación de antenas de corto alcance en zonas rurales y montañosas 

de Perú, habilitando ruteadores inalámbricos mWave en las calles de ciudades de Hungría, Vietnam 

y Brasil, e implementando antenas de telefonía móvil de bajo costo de tipo Open Cellular en países 

africanos como Camerún, Mauritania y Costa de Marfil; esto último, por medio de una alianza con 

Telefónica y con el fabricante de teléfonos móviles chino LTE. Gracias a estas estrategias, basadas 

en el aumento del acceso a Internet en los países menos desarrollados, Facebook ha logrado ser el 

dispositivo sociodigital con mayor presencia en todo el mundo. De acuerdo con Cosenza (2018) los 

únicos países donde Facebook no es el líder absoluto de la sociodigitalidad son Rusia, Tayikistán, 

Sudán, Siria, Irán, Irak, Corea del Norte y China, donde ha encontrado la prohibición de los gobiernos 

nacionales, lo cual ha representado un límite para atraer flujos de datos y publicidad en estos 

territorios198. Pero fuera de estos países, Facebook (o sus filiales, WhatsApp e Instagram) sigue(n) 

figurando como la(s) empresa(s) más conocida(s) de su rubro internacionalmente.  
Imagen 70. Mapa de dispositivos sociodigitales en el mundo 

Fuente: Cosenza, 2018 
 

 

 
198 En estos países, no sólo se prohíbe el uso de Facebook, sino también el de otras plataformas, como YouTube, y de motores 
de búsqueda como Google. El principal argumento de la prohibición se debe a que son territorios donde existen gobiernos de 
corte autoritario que proveen a los ciudadanos de plataformas sociodigitales administradas por el Estado, como las rusas 
Odnoklassniki o VKontakte. Sin embargo, también existen prohibiciones relacionadas con leyes antimonopolios, embargos a la 
competencia internacional o restricciones del acceso a Internet (Talmadge, 2017). Cabe destacar que existen países como Cuba, 
Malasia, Vietnam, Sri Lanka y Somalia, donde la baja conectividad no permite la popularidad de las plataformas sociodigitales; 
sin embargo, en estos territorios, existe un gran número de usuarios de Facebook que pueden esperar hasta por semanas para 
ingresar y comunicarse. De hecho, según comentan investigadores como Yaimé Pardo, realizadora del documental Offline 
(2010): “Para la mayoría de los cubanos, Internet es Facebook” (en Cartaya, 2016).  
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6.4.4. La subjetivación técnica del usuario 
      6.4.4.1. El papel de la infraestructura en la intervención de la subjetividad 

      Para intervenir la subjetividad de los usuarios de Facebook, el dispositivo requiere de una 

infraestructura que, como se ha observado, ensambla máquinas técnicas, digitales, humanas y 

sociales para que se puedan llevar a cabo las condiciones básicas que propician la captura y dirección 

de flujos. Según Bowker, Edwards, Jackson y otros (2007) la infraestructura es un modelo dinámico 

que no puede plantearse como un esquema definitivo, sino como una serie de máquinas que se van 

modificando e interrelacionando de distintas maneras, según los cambios tecnológicos, históricos y 

económicos que las atraviesan. Por ello, la infraestructura debe entenderse como “un diseño de 

colaboración distribuida que no está exento de tensiones, pero que buscará, ante todo, el aumento de 

su fuerza, sustentabilidad y productividad” (p. 3).  Hasta este punto se han analizado máquinas de 

extracción, estructuración, almacenamiento y procesamiento de datos, pero también de conectividad 

a Internet y de transmisión de flujos informáticos. Las máquinas más grandes son los centros de 

datos, incluyendo sus tejidos de servidores, sistemas eléctricos y de enfriamiento, así como las 

fábricas de servidores y refacciones que abastecen cada centro de datos. En estas primeras máquinas 

se acoplan diferentes sujetos, desde los supervisores, mecánicos y empleados administrativos hasta 

los trabajadores encargados del armado y de la reparación de servidores y de racks. Todos estos 

sujetos realizan distintas tareas, perciben diferentes salarios, y poseen aspiraciones variadas, según 

su posición y compromisos dentro de la infraestructura técnica. No obstante, la articulación de todos 

estos sujetos tiene un gran fin en común: la captura y la capitalización de flujos de datos. Gracias al 

almacenamiento de datos, es posible obtener la materia prima que permitirá gestionar contenidos y 

recomendaciones en Facebook, además de registrar y administrar las cuentas de los usuarios.  

      Para algunos, los datos pueden verse como el petróleo del presente siglo (Minevich, 2018) sin 

embargo, otros establecen que esta metáfora no logra conceptualizar la complejidad del ciclo 

productivo de la información (García Martínez, 2019). El petróleo se extrae, se distribuye, se refina, 

se quema y se agota, mientras que los datos pueden copiarse, combinarse y analizarse desde 

diferentes estrategias. Además, es posible preservar los datos tanto como duren las unidades de 

almacenamiento que los contienen. No obstante, el petróleo puede ser envasado y exportado, 

comprado o vendido, mientras que los datos —al menos en el caso de Facebook— permanecen 

resguardados bajo el poder de un corporativo, y no pueden ser obtenidos a través de una transacción 

de compra-venta, sino por medio de la supervisión y supervolición de cada usuario, que opera como 

un productor de datos y trabajador inmaterial. Por lo tanto, los datos son, más que petróleo, una forma 
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de capital intelectual, puesto que, según el director de estrategia de big data de Oracle, Paul 

Sonderegger (2016) su principal característica es que permiten la producción de valor: “Para mí, los 

datos son activos empresariales (assets) o fondos de inversión, porque pueden conducir a las 

compañías a llevar a cabo actividades y proyectos que generen capital financiero” (cit. en MIT 

Technology Review, 2016). Sin embargo, debe tomarse en cuenta que, no por ser un capital 

intelectual, los datos dejan de depender de un capital físico o de capitales fijos, puesto que la 

generación de valor que señala Sonderegger está supeditada a que una empresa cuente con la 

maquinaria necesaria para guardar, interpretar y gestionar información199.  

        Como establece Erik Brynjolfsson, asesor ejecutivo de Oracle y profesor del Instituto 

Tecnológico de Massachusetts: “todos los activos de una empresa, tanto los financieros como los 

informáticos, requieren de recursos que los potencien. Así como las acciones en bolsa sólo crecen si 

se tiene el talento y la tecnología para proteger las inversiones, los datos requieren de adquisiciones 

en hardware y software para usarlos en tiempo real” (cit. en MIT Technology Review, 2016). 

Asimismo, Brynjolfsson (2016) explica que, a pesar de que los datos son un capital muy valioso, 

también son muy perecederos, porque son registros que tienen poco tiempo para ser interpretados. 

Esto lleva a comprender por qué las máquinas de Facebook jamás se detienen, y por qué buscan 

obtener tantos flujos de datos como les sea posible. Puede analizarse, por ejemplo, el caso de las 

máquinas de extracción de datos como el Notificador de Localizaciones y Ambientes, que es el 

programa que detecta la ubicación de cualquier usuario y de sus equipos electrónicos, así como los 

software de reconocimiento facial o los rastreadores de las carpetas de un browser en una 

computadora. Estas máquinas de extracción de datos son las encargadas de alimentar a las máquinas 

de almacenamiento, y en términos de subjetivación intervenida, son esenciales para que los usuarios 

sean reconocidos y sujetados. Así también, las máquinas de estructuración de datos que acomodan 

los flujos informáticos en bases MySQL son las que transforman los registros desordenados de un 

usuario en indicadores capitalizables, como sus preferencias, opiniones, relaciones amistosas o 

visualizaciones. En este sentido, las máquinas de estructuración, como pueden ser los lenguajes de 

compilación y las APIs de Facebook, se encargan de que los usuarios puedan recibir sugerencias de 

páginas y amigos, anuncios, y contenidos atractivos para ellos, por lo que son básicas para la 

maquinación voluntaria de los sujetos, es decir, la captura de su deseo y el aumento de su interés por 

pasar tiempo en la plataforma. Aunque, también conviene anotar que la subjetivación en Facebook 
 

199 Se ha mencionado que Facebook no compra los datos de los usuarios por dinero, sino que los extrae a través de la supervisión 
maquínica, sin embargo, hay que destacar que existen campañas y estudios de mercado en los que el dispositivo le paga a sus 
usuarios por participar. Tal ha sido el caso del lanzamiento de una aplicación en Facebook, Study, que intercambia datos por 
criptomonedas (Rubio, 2019).  
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no es únicamente producto de su infraestructura, sino también de los encuentros e intercambios entre 

usuarios, y de las estrategias de las empresas que financian anuncios en el dispositivo. No obstante, 

el hecho de que Facebook sea una corporación rentable, y el que cuente con una infraestructura que 

garantice esta rentabilidad, será precisamente aquello que propicie las relaciones entre usuarios y la 

circulación de flujos de contenidos.  

        Las máquinas de estructuración, al igual que las de extracción, se apoyan en grupos voluminosos 

de personas, como lo son los equipos de desarrolladores de software, ingenieros de datos, 

investigadores académicos y expertos en inteligencia artificial. Sin embargo, los usuarios no podrían 

ingresar sus datos al dispositivo Facebook, ni permitir que este extraiga datos de sus equipos 

electrónicos y browsers, si no se consideran en la infraestructura dos tipos de máquinas más: las de 

conectividad, y las de datificación e interacción. Las primeras, son aquellas que llevan la plataforma 

al hogar de cada usuario o a la palma de su mano a través de una red interconectada de aparatos que 

permiten el acceso a Internet, como el servidor web de Facebook, el cableado de fibra óptica, las 

antenas, los protocolos TCP/IP, los proveedores de conexión, y las empresas de telefonía. Mientras 

tanto, las segundas, son máquinas que sirven para que los usuarios introduzcan datos en Facebook y 

obtengan los contenidos que el dispositivo les hace llegar, por medio de la plataforma de Facebook 

en sí y de sus interfaces gráficas, como el Muro, el News Feed o los micrositios de aplicaciones del 

dispositivo (Facebook Marketplace, Juegos, Job Offers, etcétera).  

      Las máquinas de conectividad tienen la misión de transportar flujos de datos, desde las máquinas 

de datificación e interacción, hasta las máquinas de almacenamiento, pero también transportan, en 

otra vía, flujos de contenidos que van desde las máquinas de estructuración de datos hasta las 

máquinas de interacción (las interfaces en las pantallas). Por otra parte, las máquinas de datificación 

e interacción son las que articulan los usuarios con el dispositivo Facebook, puesto que no sería 

posible extraer ni canalizar flujos de datos sin que una persona navegara por perfiles y páginas de 

Facebook o iniciara sesión en su plataforma. En próximos apartados se hablará de cómo las máquinas 

técnicas y digitales de Facebook se coordinan con la plataforma del dispositivo, y, asimismo, se 

abordará que existen equipos de ingenieros de soporte técnico, moderadores de contenido y 

cazadores de fallas que sirven como apoyo humano a las máquinas de estructuración de datos en la 

misión de organizar y depurar los flujos de contenidos que recibirá cada usuario. La moderación 

elimina las amenazas a la plataforma de Facebook y los contenidos inapropiados a través de un 

ensamble tecnosocial que, como antes se ha visto, ha sido creado para contener descontentos y 

escándalos en el dispositivo. En términos de subjetivación técnica, los moderadores son los 

encargados de definir lo que un usuario puede (y debería) ver y lo que no, así como de mantener el 
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funcionamiento óptimo de cada interfaz de Facebook, pues cada falla de operación, al retrasar el 

despliegue de anuncios y la extracción de datos, significa la pérdida de miles de dólares. 

       6.4.4.2. Los devenires del sujeto como parte de la infraestructura 

       Al analizar la anatomía de la infraestructura técnica de Facebook en términos de sus centros de 

datos, procesadores inteligentes, lenguajes de programación, proveedores de conectividad e 

interfaces de desarrollo de software, se ha señalado que todo este andamiaje no podría funcionar sin 

la participación de grupos humanos que aportan sus conocimientos, creatividad y mano de obra 

durante todos los procesos. Por ello, los modos de subjetivación técnica de Facebook corresponderán 

con aquellos devenires de la subjetividad que propician que un sujeto se asuma a sí mismo como 

parte de la infraestructura de Facebook, o como colaborador del back-end del dispositivo. Es decir, 

como un trabajador del interior de Facebook. Según se explicó antes, todos los sujetos que se 

relacionan con Facebook, de alguna u otra forma, colaboran con el dispositivo a través de la cesión 

de flujos de datos, flujos financieros y flujos de contenidos; sin embargo, aquellas personas que 

habilitan las funciones de Facebook desde la infraestructura son las que lo proveen de sus 

condiciones elementales de producción, al contribuir al mantenimiento y a la optimización de su 

maquinaria. Estos sujetos, que pueden ser entendidos como sujetos infraestructurales, por 

nombrarlos de alguna manera, son personas que intercambian trabajo físico con el corporativo de 

Facebook a cambio de dinero o de ciertos beneficios académicos. Bajo esta categoría se pueden 

encontrar, por ejemplo, sujetos que están siendo influidos por un devenir administrativo, como la 

directora de operaciones de Facebook, Sheryl Sandberg, el director adjunto de operación, Tom 

Furlong, o la directora de infraestructura de servidores del centro de datos de Prineville (Oregon) 

Rachel P. Leads.  

      Los sujetos administrativos tienen la tarea de supervisar que los distintos departamentos de 

Facebook, a nivel local e internacional, realicen adecuadamente todos los procedimientos que están 

bajo sus responsabilidades. Además, llevan un registro de productividad según objetivos 

completados cada cierto tiempo, donde se toman en cuenta las ganancias totales que ha obtenido su 

área de supervisión. Asimismo, están obligados a reclutar y evaluar nuevos talentos, analizar las 

mejores prácticas empresariales, detectar errores para subsanarlos, y aumentar la eficiencia de los 

empleados a su cargo, tal como lo establecen los perfiles laborales de director de operaciones 

(director of operations) y director de ingenieros (director of engineering) de Facebook, hallados en 

el sitio de reclutamiento empresarial Glassdoor (2019c). Es importante destacar que el devenir 

administrativo hace que estos sujetos sean los responsables de crear o adaptar discursos para que los 

trabajadores de Facebook se convenzan y motiven para laborar dentro del dispositivo. En palabras 
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de Rachel P. Leads (2019) “un director está consciente de que Facebook tiene muchos equipos que 

buscan empoderar a los usuarios, por lo que tiene la misión de ser un líder clave en la solución de 

problemas, en la creación de comunidades, y en la conexión significativa de las personas” (cit. en 

Facebook Careers, 2019c). Por lo tanto, el dispositivo hace uso de sus administrativos para que 

sujeten a los equipos de construcción, mantenimiento y operación de máquinas técnicas, a través de 

indicadores, metas, bonos y salarios, pero también, busca que estos administrativos capturen el deseo 

de sus subalternos por medio de campañas en línea, entrevistas, charlas motivacionales, eventos de 

convivencia, programas de formación continua, y proyectos para el desarrollo comunitario. En este 

sentido, los administrativos firman convenios con gobiernos, empresas y organizaciones sin fines de 

lucro, en la búsqueda de mejorar las comodidades de sus trabajadores, aunque esto sólo ocurra en los 

territorios hegemónicos donde se acumulan y procesan los flujos de datos de Facebook, como en los 

Estados Unidos, y no en las periferias donde se fabrican miles de servidores con mano de obra barata.  

       El tema de la mano de obra conduce al análisis de otro devenir: el fabricante de máquinas 

técnicas. Aquí, se puede distinguir entre dos tipos de fabricantes: los intelectuales, que conforman 

equipos de ODM (Original Design Manufacturing) y que son ingenieros que se encargan de diseñar 

servidores, racks, refacciones o sistemas para el enfriamiento de los data fabrics, y los fabricantes 

materiales, que son empleados en industrias de Taiwán, Indonesia o China que abastecen la provisión 

de máquinas físicas en sí. Mientras los primeros cuentan con contratos en Facebook y oficinas, los 

segundos tienden a ser contratados por empresas filiales de Facebook que no cuentan con 

regulaciones laborales en el contexto asiático. Y, mientras las tareas de los fabricantes intelectuales 

consisten en producir y mejorar modelos, incrementar capacidades de almacenamiento, y alargar los 

tiempos de vida de las máquinas técnicas, el principal trabajo de los fabricantes materiales es el 

ensamblaje de estas máquinas a través de cadenas repetitivas de producción. Se puede decir que cada 

fabricante intelectual está sujetado por Facebook a través de mecanismos propios del capitalismo 

cognitivo, que le ofrecen un sueldo de 20,000 dólares anuales en promedio y posibilidades de hacer 

cursos en las mejores universidades de Estados Unidos, a cambio de ceder las patentes y la 

exclusividad de sus creaciones (Glassdoor, 2019d). En cambio, un fabricante material está sujetado 

por otros factores, como la desigualdad económica, la falta de estudios o de oportunidades de empleo, 

la promesa de cierta seguridad laboral, y el requerimiento de un trabajo donde no se soliciten 

referencias profesionales ni experiencia. No obstante, ambos tipos de fabricantes deben cumplir con 

jornadas extensas, indicadores productivos muy altos, y la supervisión permanente de los 

administrativos de Facebook. Algo similar ocurrirá con sujetos que pertenecen a otra clase de 

devenir: la del monitor de máquinas técnicas. Al ser un dispositivo, Facebook se encuentra a 



 

425 

expensas de que ocurran acontecimientos desfavorables, como fallas eléctricas, saturación en el 

tráfico de datos o errores de compilación en las máquinas de procesamiento; por lo tanto, requiere 

integrar un grupo de sujetos que supervisen permanentemente que los centros de datos operen en 

forma adecuada, y que se encarguen de reparar y documentar cada falla técnica. De este modo, se 

puede establecer que el personal de monitoreo opera como una gran línea de fuerza, encargada de 

capturar las fugas o fisuras que alcanzan al dispositivo en forma de malos funcionamientos, y que, 

además, registran cada falla para que los fabricantes intelectuales, en su labor de optimizadores 

maquínicos, eviten cualquier inconveniente en futuros modelos.  

      Así como Facebook requiere de máquinas técnicas, también necesita máquinas digitales, como 

lenguajes de programación, mecanismos de inteligencia artificial, códigos de machine learning, 

diseños de software, diseños de interfaces, y algoritmos para la extracción, selección y análisis de 

datos. Todos estos componentes del dispositivo son concebidos, elaborados y perfeccionados por 

especialistas que pueden integrarse dentro de otro tipo de devenir: el devenir desarrollador. En 

términos digitales, los desarrolladores hacen la labor que realizan los fabricantes intelectuales y 

materiales en términos técnicos. Conciben los códigos necesarios para que la plataforma de Facebook 

opere, detectan necesidades para incrementar y acelerar los flujos de datos, y programan las variables 

y acciones que tendrán incidencia detrás de cada mecanismo. Así, los desarrolladores funcionan 

como encargados de orientar los comportamientos de los usuarios y de la plataforma de Facebook, 

en pos de que el dispositivo cumpla con su oikonomía, es decir, con el funcionamiento que se espera 

de él. Esto hace que el colectivo de desarrolladores sea un intermediario entre los diferentes grupos 

que integran Facebook, puesto que sus códigos deben satisfacer los planes que establecen los 

administradores, apoyarse en los fabricantes y monitores de los centros de datos, y justificarse en las 

prácticas que realizan (o deben realizar) los usuarios.  

        El devenir desarrollador es fundamental para que el dispositivo se ponga en marcha. Los 

desarrolladores son algunos de los trabajadores mejor pagados de Facebook, con salarios que pueden 

superar los 100,000 dólares al año, puesto que, sin ellos, Facebook no podría capturar flujos de datos, 

pero tampoco el deseo de sus usuarios ni el dinero de sus anunciantes (Glassdoor, 2019d). Por eso, 

como menciona Sair, uno de los desarrolladores, en un foro de la plataforma Quora (2019): “ser 

desarrollador es como un premio dentro de Facebook”.  Por otro lado, cabe mencionarse que, aunque 

el dispositivo mantiene los nombres de los sujetos que desarrollan los programas y lenguajes en sus 

creaciones, es el propietario de cada patente, así como de los derechos comerciales. Adicionalmente, 

hay que explicar que los desarrolladores no trabajan en sus innovaciones solos, sino que muchos de 

sus proyectos recolectan flujos de ideas y propuestas de investigadores en marketing, user experience 
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(UX) human-computer interaction, diseño gráfico, ergonomía y sociología, lo cual abre la 

oportunidad para hablar también de un devenir investigador. Este devenir investigador consiste en 

los sujetos encargados de la planeación e implementación de modelos, metodologías y protocolos 

que puedan servir para la afinación de los productos de Facebook. Después de todo, se ha señalado 

reiteradamente que el dispositivo busca la atracción y el procesamiento de flujos de datos, por lo que 

los investigadores ayudan a Facebook a postular nuevas estrategias que cumplan con estos 

propósitos. Por otra parte, se puede establecer que existen dos tipos de investigadores en Facebook: 

los que forman parte del dispositivo y han sido contratados por el propio corporativo de Facebook, 

como la investigadora de la división Facebook-UX Sue Cockburn, y los que colaboran 

temporalmente con el dispositivo, como los académicos que reciben financiamientos a cambio de 

proyectos, los participantes de hackatones y laboratorios de innovación, o los interns que acuden al 

dispositivo para desarrollar una iniciativa de proyecto.  

      Para finalizar esta sección, conviene destacar un último devenir: el del apoyo a la plataforma de 

Facebook. Más adelante se explicará que existen tres tipos de equipos de apoyo, los ingenieros de 

soporte técnico, los white hackers y los moderadores de contenidos. Así como los supervisores de 

máquinas técnicas operan como vigilantes del buen funcionamiento de los centros de datos, los 

trabajadores de apoyo son líneas de fuerza que interfieren en caso de detectar posibles fugas, que 

pueden llegar en forma de interrupciones de funcionamientos o blackouts, bugs o violaciones a las 

Normas comunitarias. Sin embargo, los ingenieros de soporte técnico son los únicos moderadores 

que tienen un contrato laboral y que pertenecen a la infraestructura de Facebook, pues los white 

hackers son voluntarios anónimos, y los moderadores de contenido, trabajadores temporales o 

crowdworkers.  
Tabla 12. Infraestructura maquínica de Facebook y subjetivación técnica 

Función de las 
máquinas 

Máquinas técnicas y digitales Máquinas humanas y sociales Condiciones que propician la 
subjetivación técnica 

Almacenamiento Centros de datos: 
Plataformas para carga y descarga 
Tejido de servidores (data fabric) 
Sistemas de alimentación eléctrica 
o solar 
Sistemas de enfriamiento 

Fábricas de servidores 

Supervisores 
Mecánicos  
Personal administrativo 
Asistentes (cargadores, 
intendencia, controladores de 
inventario) 
Ayuntamientos y policías  
Trabajadores en fábricas (de 
servidores y racks) 

Alojamiento de datos como capital 
intelectual o activos (assets)  
Disposición de datos recientes y 
remotos (calientes y fríos)  
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Extracción de 
datos 

● Crawler de equipos y browsers 
● Notificador de Localización y 

Ambientes 
● Satélites GPS 
● Aplicaciones móviles de Facebook 

Software de reconocimiento facial 
(SharpMask y DeepMask) 

● Directores de proyecto 
● Desarrolladores de software 
● Ingenieros y científicos de datos 
● Equipo FAIR (Facebook Artificial 

Intelligence Research) 
● Investigadores de Facebook  
● Investigadores de universidades  
● Interns y estudiantes colaboradores 
● Asistentes a hackatones y ferias de 

innovación (F8) 
● Empresas y startups contratadas  
● Oficinas de patentes 

● Obtención de datos del usuario que 
este no proporciona 

● Reconocimiento de imágenes 
● Extracción, estructuración y 

procesamiento de información 

Estructuración de 
datos 

Procesadores inteligentes (Big Basin) 
APIs de Facebook: 

Graph API 
Marketing API 

Software de data crunching 
Gestor de bases de datos (Oracle y 
MySQL) 
Bases de datos  
Sistema TAO 
Memcached 
Lenguajes privados (PHP, Hack, Big 
Pipe, Casandra, Scribe) 
Compiladores y transcompiladores 
(HipHop Virtual Machine) 
Desarrollos open source 
Kits de Desarrollo Software (KDS) 

● Conversión de flujos de datos en 
información capitalizable  

● Asociación de los datos de los 
usuarios con etiquetas, contenidos, 
páginas y perfiles  

● Análisis de bases de datos  
● Fomento de espacios de innovación 

(hackatones, laboratorios y 
congresos) 

● Convocatoria de interns y 
académicos 

● Convenios con universidades 

Conectividad a 
Internet 

● Servidor web de Facebook 
(Proxygen) 

● Cableado de fibra óptica 
● Antenas 
● Proveedores de servicio de Internet 
● Protocolos TCP/IP 
● Empresas de telefonía móvil 

● Proyecto Facebook for Connectivity 
● Proyecto Telcom Infra (junto con 

Cisco) 
 

● Conexión a Internet 
● Transporte de flujos de datos 
● Habilitación de la plataforma 
● Habilitación de máquinas de 

extracción de datos  

Datificación e 
intervención de 
equipos de los 
usuarios 

● Plataforma de Facebook 
● Versión móvil de la plataforma 

(Facebook Mobile) 
● Interfaces Gráficas de Usuario 

○ News Feed 

● Investigadores de user experience 
● Diseñadores de interfaces 
● Expertos en marketing  
● Equipo de investigación del News 

Feed 

● Entrada de datos proporcionados por 
los usuarios 

● Despliegue de contenidos para el 
usuario 

● Despliegue de notificaciones e 
invitaciones de Facebook  

Moderación de 
contenidos y 
supervisión de la 
plataforma 

● Interfaces de soporte técnico 
● Interfaces del Centro de Quejas y 

Abusos de Facebook 
● Cuentas e interfaces del Bug Bounty 

Program 

● Ingenieros de soporte 
● White hackers 
● Crowdworkers  

● Soporte técnico 
● Detección de bugs y malware 
● Moderación de contenido ofensivo 
● Eliminación de spam 

 

Imagen 71. Esquema de los equipos humanos que intervienen en la infraestructura de Facebook 
Fuente: elaboración propia 
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Imagen 72. Esquema de la infraestructura técnica de Facebook 
Fuente: De Vrieze, 2018 

 

En el siguiente esquema, planteado como un diagrama de flujo, se resumen algunos de los procesos que se han expuesto 
en la Tabla 12. En primer lugar, los datos de los usuarios y de las páginas públicas ingresan a Facebook (data source) y 
son captados por los gestores de bases de datos MySQL y por los servidores web del dispositivo. Después, estos datos 
se estructuran por medio de lenguajes como Hive, Hadoop y Scribe, así como por los procesadores inteligentes Big 
Basin, que formarían parte de las unidades de almacenamiento señaladas en la imagen como Stream Data Store. 
Posteriormente, los datos son analizados por herramientas de deep analytics, supervisadas por ingenieros humanos. 
Para terminar, cabe destacarse que el análisis de datos está ensamblado con dos procesos más: el desarrollo de modelos 
y trabajo con bases de datos por parte de ingenieros (Job Model Specification) y con el diseño de interfaces que permiten 
continuar con la recolección de datos (Interface and Visualization).  
 
 

 
 

 

6.4.5. Resumen de la sección 6.4 La dimensión tecnológica de Facebook I: Infraestructura 
• La dimensión tecnológica de Facebook consta de tres niveles: un front end, que es el plano visible del 

dispositivo, donde se ubican los Muros de los usuarios y sus News Feeds; un back end digital, que es 

donde residen los algoritmos de la plataforma de Facebook; y un back end físico, en donde se ubica la 

infraestructura técnica de la maquinaria.  

• Facebook es un dispositivo que se inserta en un dispositivo mayor, la Internet, que está conformada de 

una red de computadoras, un sistema de cableado submarino que le da la vuelta a todo el planeta Tierra, 

y más de 2500 sitios web. 

• Cuando comenzó Facebook, sus fundadores Eduardo Saverin y Mark Zuckerberg rentaban un servidor 

a la Universidad de Harvard para alojar los datos de sus primeros usuarios. Con el paso del tiempo, 

requirieron invertir en infraestructura, de modo que pudieran almacenar toda la información que 

pudieran traducir en personal advertising y en interacciones sociodigitales. Hoy día, la infraestructura 

de Facebook se divide en dos tipos de maquinaria, la que está dedicada al almacenamiento de datos (data 

storage) y la destinada al análisis de datos (data analysis). 
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• La maquinaria de almacenamiento más importante de Facebook son sus centros de datos (data centers) 

que consisten en naves industriales de aproximadamente 50 hectáreas cuadradas, en donde se alojan de 

35 mil a 60 mil servidores. Un servidor es un equipo computacional que tiene instalados programas para 

concentrar y administrar flujos de datos.  

• Los servidores de Facebook son fabricados por trabajadores del dispositivo, y no comprados a empresas 

externas. Con esto, Facebook adquiere soberanía tecnológica, aunque el costo de esta soberanía sea 

considerable, puesto que las fábricas de servidores se ubican en Taiwán o en Indonesia, donde existen 

pocas regulaciones laborales, mano de obra barata y jornadas extenuantes. A la ubicación de fábricas de 

Facebook fuera de sus territorios legales o corporativos (es decir, Estados Unidos) se le conoce como 

tercerización. Asimismo, se puede observar que Facebook organiza e implementa un modelo de 

producción neocolonial, al concentrar el diseño tecnológico de sus servidores en territorio 

estadounidense (la hegemonía) y llevar la fabricación de insumos técnicos a países poco desarrollados 

(las periferias).  

• Facebook cuenta con centros de datos en todo el mundo, localizándolos en Estados Unidos, en los 

estados específicos de Carolina del Norte, Nebraska, Nuevo México, Ohio, Iowa, Texas y Virginia, y 

más allá de las fronteras estadounidenses, en Suecia, Irlanda, Dinamarca y Singapur.  

• Por lo general, los centros de datos de Facebook se ubican en regiones rurales, de modo que el dispositivo 

pueda ofrecerle empleos a campesinos, ganaderos y pequeños manufactureros que no reciben muchos 

ingresos por sus actividades. Del mismo modo, cuando Facebook instala centros de datos en un territorio, 

firma convenios con los gobiernos locales, con los organismos legales y con las policías, 

comprometiéndose a aportar al desarrollo económico de la región. Además, el dispositivo organiza 

ferias, congresos, eventos culturales y talleres, con el fin de legitimarse ante las comunidades alrededor 

de cada centro de datos.  

• Los centros de datos de Facebook están integrados por tres secciones: 1) un espacio administrativo, 

donde se monitorea el funcionamiento de los servidores; 2) una serie de habitaciones dedicada a los 

servidores; y 3) un cuarto de enfriamiento, contiguo al de los servidores, donde se ponen en acción 

ventiladores para que los servidores no se sobrecalienten. Asimismo, los servidores integran tejidos, 

conocidos como data fabrics, que les permiten regular la energía conjuntamente, abastecerse de plantas 

eléctricas o switch en común, y hacer copias de respaldo de los datos en grupo.  

• Cada servidor está compuesto por varias máquinas: un interruptor principal, denominado Gateway, dos 

procesadores, uno para bases de datos y otro para fotografías y videos, un sistema de unidades de 

almacenamiento sólido para resguardar hasta 60 terabytes por servidor, y un sistema de cableado interno 

que distribuye la energía por estos servidores.  

• La operación de los centros de datos de Facebook no solamente implica la infraestructura técnica en sí, 

sino también imaginarios que legitiman su funcionamiento, como aquellos discursos que defienden el 
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desarrollismo y solucionismo tecnológicos, un supuesto ambientalismo que promueve la idea de que los 

centros de datos trabajan con energías renovables, y discursos sobre igualdad de género que defienden 

que en cada centro de datos laboren hombres, mujeres y minorías, sin que se hable sobre condiciones de 

explotación, bajos salarios o largas jornadas.  

• Los servidores de Facebook son máquinas que almacenan datos, pero requieren de otras máquinas, de 

tipo inteligente, para estructurar estos datos, es decir, dividirlos y categorizarlos en bases de datos. Este 

proceso se conoce como data crunching y es elaborado por procesadores Big Basin, fabricados por Sony 

(Nvidia) que están instalados en cada servidor del dispositivo.  

• Los procesadores Big Basin tienen instalados software como DeepMask y SharpMask, que se encargan 

de dividir cada imagen que se sube a Facebook en pixeles para poder descomponerla en colores y figuras. 

De este modo, el dispositivo puede ejecutar funciones de reconocimiento facial, reconocimiento de 

lugares y de formas (una roca, un árbol, espacio abierto, etcétera) y detección de desnudos o de escenas 

violentas.  

• Para realizar un adecuado procesamiento de datos, Facebook cuenta con Interfaces de Programación de 

Aplicaciones o APIs, que son bibliotecas de rutinas y de procedimientos codificados en lenguaje de 

programación. En las APIs reside lo que se conoce como los algoritmos de Facebook, y existen dos, la 

Graph API, que controla la circulación de contenidos, y la Marketing API, que se encarga de los anuncios 

financiados.  

• La ontología en la que se basa el razonamiento algorítmico de Facebook se conoce como TAO, Tags, 

Associations and Objects (Etiquetas, Asociaciones y Objetos) e implica la creación de relaciones entre 

conceptos a los que se les asigna una etiqueta o tag. Gracias a este principio, Facebook puede determinar 

si dos personas estudiaron juntas, si tienen pocos o muchos amigos en común, si un contenido es afín a 

una persona, o si alguien ha cambiado la información de su cuenta (su fotografía de perfil, su hoja de 

información personal, sus amigos frecuentes, etcétera). 

• Además de su infraestructura de máquinas físicas, Facebook cuenta con máquinas digitales que facilitan 

el análisis de datos, como el sistema de tablas informáticas Memcached, el gestor de bases de datos 

MySQL, o el lenguaje para encriptar información PHP, que recientemente se transformó en el lenguaje 

de programación Hack, desarrollado por el propio Facebook, que se escribe y ejecuta desde un 

transcompilador que también fue innovado por el dispositivo: la HipHop Virtual Machine. Por otra parte, 

Facebook ha invertido mucho tiempo y financiamiento en la creación de otras herramientas de tecnología 

digital, como el administrador web Big Pipe, los lenguajes Cassandra y Scribe, y los sistemas para 

almacenar y analizar imágenes Haystack y Hbase.  

• Junto con sus máquinas físicas y digitales, Facebook cuenta con equipos de colaboradores humanos que 

diseñan y prueban nuevas tecnologías continuamente. Algunos de estos grupos de trabajo se concentran 

en inteligencia artificial, machine learning y realidad aumentada, pero también hay otros especializados 
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en estadística, marketing, psicología, sociología, economía, artes digitales o comunicación. Debe 

señalarse que, aunque Facebook coloca los nombres de los responsables de cada uno de sus desarrollos 

en la documentación correspondiente a cada tecnología, la empresa detrás del dispositivo se abroga las 

patentes legales de todas las innovaciones que patrocina, así como los derechos comerciales de estos 

avances.  

• Con el propósito de hacer menos visibles las asimetrías de Facebook y la forma en que el dispositivo 

captura los inventos de sus trabajadores (los cuales integran una clase que aporta ideas como capital, 

denominada cognitariado) los altos directivos de la empresa de Facebook han posicionado un imaginario 

basado en la tecnología colaborativa, o en lo que se denomina capitalismo con rostro humano. Según 

Facebook, los desarrollos tecnológicos del dispositivo son el resultado de la participación de académicos, 

consultores expertos y miembros de la sociedad civil que, en conjunto, aportan una visión incluyente y 

dinámica a cada nueva invención. Sin embargo, Facebook no habla de que en sus convocatorias y 

convenios sólo participan las universidades de los países más desarrollados, grandes corporaciones, y 

fundaciones que dependen de consorcios millonarios. Asimismo, Facebook cumple con cierta cuota de 

diversidad al invitar personas con capacidades diferentes y miembros de la comunidad LGTB a sus 

proyectos, pero en ningún momento ha sumado poblaciones subdesarrolladas ni comunidades científicas 

en situación de subdesarrollo.  

• Para extraer los datos de sus usuarios, la infraestructura tecnológica de Facebook cuenta con máquinas 

conocidas como trackers, que pueden ser satélites, software de reconocimiento de equipos electrónicos, 

o servidores web que intervienen y detectan direcciones IP y proveedores de conexión. Hay dos grandes 

tipos de tracking en Facebook: uno de ellos, basado en geolocalización, consiste en la ubicación de los 

usuarios del dispositivo y de sus trayectorias geográficas; el otro, denominado registro de eventos, se 

concentra en la recolección de todas las prácticas, visitas, gustos y clics de cada usuario.  

• Uno de los comportamientos más paradójicos de Facebook es que, mientras por un lado supervisa a sus 

usuarios e interviene la comunicación entre los mismos, por otro estimula la producción de software 

libre. Esto se debe a que la participación del dispositivo en comunidades de ingenieros de software libre, 

o bien la organización de hackatones para programar software libre, permite que Facebook obtenga 

nuevas herramientas digitales sin costo. Además, el software libre está en permanente revisión, por lo 

que Facebook puede conseguir observaciones y mejoras de sus soluciones sin financiar departamentos 

de investigación y desarrollo.  

• Más allá de las fronteras técnicas y corporativas de Facebook, el ensamblaje se articula con máquinas 

que le permiten conectarse a Internet, de modo que pueda llegar hasta las pantallas de miles de millones 

de usuarios. Con el propósito de garantizar su conectividad, el dispositivo ha desarrollado el servidor 

web Proxygen, ha firmado decenas de convenios con empresas y fundaciones de acceso a la Red, como 

Cisco o Telefónica, y ha participado recientemente en una iniciativa junto con otros grandes dispositivos 
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de telecomunicaciones como Intel, Nokia y Vodafone, llamada The Telecom Infra Project, cuyo objetivo 

es llevar Internet a comunidades pobres y países subdesarrollados. Facebook sabe que si acerca la 

conectividad a las poblaciones africanas, latinoamericanas y asiáticas más desfavorecidas, eso puede 

implicar que existan más personas con una cuenta de Facebook, por lo que se ha propuesto cooperar con 

la globalización de la Red. Con este propósito, se reafirman sus intenciones neocoloniales.  

• Gracias a las enormes inversiones que Facebook ha realizado para brindar conectividad a varias 

poblaciones, la página de Inicio de la plataforma del dispositivo es uno de los cinco sitios web más 

visitados de todo el mundo (junto con Google, Yahoo!, YouTube y Live.com). Puede decirse que los 

únicos lugares en donde las personas no acceden a Internet para, de paso, revisar su cuenta de Facebook 

son los países en donde el uso del dispositivo se encuentra prohibido, como Rusia, Irán, Irak, Vietnam 

o China. De todos modos, en estos países existen dispositivos que replican las lógicas de Facebook, 

aunque son suministrados por los Estados, como QZone, Odnoklassniki, Bing o VKontakte.  

• La infraestructura de Facebook propicia una subjetivación técnica en la que los trabajadores de 

Facebook, según sus tareas, aspiraciones, salarios y relación con las diversas máquinas del dispositivo, 

pueden devenir ejecutivos, fabricantes, supervisores de servidores, administradores, analistas de datos e 

investigadores. En el último caso, el del devenir investigador, existen investigadores contratados por 

Facebook (como los del equipo FAIR) mientras que hay otros que pertenecen a universidades o a la 

iniciativa privada, pero que trabajan con Facebook por convenio. Por otra parte, el dispositivo también 

propicia la subjetivación técnica de los usuarios, por medio de sus mecanismos de sujeción y 

maquinación voluntaria, mediadas por la plataforma. 

• En conclusión, se puede observar que en la infraestructura de Facebook se realizan los siguientes 

procesos: 1) el almacenamiento de información; 2) la extracción de datos; 3) la estructuración de datos; 

4) la conectividad a Internet; 5) la datificación de los usuarios; y 6) la moderación de contenidos y 

supervisión de la plataforma.  

6.5. La dimensión tecnológica de Facebook II: Plataforma 
      6.5.1. Una genealogía de la plataforma de Facebook 
     6.5.1.1. Los precursores: Friendster, MySpace y Hi5 

      Antes de que Facebook fuera estrenado en el mercado universitario, y mucho antes de que se 

diera a conocer públicamente, existieron otras plataformas y dispositivos sociodigitales que ya 

trabajaban como maquinarias para estructurar y transmitir flujos de datos a partir de formularios de 

metadatos. El primer antecedente de una plataforma de perfiles personales y redes de contactos fue 

Friendster, fundada en 2002 en Kuala Lumpur (Malasia). A diferencia de Facebook, Friendster se 

definía como un sitio de juego social (social gaming) donde cada usuario, después de abrir una cuenta 

nueva, podía escoger entre una gran variedad de minijuegos, cuestionarios o pruebas de destreza para 
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proceder a acumular puntos y compartir sus progresos con otros usuarios. La experiencia sociodigital 

de Friendster consistía en que cada persona podía invitar a otras a jugar en directo, recomendar las 

aplicaciones que más le parecían atractivas, y retar a una comunidad de amigos en línea a superar 

sus records. Sin embargo, a partir del 2003 Friendster contrató a la empresa Pin Sharp 

Communications para ir más lejos y desarrollar la interfaz de un micrositio personalizable, en el que 

los usuarios pudieran establecer un contacto más cercano a través de mensajes privados, 

declaraciones públicas o estatus, y comentarios. Además, cada micrositio admitiría que los usuarios 

añadieran una pequeña galería de fotografías, una imagen para identificarse, y algunos datos 

personales, tales como su edad, sexo, lugar de residencia, y una descripción breve de sus gustos e 

intereses200.  

      Friendster no utilizaba estos datos para vincular perfiles entre sí, puesto que carecía de 

sugerencias de amigos, pero sí permitía que los usuarios se buscaran mutuamente dentro de la 

plataforma a través de sus nombres, o que se encontraran en las listas de aquellos que recientemente 

habían utilizado algún juego o aplicación. Asimismo, la plataforma contaba con una sección de 

Noticias o Boletines Recientes (Latest Bulletins) en la que desplegaba los estatus de los amigos de 

cada usuario ordenados cronológicamente, dando prioridad a los más recientes. En Friendster, los 

usuarios no tenían la opción de añadir archivos a sus publicaciones ni de compartir los textos de otros 

usuarios en el perfil propio, por lo que la plataforma no podía clasificar contenidos por formato, ni 

conocer la popularidad de cada contenido, según las reacciones de quienes lo habían visto. No 

obstante, Friendster influyó en el desarrollo de Facebook mediante dos procesos clave de su 

plataforma: dar la posibilidad a los usuarios de encontrar aplicaciones y contenidos afines a ellos, y 

almacenar, posteriormente, cuáles de estas herramientas o publicaciones eran las más utilizadas por 

cada usuario, de modo que pudiera hacer un registro de actividades (denominado por el propio 

Friendster como Late Network Activity); esto último, con el propósito de identificar cuáles eran las 

aplicaciones más utilizadas, y hacer recomendaciones por novedad o popularidad. De este modo, se 

puede establecer que Friendster presentaba un primer modelo de intervención de la subjetividad a 

partir de la recolección de datos. El objetivo de la plataforma era clasificar a cada usuario de acuerdo 

 
200 Desde el 2015, la plataforma de Friendster ha desaparecido. En la página principal de su sitio se establece: “Hemos decidido 
tomar un descanso y dar una pausa a nuestros servicios”. La causa de esto se explica como “la falta de interacción reciente por 
parte de nuestra comunidad de jugadores (gamers) tras el panorama cambiante e impredecible de la industria de medios sociales” 
(Friendster, 2019). En realidad, la desaparición de Friendster fue el resultado de pérdidas en la bolsa de valores mayores a los 
80 millones de dólares, una vez que la plataforma invirtió en desarrollos que no pudo costear, tras la salida masiva de usuarios 
posterior a 2010, cuando Facebook y Twitter ya se habían vuelto populares (Chafkin, 2016).  Por esta razón, la descripción de 
los usos y posibilidades de la plataforma que aquí se presenta está basada en los tutoriales en línea que la empresa Mol Global 
(2011) preparó para promocionar y explicar Friendster, así como en los reportes de diseño de Pin Sharp Communications (2014).  
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con los juegos y herramientas digitales que prefería, para después, mostrarle una lista de nuevas 

ofertas adaptables a sus consumos, lo cual en última instancia conduciría al posicionamiento de 

Friendster como catálogo de entretenimiento y entorno de socialización gamer. No obstante, 

Friendster fracasó como dispositivo sociodigital en el 2015, tras el descenso de la actividad de sus 

usuarios, puesto que el catálogo de aplicaciones era cada vez más infantil, limitado y repetitivo, y 

debido a que la plataforma no lograba conseguir nuevas empresas y desarrolladores que colocaran 

aplicaciones inéditas en sus inventarios (Fiegerman, 2014). Mientras que otros espacios digitales de 

aplicaciones en línea, como Google Store o Apple Store, conseguían miles de nuevas opciones cada 

día, Friendster se estancaba. Esto se debía, en gran parte, al código que Friendster había establecido 

para financiarse. A cambio de colocar cada aplicación en la plataforma, el corporativo detrás de 

Friendster cobraba una renta mensual a los propietarios de dicha aplicación, quienes aprovechaban 

la llegada de nuevos jugadores para anunciar versiones de paga de sus aplicaciones o invitarlos a sus 

sitios web oficiales.  

       El que Friendster permitiera que sus usuarios viralizaran las aplicaciones por medio de sus 

amigos significaba que los propietarios de cada aplicación podían obtener popularidad rápidamente; 

sin embargo, esto no ocurrió, pues una vez que los usuarios de Friendster dejaron de ingresar en la 

plataforma detuvieron sus registros de actividad, y, por lo tanto, las recomendaciones de nuevas 

ofertas (Agato, 2017). Así también, Friendster intentó obtener más ganancias al colocar un banner 

publicitario a la derecha de sus interfaces, pero esta medida comenzó a resultar molesta para los 

propios anunciantes y para los usuarios, quienes coincidían en que era una forma estorbosa para 

promocionarse. Adicionalmente, muchos de los productos que se anunciaban en Friendster no 

guardaban relación con los usuarios de la plataforma, puesto que, a diferencia del futuro Facebook, 

Friendster no segmentaba los públicos del advertising ni almacenaba los datos relacionados con la 

visibilidad de cada anuncio (Abdulhamid, Hassan, Abraham et al., 2013). Según el creador de la 

plataforma, John Abrams, el error que llevó a Friendster a su fracaso fue haber sido “un mercado de 

contenidos tecnológicos, en lugar de un sitio con más funciones para socializar” (en Fiegerman, 

2014). Los usuarios, por lo general, ingresaban, jugaban y se retiraban, sin detenerse en su perfil ni 

en la barra de recomendaciones. Por otro lado, para el año 2007, Facebook ya ofrecía la viabilidad 

para generar un perfil más complejo y personalizable que el de Friendster, al incluir contenidos 

multimedia y enlaces a sitios web. Al final, el auge y la crisis de Friendster permiten reflexionar que 

los dispositivos sociodigitales, para lograr el éxito comercial, no necesitan solamente una plataforma 

altamente funcional, ni consolidar únicamente un equipo experto en desarrollo tecnológico, sino 

también asegurarse de conseguir inversionistas que aporten flujos financieros que sostengan los 
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costos de operación. Asimismo, los dispositivos deben echar a andar estrategias para maximizar sus 

ganancias y trazar líneas que intervengan y capturen la subjetividad de sus usuarios, a través del 

despliegue inagotable de nuevos contenidos, prácticas y afectividades. Por lo tanto, resulta crucial 

organizar y fidelizar una comunidad de usuarios que se mantenga en la plataforma, que fue 

precisamente lo que Friendster no pudo lograr. En estos sentidos, el procesamiento de datos de 

Facebook y su papel en la formación de tendencias de opinión, modas y públicos explican su 

crecimiento acelerado como dispositivo, que, a su vez, sólo puede entenderse si se analiza 

progresivamente el diseño de sus interfaces a través del tiempo.  
Imagen 73. Plataforma de Friendster 

Fuente: Friendster, 2009 (obtenido en 2013 con Wayback Machine) y Mashable, 2010 
 

En la primera imagen se muestra la interfaz de Inicio de Friendster. En la segunda, por su parte, un ejemplo de un Perfil 
personal en este dispositivo comentado por un ingeniero, usuario del sitio web Mashable, de seudónimo Ajax.  
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Imagen 74. Comparación entre Facebook y Friendster en Google Trends 
Fuente: Google Trends, 2018 

 

La siguiente imagen implica un ejercicio que se realizó: comparar las búsquedas en Google, por medio de la herramienta 
Google Trends, de las queries “Facebook” y “Friendster”. Se observa que desde el 2007 la búsqueda de Friendster 
prácticamente desaparece, mientras que la de Facebook muestra un notorio auge hasta el 2018. Este descenso reciente 
se debe, tal vez, al escándalo de Cambridge Analytica.  
 

 
 
 

       Después de Friendster, surgieron plataformas como MySpace y Hi5 que dieron mayor énfasis a 

la conformación de redes de usuarios y al intercambio de objetos digitales que el propio usuario 

generaba en su cotidianidad, por encima de la oferta de juegos y aplicaciones. En el caso de MySpace, 

con sede en California, los usuarios podían encontrar nuevos contactos al ingresar datos como su 

ciudad de origen (hometown) localización actual, lugar de estudio o trabajo, y películas, libros, 

artistas musicales o videojuegos favoritos. Al igual que Friendster, MySpace obtenía réditos 

económicos al vender a empresas (distribuidoras cinematográficas, editoriales, musicales o 

tecnológicas, en este caso) la posibilidad de aparecer en las opciones de preferencias de los usuarios 

(My Top List); sin embargo, MySpace utilizaba mecanismos más sofisticados para el análisis de los 

datos personales de cada usuario, al agrupar todos los seguidores o fans de los mismos contenidos 

en comunidades, y al mostrar quiénes de los amigos de un usuario coincidían con él en sus gustos 

para motivar nuevas conversaciones e interacciones. Asimismo, MySpace registraba, tan pronto 

como se abría una nueva cuenta, datos adicionales como edad, sexo, dirección IP y correo 

electrónico, mientras que después utilizaba estos mismos datos para segmentar públicos en sus 

estudios de mercado. Por otro lado, MySpace permitió algo inusitado en plataformas anteriores: el 

poder agregar y descargar archivos que se localizaban en cada perfil. Aunque la plataforma se 

adjudicaba “el derecho incondicional, perpetuo, ilimitado y gratuito de explotar [estos] contenidos, 

alusivos a cada persona, con fines publicitarios propios, y para el servicio de sus patrocinadores” 

(MySpace Service Terms of Use, 2017) los usuarios comenzaron a subir decenas de archivos 

personales diariamente, tales como fotografías, gráficos, audios y videos. Incluso, puede decirse que, 
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del 2005 al 2008, MySpace fue la plataforma más importante para la autopromoción de artistas 

emergentes, que compartían sus productos y habilidades para hallar nuevos admiradores (Cole, 

2018).  

        En ese entonces no existían políticas ni licencias que protegieran a los usuarios del plagio de 

contenidos, ni lineamientos claros sobre qué podía exhibirse en MySpace y qué no, lo cual llevó a 

que proliferaran micrositios de tráfico ilegal en la plataforma (drogas y favores sexuales) o a que una 

considerable cantidad de perfiles estuvieran bajo propietarios falsos o seudónimos. Por otro lado, la 

plataforma de MySpace fallaba constantemente, ya que los archivos de cada perfil tardaban mucho 

en cargar, así como algunos aditamentos adicionales de la interfaz, como los diseños de fondo o skins 

que podían ser añadidos por los usuarios, o las aplicaciones interactivas que incluía la plataforma, 

por ejemplo, reproductores de música, minijuegos y lectores de animaciones (GIFs) que alentaban el 

despliegue de los perfiles en cada pantalla. No obstante, cuando MySpace desapareció, alrededor del 

2009, tenía 34 millones de usuarios en todo el mundo y más de 7 millones de anunciantes (O´Reilly, 

2011). Algo parecido ocurrió con Hi5, creada en San Francisco, que pasó de ser un sitio para la 

descarga de música y juegos en el 2002 a una plataforma que admitía la creación de un perfil de 

gustos personales donde podían señalarse los idiomas, marcas, deportes y programas televisivos 

predilectos de cada usuario. Hi5 fue una de las primeras plataformas que incursionó en la sugerencia 

de contenidos, pues en cada perfil mostraba amigos parecidos al usuario que administraba dicho 

micrositio, así como marcas y aplicaciones que podían agradarle. También, su interfaz era más 

ordenada y clara que la de MySpace, al basarse únicamente en textos, imágenes y previsualizaciones 

en tamaño pequeño, por lo que funcionaba ágilmente y no tardaba en cargarse. De igual manera, fue 

una plataforma pionera en detallar las restricciones de contenido que admitiría, prohibiendo 

“indecencia, desnudos, actividades ilegales (...) [y] abusos o molestias (harassment) entre usuarios, 

(...) [así como] la suplantación de identidad y los mensajes ofensivos, racistas, difamatorios y 

cuestionables” (Hi5 Terms of Service, 2006) mismos que podían ser reportados a un comité ético 

detrás de la plataforma, por correo electrónico. Estas funcionalidades y políticas llevarían a Hi5 a 

acumular alrededor de 70 millones de usuarios hasta el 2008, cuando su popularidad comenzó a 

disminuir tras la llegada de Facebook. Finalmente, Hi5 desaparecería en el 2011, a causa de la 

progresiva inactividad de sus usuarios, quienes gradualmente comenzaron a migrar a Facebook todos 

los procesos de socialización que llevaban a cabo antes en Hi5 (Eldon, 2009).   
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Imagen 75. Interfaz de un Perfil en MySpace  
Fuente: Cortesía de una exusuaria, Lizzy Grant, para el foro MySpacecdn.com, 2018 

 

Se puede observar que MySpace permitía banners de anuncios interactivos o pop-ups, reproductores de música, 
playlists, fotografías, foros de mensajes y el uso de todo tipo de colores y tipografías.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Imagen 76. Interfaz de un Perfil en Hi5   
Fuente: Hi5, 2011 (usando Wayback Machine y con permiso del usuario, Debian, 2015) 

Se observa que la interacción es más parecida a la de Facebook, con una fotografía de perfil y una hoja de información. 
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       6.5.1.2. Los primeros diseños de interfaz de usuario en Facebook 

       Cuando se hace la revisión histórica de un grupo de dispositivos que responden a condiciones y 

búsquedas similares, suele ser común observar que existen maquinarias que representan la evolución 

o transformación de otras, con el propósito de perfeccionar sus mecanismos de control. Por eso 

Deleuze (1985) señalaba en sus explicaciones sobre Foucault que un dispositivo puede comprenderse 

como un emplazamiento histórico que combina los saberes y procedimientos que han resultado 

eficientes en otros dispositivos, con innovaciones provocadas por las urgencias y circunstancias 

singulares que van emergiendo de las tensiones que enfrentan los distintos regímenes de poder. Esto 

hace que los dispositivos sean, en alguna medida, una recopilación e imbricación de conocimientos 

y máquinas del pasado, pero que también incorporen proyectos nuevos que los lleven a deshacerse 

de los fracasos de sus antecesores. En el caso de Facebook esto se hace patente. Si se utiliza la 

herramienta en línea Wayback Machine para visualizar un perfil de Facebook del año 2005 (Brian) 

se observa que la plataforma no exhibía imágenes, y que sólo mostraba pocos datos personales por 

usuario: su nombre completo, edad, sexo, escuela y actividad favorita. En cambio, en el 2006, 

TheFacebook, como se llamaba entonces, comienza a parecerse un poco más a MySpace: muestra 

una fotografía de identificación del usuario, además de su fecha de cumpleaños, y lo que este busca 

al utilizar la plataforma (Looking for) por ejemplo, “hacer amigos”, “conocer chicas o chicos” o 

“hacer contactos profesionales”, así como su lugar de origen y residencia201. También, para este año, 

Facebook comienza a percatarse de dos tendencias comunes entre los jóvenes de bachillerato y 

universitarios. Por un lado, estos jóvenes comienzan a almacenar fotografías e imágenes, tanto 

generadas por ellos y digitalizadas como tomadas de Internet, en espacios de almacenamiento en 

línea conocidos como flogs. Algunos que entre 2006 y 2008 solían ser de enorme popularidad, fueron 

Flickr (de la empresa Yahoo!) Fotolog y Metroflog. Y, por otro lado, surge entre la juventud la moda 

de abrir páginas personales para generar textos, a manera de diarios en línea o revistas individuales, 

es decir, los blogs, a través de plataformas como Blogspot, LiveJournal o Wordpress.  

       De este modo, Facebook coloca en cada perfil una opción para Otros websites personales (My 

other websites) donde los usuarios podían enlazar sus flogs y blogs como método para adquirir más 

visitas y seguidores en estos espacios. Años más tarde, Facebook buscará replicar la lógica de los 

flogs, por medio de sus álbumes de fotografías, así como el blogging, a través de su herramienta 

 
201 Wayback Machine es un servicio del Internet Archive, un archivo en línea desarrollado por Brewster Kahle y Bruce Gilliat, 
cuyo fin es almacenar copias en caché de sitios web en forma de imágenes fijas. Actualmente, Internet Archive tiene 340 
millones de imágenes. Wayback Machine consiste en un metabuscador que permite navegar entre estas imágenes por medio 
de su fecha. Gracias a esta herramienta, se pudo acceder a un repositorio de capturas de perfiles de Facebook, fechadas del 
2005 al 2009, mismas que se utilizaron para analizar las funciones de la plataforma en este periodo.  
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Notas (Notes) que permitía la creación de textos largos que podían exhibirse públicamente, o 

limitarse a una comunidad de amigos cercanos. Sin embargo, en el 2006, Facebook ya había logrado 

superar el procesamiento de datos de MySpace o de Hi5, al estructurar más adecuadamente la 

información de cada usuario para su futura recuperación. Por ejemplo, cada perfil tenía en su 

formulario de identificación la opción Intereses (Interests) y dentro de esta, varios campos como 

educación, actividades, personalidad, religión y tendencia política. Asimismo, Facebook dividía su 

opción Favoritos (Favorites) en música, películas, libros, deportes y otros intereses.  
Imagen 77. Perfil de Brian en Facebook (2006) 

Fuente: Facebook, 2006 (usando Wayback Machine, 2018) 
 

La plataforma de Facebook en el 2006 era sobre todo textual, pero ya incluía un formulario de información con metadatos 
como lugar de origen, sexo, residencia, cumpleaños, email, teléfono, websites favoritos, visiones políticas, intereses, 
música favorita y películas predilectas. Con el paso del tiempo, Facebook fue retirando metadatos de su hoja de 
información personal e incrementó sus mecanismos de supervisión, de modo que algunos datos que se incluían en esta 
época fueron conocidos por el dispositivo sin que el usuario los proporcionara necesariamente.  

 

 
 
 

      Algo interesante de esta nueva estructura de datos era que no funcionaba a partir de etiquetas 

preconfiguradas, como operaban entonces Friendster, MySpace o Hi5, sino que permitía al usuario 

escribir su información en espacios de texto. Mientras que en las otras plataformas los usuarios sólo 

podían elegir entre una oferta limitada de películas, artistas musicales o videojuegos, en Facebook 

cada usuario podía establecer los títulos de sus propios gustos e intereses. Esto hacía que, después, 

la plataforma de Facebook convirtiera el texto que cualquier usuario introducía en etiquetas por 
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palabra o tags, que procedían a ser asociadas con los usuarios en bases de datos. Además, no 

importaba cómo escribiera el usuario alguno de sus gustos, puesto que Facebook normalizaba cada 

etiqueta en sus bases de datos. Alguna persona podría señalar que una de sus bandas de rock favoritas 

era la irlandesa “U2”, mientras que otra podía escribir en su perfil “u2”, y otra más, “u 2”, no 

obstante, el sistema de etiquetas de Facebook, que podía reconocer los caracteres “u” y “2”, ya era 

capaz de identificar que U2 tenía tres nuevos seguidores, así como quiénes eran estos fans202.  

      Gracias a este mecanismo de Facebook, para el año 2008, ya no era necesario que cada perfil 

mostrara listas interminables de gustos o nuevos intereses, ni que los usuarios tuvieran que limitarse 

a un número determinado de favoritos. Cada una de las personas podía agregar cuando quisiera 

cientos de nuevos títulos, y gracias a la implementación de una nueva función en cada perfil, 

denominada Info, se ocultaban las listas de preferencias de los usuarios, dejando más espacio para la 

fotografía de identificación y para la información más importante, como la localización, el 

cumpleaños y los cinco gustos principales (My Top Interests) que podían ser elegidos por cada 

persona. Cabe destacar que este Top 5 o lista depurada también fue de gran utilidad para Facebook, 

puesto que permitía jerarquizar los gustos de una persona y asociar más fácilmente a los usuarios 

entre sí, hallando conexiones rápidas entre las diferentes comunidades de la plataforma. 

Adicionalmente, esto se convertiría en la base para las sugerencias de amigos nuevos, que Facebook 

también implementó en el 2008. En un principio, las sugerencias de amigos estaban basadas 

únicamente en la proximidad de intereses, detectada según el etiquetado de gustos, pero meses 

después, Facebook también añadió otro criterio para la identificación de Personas que podías conocer 

(People you may know): cuántos contactos comunes guardaba cada usuario con otro, también 

conocidos como “amigos en común” (AdWeek, 2008). La comparación de estas dos variables —

gustos y personas en común con amigos preseleccionados— brindaba a los usuarios la oportunidad 

de encontrar nuevos contactos con mayor rapidez, de modo que, en una semana cualquiera, el usuario 

de Facebook comenzó a añadir un promedio de tres nuevos amigos, lo cual en años posteriores se 

incrementaría a cinco amigos semanales. Pronto, cada persona en Facebook comenzó a tener 

aproximadamente, de 200 a 250 amistades, a diferencia de las comunidades de MySpace y de Hi5, 

 
202 Si se desea obtener una explicación pormenorizada del sistema de etiquetado de Facebook, del 2006 al 2009, conviene 
revisar a Nissenbaum (2009) quien comenta:  
 

Uno de los grandes avances de Facebook en 2006 consistió en la optimización del manejo de información personal. 
Facebook se hizo capaz de conocer los contextos de cada usuario al categorizar su escuela, el lugar en que vivía, sus gustos 
y los lugares que más frecuentaba. La gente ya estaba acostumbrada a colocar este tipo de información en MySpace, pero 
no se podían añadir campos nuevos, como los cómics, superhéroes, bebidas, comida predilecta, eventos o reality shows, por 
lo que Facebook empezó como una sensación entre la juventud, sobre todo por la opción de Otros gustos, y por la 
identificación de círculos de amigos con los mismos atributos (pp. 60-61).  
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que no rebasan las 160. Incluso, el crecimiento de comunidades en Facebook comenzó a acelerarse 

tanto que la plataforma debió limitar el número máximo de amigos a 5 mil, determinando que 

aquellos que rebasaran este número de contactos, estarían obligados a abrir una página pública 

(Barabasi, 2011; Ugander, Karrer, Backstrom et al., 2013.  

6.5.1.3. Los objetos digitales, el Muro y el personal advertising  

       Como se ha explicado, 2008 fue un año crucial para Facebook. No solamente encontró cómo 

administrar las preferencias de sus usuarios por medio de etiquetas, ni la mejor estrategia para 

conformar un grafo social a través de cadenas de intereses y conocidos compartidos, sino que también 

realizó tres innovaciones fundamentales para el posterior agrandamiento del dispositivo: la admisión 

de objetos digitales, como textos, fotografías y enlaces web; el Muro (Wall) como interfaz individual 

en cada perfil; y un nuevo modelo de negocio, basado en la publicidad personalizada o personal 

advertising. Gracias a dos ejemplos de perfil de Facebook que datan del 2008 y del 2009 (Christina 

y Gina, respectivamente) obtenidos por medio de Wayback Machine, se puede evidenciar que, en 

aquel año, una persona ya era capaz de añadir nuevas fotografías en la plataforma, seleccionar 

imágenes o stickers por temporada, establecer un texto personal (estado o estatus) asociado a su 

perfil, recibir comentarios de sus amigos por cada publicación, enviar “toques” (pokes) para que un 

amigo se pusiera en contacto, republicar o compartir (share) contenidos de otros, e intercambiar 

mensajes privados. Esta evolución de Facebook no puede desasociarse del avance que los equipos 

tecnológicos mostraban al mismo tiempo que la plataforma, pues debe recordarse que, en el 2006, 

las empresas Nokia y Motorola lanzan los primeros teléfonos móviles tipo PDA (Personal Digital 

Assistant) es decir, capaces de almacenar información como fotografías, notas de texto y de audio, o 

videos, y que surge la empresa BlackBerry, que produce un móvil del mismo nombre con conexión 

a Internet y con la capacidad de intercambiar archivos multimedia, así como de enviar y recibir 

correos electrónicos (Hur, 2016).  
Imagen 78. Perfiles de Christina (2008) y de Gina (2009) 

Fuente: Wayback Machine, 2018 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

443 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

       Todo esto hizo que ciertos usuarios de Facebook con el poder adquisitivo para conseguir un 

teléfono digital, llamado también teléfono inteligente o smartphone, pudieran subir a la plataforma 

todos los archivos que producían a diario, y que, a su vez, tuvieran la facultad de intercambiarlos y 

hacerlos visibles gracias al Muro de sus perfiles, que cuando fue inventado por Facebook, se definió 

por Mark Zuckerberg como “un espacio donde todos [podrían] ver lo que cada uno publica[ba], así 

como la fecha y hora de cada publicación, para estar enterados de las últimas noticias de sus amigos, 

y poder comentar lo que [pensaban] sobre estas novedades” (cit. en Rouse, 2009).  

       Facebook siempre se ha percatado de los cambios tecnológicos que lo rodean, así como de los 

nuevos medios y modos de producción alrededor de él, tanto en materia tecnológica como en el 

ámbito económico o social. No debe olvidarse que, para el 2008, Facebook había obtenido ya 240 

millones de dólares por parte de Microsoft a cambio del 1.6% de las acciones totales de la empresa, 

así como 60 millones del magnate más grande de bienes raíces y energía eléctrica de Singapur, Li-

Ka Shing, y 15 millones provenientes del Fondo para Emprendedores que otorga anualmente la 

Unión Europea (Dealbook, 2012) lo cual le había permitido al dispositivo invertir 12 millones de 

dólares en investigación y desarrollo, y contratar 1500 nuevos ingenieros en software (Mangalindan, 
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2011). De la misma forma, Facebook había sacado provecho, estratégicamente, de las limitaciones 

técnicas, financieras y logísticas de sus competidores para superarlas con facilidad. En ese sentido, 

el Muro era una innovación que le daba al dispositivo cierto dinamismo y actualidad que no se 

encontraban en Friendster, MySpace ni Hi5, pues mientras estas plataformas solamente mostraban 

las últimas noticias de cada usuario en la página de inicio que se desplegaba al abrir cada sesión —

es decir, los minijuegos, películas, artistas musicales, etcétera, recién añadidos— en el caso de 

Facebook estas novedades se iban exhibiendo y modificando en tiempo real. Por otra parte, Facebook 

ya no sólo se limitaba a compartir los nuevos gustos de sus usuarios, sino también sus cambios de 

estatus, sus archivos, sus nuevos contactos —por ejemplo, “Christina se ha hecho amiga de Juan”— 

y los últimos comentarios de cada publicación. Así, el Muro de Facebook significó una 

transformación relevante para la sociodigitalidad, porque no sólo permitió que la plataforma pudiera 

colocar nuevos datos personales y sociales en un mismo lugar, minuto a minuto, sino que también 

hizo que los usuarios accedieran fácilmente a los datos de sus amigos, y que se enteraran de las 

últimas tendencias y actividades de cada persona, al consultar su perfil. Por otra parte, los Muros, al 

permitir un registro del flujo de archivos u objetos digitales en Facebook, motivaron al dispositivo 

detrás de la plataforma a extraer, almacenar y categorizar los metadatos de los objetos que subía cada 

usuario, con propósitos comerciales. No es casualidad que, en el 2009, poco después de la 

incorporación del Muro, las Políticas de uso de Facebook cambiaran, añadiendo que el dispositivo 

tenía: 
licencia irrevocable, perpetua, exclusiva e intransferible sobre, a) todo contenido desplegado 
(displayed) transmitido, digitalizado, formateado, reformateado, modificado, editado, enmarcado 
(framed) traducido, adaptado, creado, derivado o distribuido en y por la plataforma, o, b) cualquier 
contenido que el usuario, 1) haya publicado en su cuenta personal a través de los servicios de 
Facebook, 2) haya acompañado con una imagen (aun si se trata de una imagen personal, comercial o 
institucional), o 3) encuentre, dentro de los sitios promocionales de Facebook (cit. en Arcos, 2009).  

 

      Hoy día estas políticas han cambiado de nuevo; sin embargo, Facebook sigue explicitando que 

se abroga los derechos para analizar, utilizar y comercializar todos los datos colocados por los 

usuarios, tanto en forma de publicaciones, como en los objetos digitales que se ubican en los perfiles. 

Como se ha revisado en el apartado correspondiente a la infraestructura tecnológica de Facebook, 

esto hubiera sido imposible sin el desarrollo del sistema Memcached y sin las máquinas digitales que 

estructuran cada flujo de datos en bases tipo MySQL. De la misma forma, la captura de datos se 

corresponde con los primeros centros de servidores de Facebook a gran escala y con el aumento de 

las patentes desarrolladas por sus investigadores e ingenieros, por lo que puede observarse una 

relación cercana entre maquinaria técnica, inversión en conocimiento, optimización de la plataforma, 

y datificación. Por datificación (datafication) puede entenderse, tomando en cuenta las reflexiones 
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de Cukier y Mayer-Schöenberger (2013) el modo en que las plataformas digitales fomentan la 

producción de grandes volúmenes de datos (big data) para después, analizar estos datos y hacer uso 

de ellos en la ejecución de distintos procesos.  

      En Facebook, la datificación ha consistido en la recolección de datos personales, amistades, 

interacciones, preferencias y contenidos para segmentar audiencias de mercado, y para conocer cuál 

es la probabilidad de que un usuario sea (o no) consumidor de algún bien o servicio (UpFront 

Analytics, 2010). En esta búsqueda, el lanzamiento del Muro fue preponderante, porque, al dar a 

cada usuario la ilusión de tener un espacio propio donde pudiera administrar y visibilizar sus 

anuncios, Facebook incentivaba, en realidad, que en cada perfil se colocara una mayor cantidad de 

información. En el 2006, el funcionamiento limitado a las opciones Intereses y Favoritos hacía que 

un usuario solamente pudiera socializar a través de sus gustos, pero a partir del 2008, el Muro hizo 

posible la creación de un álbum o scrapbook digital en el que la manifestación de opiniones, sitios 

web predilectos o imágenes ampliaba la posibilidad de hallar puntos de encuentro y construir grupos 

de comunicación, conocidos como públicos enlazados o networked publics (Varnelis, 2008). Esto, 

además, fue reforzado por los imaginarios publicitarios de la propia plataforma de Facebook, que 

promovían el Muro como una estrategia tecnológica para presentar aquellas experiencias que un 

usuario más valoraba, o los contenidos que más le agradaban ante los demás, y como una forma 

rápida para conocer mejor la subjetividad de sus amigos e intimar con ellos. En un comunicado 

público de Carolyn Abram (2008) representante comercial de Facebook para jóvenes y 

universidades, primera usuaria de la plataforma en Stanford, en 2004, y autora del libro Facebook 

for Dummies (2016) esta señalaba:  
El Muro es la mejor herramienta de Facebook hasta ahora, pues te permite surfear por la información 
más relevante de tus amigos en forma de publicaciones (posts) o notificaciones en segundos. Creemos 
que el flujo (stream) de información o “feed” de cada Muro es la forma más efectiva de mantenernos 
en contacto, y de estar cerca de aquellos que nos importan y que queremos, pero también, de conocer 
qué está pasando en nuestros círculos sociales más próximos, y de compartir qué está pasando con 
nosotros mismos. (...) El Muro es una forma de publicar contenido y de ver contenido publicado: fotos 
(photos) notas, estatus, y todo lo que ocurre en Facebook. Es una forma de hacer las cosas un poco 
más personales y de mantenerlas así (a way to make things more personal and keep them that way). 
Por eso, es importante que todos consulten y tomen control de sus Muros. Una vez que se publican 
nuevos contenidos, se pueden eliminar si su publicación ha sido un error, o se pueden ocultar los 
comentarios de aquellas personas que no han procurado compartir información positiva.  

 

      Debe hacerse énfasis en la última parte de la declaración de Abram, pues uno de los atributos que 

más se celebraba del Muro cuando se dio a conocer fue, precisamente, que otorgaría a cada usuario 

un mayor control de su información, al permitirle decidir lo que quería hacer público y lo que prefería 

ocultar. Abram (2008) decía: “En Facebook, lo que más nos importa es la privacidad, por lo que 

respetamos qué quieres publicar y qué no en el feed de tu Muro”. Sin embargo, la realidad era distinta. 
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Aunque en el Muro se pudiera visibilizar o invisibilizar algún contenido, Facebook siempre ha sido 

capaz de registrar todos los metadatos de todas las publicaciones, ya sea que estas se exhiban o no, 

de forma que, tanto las bases de datos como los servidores del dispositivo pueden almacenar lo que 

aparece en la interfaz de cada perfil y lo que no se muestra. Según el experto en marketing digital 

David Maier (2019) quien fue entrevistado en línea utilizando la plataforma Quora:  
Lo único que sucede cuando se borra una publicación de Facebook es que el contenido no se muestra 
en un Perfil, ni en las noticias de los amigos, pero definitivamente este se guarda en la memoria de 
Facebook. (...) Cuando se descargan las publicaciones de una página comercial, se puede ver lo que 
publicó un administrador, lo que publicaron los clientes y lo que se decidió borrar u ocultar. También 
se puede ver la fecha y hora de cada publicación. Facebook tiene un registro de todo.  

 

      Para comprender cómo funciona el Muro de Facebook, este debe asumirse como una interfaz de 

mediación entre la plataforma y los usuarios que sólo muestra aquellos mecanismos y contenidos a 

los que el usuario puede tener acceso. En términos de Laurel y Mumford (1992) se trata de una 

interfaz gráfica de usuario (Graphic User Interface, GUI) que se define como una superficie 

interactiva codificada para que una persona pueda llevar a cabo determinados procesos digitalmente 

y obtenga resultados esperados. Esto no implica que el usuario tenga todo el control sobre la 

plataforma, sino solamente en términos de lo que se visibiliza o no ante sus públicos. El Muro es, en 

realidad, una máquina para exhibir información, pero debe considerarse que esta información se 

encuentra resguardada y registrada en otras infraestructuras físicas y digitales. De la misma manera, 

el Muro es apenas una de las interfaces de Facebook, pero existen otras más, como la Interfaz de 

Programación de Aplicaciones o API, y los tableros de administración de bases de datos MySQL, 

donde sólo pueden acceder los ingenieros del dispositivo.  

       Puede establecerse, entonces, que el Muro representaría la interfaz más visible de la plataforma, 

donde el usuario puede administrar aquello que publica y visualizar los contenidos que los demás 

desean compartir con él, mientras que hay otras interfaces más opacas donde se ejecutan procesos 

automáticos, a partir de los datos que se extraen de cada usuario. Es ahí donde, gracias a la ayuda de 

las máquinas Big Basin y de los lenguajes de programación, se obtienen y estructuran los datos de 

cada sujeto: dónde se encuentra, desde qué equipo accede a la plataforma, qué ha publicado o 

comentado recientemente, y qué contenidos ha consultado, tanto de sus amigos como de páginas 

comerciales. Incluso si una publicación se edita, o si se borra y se re-publica, Facebook guarda los 

registros de todo el proceso de edición, almacenando cada versión de dicha publicación con su 

respectiva hora (Garun, 2017). Galloway (2012) ha explicado adecuadamente cómo opera esta 

dinámica de dos capas de interfaces, la superficial y la profunda, en plataformas digitales: “Hay una 

interfaz pública o abierta que se expone como la única forma de mediación entre humanos y software, 
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(...) pero Google o Facebook han colocado nuevas interfaces, detrás, que sostienen técnicamente esta 

superficie, y que sirven para guardar y transmitir los datos y comandos de la interfaz exterior” (p. 9).  

       Detrás del Muro como interfaz visible existen tableros que les sirven a los administradores de 

Facebook para monitorear su funcionamiento, como los Kits de Desarrollo de Software (Software 

Development Kits, SDK) que son plataformas especiales para programar con los protocolos HipHop 

Virtual Machine o PHP, mencionados en apartados anteriores, o como los tableros de administración 

de servidores, desde los cuales se puede monitorear el sistema de enfriamiento, los flujos de datos y 

la energía que tiene cada data fabric. Siguiendo esta misma lógica, podría decirse también que el 

Muro de cada usuario está enmarcado por otra interfaz, de orden exclusivo y privado, que es el 

tablero de administración de cada Perfil, donde se permite que los usuarios puedan definir, en forma 

individual, los ajustes de su cuenta, escribir nuevas publicaciones, subir archivos, y revisar las 

estadísticas de sus contenidos. Asimismo, como se ha explicado en la sección dedicada a la 

dimensión (socio)económica de Facebook, existe una interfaz especial para los administradores de 

las páginas públicas, es decir, aquellas empresas e instituciones que buscan promocionarse, desde 

donde se puede observar la viralización de anuncios y la respuesta de sus audiencias. En todo caso, 

debe hacerse notar que la plataforma de Facebook es una maquinaria de interfaces, abiertas y 

cerradas, en las que el Muro de cada usuario es la única interfaz que puede ser visualizada e 

intervenida por cualquiera, bajo previa autorización de su administrador. En cambio, las interfaces 

que permiten la codificación y operación de Facebook, o bien el despliegue de contenidos 

publicitarios, se encuentran cerradas entre sí, dejando que sólo sus administradores puedan 

observarlas e interactuar con ellas.   

       En el año 2009, Facebook puso en marcha su modelo de publicidad personalizada, en el que 

comenzó a ofrecer a sus patrocinadores que sus anuncios llegarían a las personas más receptivas para 

cada mensaje. Los primeros anuncios de Facebook consistían en banners que aparecían en miles de 

perfiles a la vez, pero poco a poco se convirtieron en pequeñas imágenes acompañadas de un eslogan 

que tenían un hipervínculo que llevaba al sitio web de la empresa que había generado dicho anuncio, 

o a una landing page que detallaba las propiedades del producto o servicio anunciado. En un 

principio, la plataforma desplegaba estos anuncios en una barra lateral, a la derecha de cada perfil, y 

seleccionaba cuáles de estos anuncios aparecerían en cada caso, a partir de las publicaciones de los 

usuarios, de los amigos con los que se interactuaba frecuentemente, y de las cookies o datos de 

navegación del browser utilizado por cada usuario mientras revisaba Facebook (Des, 2017). Sin 

embargo, el dispositivo se percataría de que, cuantos más datos pudiera obtener de los sujetos que 

accedían a la plataforma, más efectivos serían sus servicios publicitarios, por lo que se daría a la 
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tarea de extraer datos de geolocalización del usuario, así como estadísticas de las veces que este había 

abierto los enlaces de los anuncios. Según Mai (2016) este primer modelo comercial de Facebook 

era muy poco preciso, porque detectaba la información ocasional o coyuntural de los usuarios, pero 

no sus modos de devenir como consumidores. Es posible explicar esto con una situación hipotética. 

Si un usuario estaba por salir de viaje en temporada vacacional, era comprensible que publicara en 

su Muro videos y fotografías de sus posibles destinos, que solicitara recomendaciones a sus amigos, 

y que generara cookies sobre boletos de avión y actividades turísticas. Esto habría hecho que la 

plataforma de Facebook le mostrara a este usuario anuncios sobre vacaciones. Hasta ahí, la 

inteligencia de datos parecería coherente, pero, ¿qué sucedía una vez que el usuario volvía de sus 

vacaciones? Seguramente continuaba viendo anuncios sobre atracciones turísticas que terminaba por 

ignorar, hasta que no publicara de nuevo en la plataforma durante algunos días, navegara por Internet, 

o se comunicara con otros. Por eso, Facebook requería de métodos más rápidos para conocer a sus 

usuarios y para discriminar o medir sus datos. Fue así que surgieron los principales mecanismos del 

dispositivo para la categorización y el análisis estadístico de información: el Me gusta o Like, y la 

pantalla de últimas noticias o News Feed.  

      6.5.1.4. El botón Me gusta como medidor comercial 

      Aunque la opción Me gusta se promocionó en sus inicios como una herramienta para socializar 

—“una forma de decirle a las personas que algo e[ra] del agrado de alguien, para hallar coincidencias 

y hacer amistades” (Facebook, 2009)— se había planeado desde 2007 como un medidor para la 

comparación de popularidad entre contenidos, con el objetivo de que Facebook pudiera detectar las 

publicaciones más relevantes de cada usuario, y así obtener datos favorables para la oferta de 

anuncios (Arrington, 2009). El Me gusta consiste en un botón ubicado en el borde inferior de cada 

publicación que brinda a los amigos de cualquier usuario la posibilidad de expresar que han visto y 

aprobado dicho contenido. Fue desarrollado por los ingenieros Julien Rosenstein, Paul Buchheit y 

Bret Taylor, como parte de un hackatón de innovación de Facebook, aunque existe una demanda por 

parte del programador holandés Joannes van der Meer, de la empresa de software Surfbook, quien 

establece que él fue el verdadero inventor del Me gusta en 1998, como parte de una estrategia de 

medición de seguidores del sitio de contenidos Rembrandt Inc (BBC, 2013). Hoy día, Julien 

Rosenstein ha confesado que el Me gusta fue fabricado para que Facebook pudiera hacer “una 

psicometría comercial de sus usuarios”, además de “fomentar una economía de la atención, a través 

del conocimiento numérico de las intenciones y respuestas de las personas” (cit. en Embury-Denis, 

2017). Asimismo, Rosenstein, que ha decidido romper su relación laboral con Facebook para iniciar 

su propia compañía, Asana, ha admitido que detrás del Me gusta, el dispositivo Facebook buscaba 



 

449 

fomentar comportamientos narcisistas y competitivos, porque “se pretendía que dar y obtener Me 

gusta fuera una compulsión. (...) Que generara el impulso de revisar cuál era la respuesta de la 

comunidad ante los contenidos, propios o ajenos” (en Lewis, 2017). Y así fue: en el 2010, la 

plataforma de Facebook acumuló 13 mil millones de Me gusta diarios, en promedio (Dege, 2017) lo 

cual motivaría que los usuarios no solamente tuvieran la opción de aprobar las publicaciones de sus 

amigos, sino también páginas públicas con contenido comercial.  

       Si bien las páginas públicas de Facebook comenzaron en el 2005, cuando la cantante de música 

pop Gwen Stefani rebasó el número de amigos permitidos en su cuenta e inauguró el primer espacio 

promocional, sus contenidos no podían admitir reacciones ni comentarios de los usuarios; sin 

embargo, en el 2010, cada página pública comenzó a generar estadísticas útiles para sus 

administradores, quienes además de tener la opción de pagar a la plataforma por exhibir anuncios, 

también podían invertir para que Facebook visibilizara alguna de las publicaciones de su página ante 

distintas comunidades preseleccionadas (Ferrell, 2016). Esto modificó notoriamente la forma en que 

Facebook ofrecía publicidad, porque, mientras en el periodo 2005-2009 los anunciantes debían 

enviar sus imágenes y textos a una oficina de Facebook especializada en marketing, junto con un 

pago, en el 2010 dejó de ser necesario. El advertising de Facebook comenzó a volverse 

autogestionado: cualquiera podía abrir una página pública, seleccionar uno de sus contenidos, y 

enviar una transferencia financiera, por tarjeta de crédito, para que ese contenido pudiera ser visto 

por cientos o miles de personas. Según Mark Zuckerberg, el propósito de esta forma autogestiva de 

publicidad era democratizar la posibilidad de anunciarse en la plataforma, al generar planes 

accesibles de promoción en donde el precio por la visibilidad de contenidos se pudiera ajustarse al 

presupuesto de cada anunciante, favoreciendo a las pequeñas y medianas empresas. Además, la 

autogestión haría más fácil la promoción, al eliminar los trámites e intermediarios.  

       En palabras del propio Zuckerberg (2010): “Facebook siempre ha dado prioridad a la socialidad, 

por lo que busca también un advertising social, en el que cada persona encuentre contenidos que lo 

lleven a páginas donde los negocios puedan responderle, favoreciendo una nueva experiencia de 

compra”. Sin embargo, lo que Facebook buscaba con sus nuevas políticas de anuncios era vender 

servicios publicitarios que estuvieran respaldados por el mayor capital del dispositivo: sus bases de 

datos. Cuando Facebook empezó a garantizar que el contenido patrocinado llegaría a los usuarios 

más afines al mismo, según su geolocalización, edad, sexo, amistades o preferencias, se convirtió en 

una agencia de marketing y en un gestor de información, sin dejar de ser una empresa de desarrollo 

tecnológico ni una plataforma sociodigital (Charles, 2018). Además, la idea de democratizar o abrir 

la posibilidad de anunciarse a cualquier persona o institución que pudiera pagar por ello, no tenía 
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fines altruistas en pro del libre mercado, sino el objetivo de convertir la plataforma en un gran 

territorio de advertising donde cada usuario podía ser un potencial vendedor o consumidor, según su 

relación con la plataforma misma. Así también, el inicio de las páginas públicas de más de 5 mil 

seguidores con contenidos promocionales no pretendía solamente enlazar negocios y audiencias 

ágilmente, como decía Zuckerberg, sino que los usuarios no tuvieran que salir de la plataforma para 

conocer a fondo algún producto o servicio. La información que necesitaban ya no se encontraría en 

un sitio web externo, sino en Facebook, por lo que el dispositivo capturaría tanto los registros de los 

anunciantes y de sus ofertas, como los de los consumidores, para poder establecer, así, relaciones 

entre los flujos de datos de todas las fuentes. De este modo, la experiencia social o sociodigital de 

Facebook se volvió inseparable de su funcionamiento económico, favoreciendo dos trayectorias de 

ensamble para el dispositivo: una, caracterizada por el intercambio de datos entre usuarios, y otra, 

delineada por el despliegue de contenidos publicitarios, provenientes de páginas públicas, en perfiles 

de los usuarios.  
Imagen 79. Oferta de algunas páginas musicales de Facebook en 2010 

Fuente: Mashable, 2010 
 

 
 

 

      El modelo de difusión de publicaciones pagadas o sponsored posting aceleró los flujos 

financieros que iban de diferentes empresas anunciantes y usuarios particulares al dispositivo 

Facebook. Asimismo, aumentó la variedad de contenidos comerciales que circulaban por la 

plataforma y la cantidad de sujetos afectados ante los mismos, que al elegir la opción Me gusta o 

abrir la página del contenido, también ensanchaban los flujos de datos. Día con día, millones de 

personas invertían pequeñas cantidades, empezando con 10 o con 15 dólares, para ganar la atención 

de audiencias que iban de las 200 a las 500 personas. Con esto, también se obtuvieron aprendizajes 
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para que Facebook sofisticara sus estrategias de inteligencia artificial, puesto que, cuantos más 

contenidos publicitarios veía y “le gustaban” una persona, más se podían conocer sus tendencias de 

consumo, y, por ende, afinar las tecnologías que permitieran el análisis de sus datos.  

       Si Facebook registraba que alguien estaba interesado en el mensaje de un anuncio, codificaba a 

dicho usuario como parte de la comunidad de seguidores de un bien o servicio; y si en cambio, el 

usuario cerraba el anuncio, Facebook se dedicaba a buscar nuevos contenidos publicitarios, según 

las métricas de la cuenta del usuario. Es por eso que, en términos del grafo social de Facebook, el 

advertising ha sido fundamental para que el dispositivo conozca y forme comunidades, según 

tendencias de consumo. Esto no solamente permite que las subjetividades afines se encuentren por 

medio de sus datos, sino que incrementa tentativamente las ganancias de las empresas que utilizan 

Facebook para anunciarse y el capital financiero total del propio dispositivo. Para el 2010, Facebook 

ganaba 600 mil dólares anuales por cada 200 usuarios de la plataforma gracias a los anuncios, y hoy 

día, obtiene 25 dólares diarios por cada usuario (Mashable, 2019). De esta manera, se puede pensar 

que el modelo de negocios de Facebook, basado en la inteligencia de datos, en el Me gusta como 

faro web (web beacon) o medidor de tendencias203, y en el pago autogestivo para promocionar 

contenidos, demuestra que los dispositivos en la era del control no sólo pretenden la represión ni la 

clausura de prácticas, sino que también aceleran aquellas actividades y flujos que les son 

convenientes, siempre y cuando puedan guardar un registro de las mismas. Esta es la base del control: 

la multiplicidad de ofertas y posibilidades en un plano, y la uniformidad y restricción en otro. En los 

perfiles de los usuarios de Facebook circulan miles de anuncios, por lo que pareciera que el propósito 

del dispositivo es brindar a cada persona nuevas opciones, pensando en aquello que el usuario 

necesita o en lo que podría gustarle, pero, detrás de estos anuncios no hay inteligencias humanas que 

se preocupen por conocer a los usuarios individualmente, ni que pretendan establecer un contacto 

personal con ellos, sino sólo máquinas técnicas, digitales y comerciales que posibilitan, encauzan, 

estructuran, codifican y decodifican flujos de datos.  

       6.5.1.5. Las reacciones afectivas o Facebook reactions 

       En el 2012, los diseñadores de la plataforma de Facebook enfrentaron un dilema: ¿qué sucedía 

si los usuarios buscaban expresar que algún contenido les había interesado, pero que no precisamente 

“les gustaba”? Es decir, ¿qué ocurría con aquello que causaba molestia, diversión o tristeza? Ante 

esto, Facebook decidió sumar a la opción Me gusta cinco nuevas reacciones afectivas, Me encanta, 

 
203 Un faro web o web beacon es una estrategia para medir el tráfico de visitantes de un sitio web o para calcular el número de 
interacciones de los usuarios con determinada función, en una plataforma. Consiste en un señuelo, que puede ser un botón, una 
ventana emergente o una imagen que, al ser seleccionados por el usuario, contabilizan su presencia (Pérez, 2009).  
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Me sorprende, Me entristece, Me divierte y Me molesta, representadas por íconos con expresiones 

que reflejaban cada emoción. Estas reacciones, conocidas como Facebook reactions y desarrolladas 

por un equipo de diseñadores de Facebook liderado por el oficial de nuevos productos (new product 

officer) Chris Cox, tuvieron un gran impacto en la captura de información más precisa de los 

usuarios. Además de que permitían estructurar los flujos de datos en bases que relacionaban 

contenidos y afectividades para conocer cuáles eran las publicaciones, tanto comerciales como no 

comerciales, con mayor agrado o rechazo, también motivaron la categorización de contenidos en 

nuevas tendencias, como lo gracioso, triste, sorprendente o extraordinario. Esto fue fundamental para 

los servicios publicitarios de Facebook, pues el dispositivo se percató de que las empresas no 

solamente querían conocer si los usuarios accedían o no a sus páginas, sino aquello que divertía, 

enojaba o asombraba a las personas (Russell, 2017).  
Imagen 80. Reacciones de Facebook  

 

Fuente: Snider Design, 2016 
 

 

 
 
 

       No todos los patrocinadores producían contenidos que pretendían alcanzar el gusto o la 

aprobación. Si se piensa, por ejemplo, en una agencia de noticias o en una organización que combate 

la contaminación ambiental, se entiende que existen emisores en Facebook que buscan articular 

discursos polémicos, que indignen a la población sobre un tema y llamen a la acción. Lo mismo 

ocurre con algún partido político que, a lo largo de una campaña presidencial, busca demeritar a los 

candidatos de otros partidos o provocar el enojo de la ciudadanía ante la postura de sus contrincantes. 

En estos casos, la reacción Me molesta puede ser un indicador de éxito, como lo es Me asombra 

cuando se difunden contenidos sobre promociones especiales o beneficios para clientes en tiendas 

departamentales, o Me divierte, cuando se atrae la atención del usuario-consumidor por medio del 

humor. De esta forma, las reacciones afectivas de Facebook representaron un nuevo paradigma para 

la datificación, al procurar cuantificar y hacer cálculos analíticos con emociones universales, y al 

considerar las afectividades que eran más útiles para los estudios de mercado (Lupton, 2016). 
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Adicionalmente, las reacciones de Facebook motivaron que los usuarios que por lo general 

permanecían pasivos ante los contenidos de la plataforma y que no hallaban cómo expresar su 

afectividad más allá del Me gusta empezaran a pronunciarse emocionalmente. Esto lo sostiene Shah 

(2018) quien realizó una encuesta entre 2017 y 2018 para conocer cuántas personas consideraban 

que, tras la llegada de las reacciones, había aumentado su interacción con los contenidos de 

Facebook. El 90% de los encuestados coincidieron en que las reacciones los hacían producir más 

datos para la plataforma, lo cual coincide con lo declarado en un reporte estadístico de Facebook, 

Interaction Rate and Industry Insights (2017) que señala que, del 2015 al 2017, las reacciones 

aumentaron la interacción de los usuarios en un 433% (Gottke, 2017). Puede pensarse que este 

crecimiento en el uso de la plataforma de Facebook es lógico, considerando que las reacciones no 

sólo se implementaron en contenidos comerciales, sino también en las publicaciones cotidianas de 

los usuarios. Gracias a las reacciones, cualquiera podía indicar que le encantaba, sorprendía o divertía 

la fotografía de algún amigo, uno de sus textos, o alguno de sus diseños o creaciones. Por eso, es 

posible determinar que las reacciones no sólo le permitieron a Facebook optimizar su advertising, 

sino también conocer las tendencias de socialización de sus usuarios; es decir, tener un archivo con 

millones de datos sobre aquello que provocaba la cohesión, divergencia o polarización en las 

opiniones de diferentes comunidades. Por lo anterior, se comprende que la invención de las 

reacciones fue una estrategia del dispositivo Facebook para que los flujos de datos se estructuraran, 

según sus registros afectivos, y para que la plataforma se aproximara mejor a determinados modos 

de devenir de sus usuarios.  

      Mientras que la opción Me gusta fue el primer mecanismo de Facebook para capturar el deseo 

de los sujetos al recuperar aquello que los motivaba o no, las reacciones han realizado la tarea 

fundamental de atrapar, a través de la inteligencia de datos, tanto las inclinaciones del deseo como 

los afectos que impactan la emocionalidad de cada usuario, y que dicho usuario quiere expresar o 

visibilizar. Por lo tanto, las reacciones han sido clave en la intervención de la subjetividad que 

Facebook lleva a cabo, a través de la difusión segmentada de publicidad, permitiendo que los 

contenidos comerciales lleguen a las personas que más reaccionarían ante ellos en términos 

probabilísticos. No obstante, la gran revolución que Facebook ha implementado después del 2015 se 

acerca mucho más a la subjetividad de cada usuario, y brinda más datos y herramientas para 

intervenirla. Se trata de ciertos cambios en los algoritmos de la página principal de la plataforma, 

conocida como News Feed, donde los usuarios pueden revisar una lista de contenidos recientes que 

provienen, tanto de los perfiles de sus amigos, como de páginas públicas. En el siguiente apartado, 
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no solamente se realizará un análisis genealógico del News Feed, sino que también se hará una 

aproximación a sus algoritmos de selección de contenidos y a sus diversas funciones.  

6.5.2. El News Feed de Facebook 
       6.5.2.1. Los inicios del News Feed y el algoritmo EdgeRank 

        En el año 2006, el News Feed se definía como una página para noticias recientes (updates) de 

Facebook que mostraba lo último que habían publicado los amigos de un usuario aleatoriamente. Su 

antecedente había sido el llamado Mini-Feed, una barra lateral que se ubicaba a la izquierda de cada 

Perfil, donde se publicaban cinco notificaciones sobre la actividad de algunos amigos. Según una 

publicación de Mark Zuckerberg en su cuenta personal de Facebook (2006) el primer News Feed y 

el Mini-Feed tenían un serio problema: no les mostraban a las personas las noticias que a estas les 

interesaban, sino sólo contenidos al azar. “Todos piensan que recibir noticias es abrumador 

(overwhelming) y que se satura su perfil. También, que muchas personas que no son cercanas pueden 

ver lo que han publicado”, señalaba Zuckerberg (en Facebook, 2006, cit. en D´Onfro, 2016). Y es 

que, en el 2005, muchos usuarios habían atacado a Facebook, estableciendo que el Mini-Feed sólo 

ocupaba espacio sin sentido, lo que llevó al creador y director de la plataforma a pensar en una 

interfaz aislada del Perfil para que cada uno eligiera cuándo quería abrirla y consultarla, y en donde 

exclusivamente se mostraran las publicaciones de los amigos y los anuncios de las páginas que 

resultaran más afines con los datos de cada usuario (Mohan, 2016).  

         El News Feed fue creado por un equipo de ingenieros en el 2006, liderado por Ruchi Sanghvi, 

desarrolladora, directora de nuevos productos de Facebook, en ese entonces, y hoy cocreadora del 

repositorio en línea Dropbox. La lógica de la primera versión del News Feed consistía en el 

despliegue de una lista de contenidos seleccionados, de acuerdo con la información personal de cada 

usuario, y mediante un algoritmo de curación de datos conocido como EdgeRank. EdgeRank, que 

había sido programado por el equipo de Sanghvi desde el 2005, pero que fue implementado en el 

2008, observaba, antes que todo, quiénes eran los amigos más cercanos de un usuario. Para esto, 

utilizaba las relaciones que los usuarios etiquetaban en la hoja de información de su perfil (por 

ejemplo, “Juan es hermano o primo de María”, o “Raúl tiene una relación sentimental con Mariana”); 

asimismo, EdgeRank recuperaba quiénes eran los contactos que más visitaban el perfil de un usuario, 

o aquellos perfiles que más visitaba dicho usuario, a través de la recuperación de un detector de 

visitas o views de cada perfil, denominado Contador de proximidad social (Social Proximity Score, 

SoPS). Posteriormente, el algoritmo establecía, de entre los amigos más cercanos a un usuario, 

quiénes eran los que habían publicado más recientemente, por medio de los metadatos de cada 
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publicación (fecha y hora) y cuáles de sus publicaciones eran las más populares, al tener una mayor 

cantidad de Me gustas y comentarios. De este modo, se puede sintetizar que el primer EdgeRank, 

que estuvo vigente desde el 2008 hasta el 2013, consideraba tres variables: la cercanía entre los 

emisores de los contenidos mostrados y el usuario (afinidad o affinity); la actualidad de dichos 

contenidos (tiempo de vigencia o time decay); y la popularidad de los mismos (peso o weight) según 

lo expresado por personas que declaraban su afinidad con lo exhibido (Montells, 2011)204. Sin 

embargo, el EdgeRank también servía para determinar qué contenidos publicitarios se mostraban en 

cada News Feed. La lógica era la misma que se utilizaba con las publicaciones de amigos, pero 

modificando el cálculo de la variable affinity. Mientras que, entre amigos, la afinidad estaba dada 

por las relaciones o por el intercambio de visitas entre perfiles, en términos comerciales, la afinidad 

de un usuario con una página pública consistía en las veces que este había abierto dicha página o 

visualizado sus contenidos, lo cual en el argot del marketing se conoce como Page Reach (Novak, 

2018). Lo peculiar es que ningún informe de Facebook ni declaración pública, en aquellos años, 

comunicaba la existencia de un contador de interacciones con anuncios o páginas comerciales, por 

lo que, algunos usuarios, molestos de recibir publicidad en sus News Feed, culparon a Facebook de 

haber programado esta interfaz con el fin de hacer estudios de mercado. Un usuario, llamado Reid, 

comentó en la publicación de Mark Zuckerberg donde se anunciaba el News Feed: “¿Qué 

información mía están utilizando? ¡El espionaje no es agradable! (Stalking is not cool!) ¿Por qué se 

muestran las noticias que estoy recibiendo cuando las estoy recibiendo? Probablemente, es sólo una 

forma de hacer dinero con los anuncios que recibo” (cit. en D´Onfro, 2016). A lo que Zuckerberg 

respondió:  
Facebook sólo está usando la información que todos los usuarios proveen. No recolectamos 
información sin su consentimiento. El News Feed sólo es una herramienta para que las personas sepan 
lo que sus amigos quieren dar a conocer, según la cercanía que guardan con ellos. Lo único que 
hacemos es organizar amablemente la información que todos generan a diario para hacer un resumen 
(summary) de aquello que más le puede importar a cada persona. Tal vez tu mejor amigo está de viaje 
en Nepal, por lo que queremos que sepas que está bien, que recién ha llegado, y que ha puesto 
fotografías lindas en su Muro. Tal vez estuviste con tus mejores amigos en una fiesta y queremos que 
sepas que ya están las fotografías de este encuentro. Facebook es una forma de hacer conexiones y 
amistades duraderas. Cada vez somos más usuarios, por lo que intentamos buscar las historias que 
son de mayor interés para cada uno, al aprender qué tan significativas pueden ser para todos los que 
estamos aquí (cit. en D´Onfro, 2016).  

 

 
204 Estas tres variables le otorgaban al algoritmo EdgeRank su nombre, ya que el “límite” de una publicación (o su edge) 
consistía en una sumatoria de cada indicador, affinity, time decay y weight, como lo expresa la siguiente fórmula, donde a es la 
afinidad, w es el peso de la publicación, y d es su temporalidad, mientras que e es un post o publicación: 
 

Edge e = Σ ae we de  
 

Esta información fue obtenida de la página personal de un programador que, buscando permanecer en el anonimato, se hace 
llamar Jeff (2019). Ahí, se presenta una explicación detallada del EdgeRank y de sus funciones.   
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      Las palabras de Zuckerberg justificaban que el News Feed era un mecanismo para acercar a las 

personas y facilitar la sociabilidad, y no precisamente un modo de supervisión. Incluso, Zuckerberg 

afirmaba que, si Facebook utilizaba los datos de sus usuarios era porque ellos los habían colocado 

antes en la plataforma, lo cual buscaba ocultar el papel de las bases de datos como materia prima 

para hacer análisis comerciales, y como capital empresarial para vender servicios de publicidad. 

Además, en la respuesta de Zuckerberg se define el News Feed como una máquina que propicia la 

comunicación de los usuarios y que provoca afectividades positivas (“saber que un amigo está 

contento en su viaje a Nepal”, “compartir recuerdos de una fiesta”) sin abordar otras definiciones 

importantes del propio News Feed, como su carácter de máquina extractora de datos que muestra 

contenidos llamativos para obtener nuevas visualizaciones, Me gustas o comentarios, o sus atributos 

como máquina de exhibición de anuncios, que pretende detonar nuevos devenires de la subjetividad 

del usuario como consumidor.  

       En todo caso, se podría definir el News Feed como una máquina multifuncional que integra: 1) 

un algoritmo de visibilidad social que decide los contenidos que se muestran o que no, a partir de su 

afinidad, popularidad o actualidad; 2) burbujas de filtrado que acomodan estos mismos contenidos, 

entendidos como cadenas de objetos digitales y metadatos, mediante la sumatoria de registros 

numéricos; 3) un algoritmo de difusión de anuncios que extrae datos de valor comercial, y que motiva 

el despliegue de algunos contenidos públicos y el ocultamiento de otros; y finalmente 4) un 

mecanismo que busca obtener la atención del usuario por medio de la exhibición de información que 

asocia con él o con sus amigos, y que le ocasiona ciertos afectos. Por otro lado, si bien Deleuze y 

Guattari reflexionaban que los dispositivos están siempre atravesados por varias máquinas y flujos, 

puede decirse que el News Feed es una pequeña máquina, insertada en una máquina digital mayor 

—la plataforma de Facebook— donde intervienen: flujos eléctricos, flujos de datos y de metadatos, 

y una gran infraestructura donde se ubican los servidores, los programas de restricción de datos, las 

bases MySQL, la conectividad a Internet, y el back-end o trasfondo de la plataforma, así como flujos 

de indicadores y de números, tanto de valor interpersonal como comercial, que se generan y registran 

en un plano lógico o algorítmico. A su vez, detrás del News Feed se encuentran, la Interfaz de 

Programación de Aplicaciones o Graph API y la Interfaz de Anuncios o Marketing API, las cuales 

se encargan de administrar flujos de contenidos sociales que pueden responder a un socius político, 

económico-comercial, o sociodigital y amistoso, y que llegan al News Feed desde un plano que 
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denominaremos tecno-humano205. En este plano tecno-humano se ubica la Interfaz Gráfica del 

Usuario o GUI, que es una pantalla que sirve como frontera entre la dimensión tecnológica de 

Facebook y su dimensión sociodigital, pues está integrada de una serie de tableros que les permiten 

a los usuarios interactuar con los contenidos de sus amigos y de sus páginas. Hoy día puede decirse 

que, a todos estos componentes, se añaden también los flujos de dinero o de inversión que viajan del 

plano tecno-humano hasta la dimensión económica de Facebook, donde se almacena el capital 

financiero de la empresa del dispositivo. Antes, las negociaciones entre los patrocinadores de 

anuncios y el corporativo Facebook tomaban lugar únicamente en dispositivos externos, como las 

bolsas de valores o los bancos; sin embargo, en la actualidad la plataforma permite que los 

anunciantes hagan depósitos electrónicos y transferencias bancarias a través del dispositivo 

Facebook, mediante interfaces que enlazan los datos de cada patrocinador con empresas encargadas 

de gestionar flujos monetarios, por ejemplo, PayPal206. En este sentido, la plataforma utiliza el News 

Feed como portal de ingreso a estas interfaces de financiamiento, al desplegar mensajes que invitan 

a los administradores de páginas públicas a financiar contenidos para convertirlos en anuncios. En la 

próxima sección se explicará cómo el News Feed maneja la recolección de datos de los usuarios y la 

exposición de contenidos con un experimento específico.  

       Si se considera que, para Deleuze y Guattari existen tres formas de producción en una máquina 

—la producción de productos, la de registros, y la de consumos o necesidades— es posible observar 

cómo todos los planos tecnológicos de Facebook, con sus respectivos flujos, contribuyen a la 

ejecución de estas producciones. En el plano tecno-humano se intercambian productos de los 

usuarios, que son las publicaciones, y productos de las páginas públicas, que son los anuncios. Así 

también, en este mismo plano se exhiben invitaciones para el consumo de bienes y servicios mediante 

la publicidad, y se consumen datos y metadatos que son extraídos de los usuarios. Esto nos llevará 

finalmente a la producción de registros, que se lleva a cabo, en un primer momento, en el plano 

lógico, cuando los algoritmos determinan cuáles son los datos que requiere la plataforma y cómo 

estos se convertirán en indicadores; y que toma lugar, en un segundo momento, en el plano 

infraestructural, cuando las bases de datos son organizadas por inteligencia artificial y almacenadas 

en los servidores. En todos estos procesos de producción técnica, el News Feed operará como una 

 
205 El término proviene de una traducción libre y propia de lo que Galloway (2012) conoce como technic-human o 
technological-human, y que se define como un punto de encuentro entre la superficie de una maquinaria, con todas sus 
funcionalidades técnicas, y un humano, con su respectiva subjetividad.  
 

206 Hay que aclarar que esta nueva forma de recibir financiamientos no ha sustituido los intercambios económicos que se llevan 
a cabo en dispositivos externos a Facebook, donde los grandes inversionistas compran y venden acciones del propio Facebook, 
o donde se negocia la adquisición de empresas y plataformas por parte de Facebook, como fue el caso de WhatsApp o de 
Instagram.  
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máquina clave, al proveer la interfaz de tránsito y exhibición para las publicaciones y los anuncios, 

recolectar las interacciones de los usuarios, e iniciar la datificación. De esta manera, el News Feed 

opera fundamentalmente como una máquina de visibilidad, desde donde se administra la oferta de 

contenidos que generarán afectividades e imaginarios, y que capturarán el deseo de los usuarios. Y, 

asimismo, funciona como una frontera digital entre el back end de Facebook, donde residen los 

procedimientos tecnológicos que extraen y procesan flujos de datos, y su front end, donde el usuario 

interactúa con la plataforma del dispositivo.  

       6.5.2.2. Evolución del News Feed  

       Debe considerarse que, durante el transcurso de los años, los algoritmos del News Feed de 

Facebook han cambiado. Aunque las variables del EdgeRank —afinidad, popularidad y actualidad— 

fueron las directrices básicas para la selección de contenidos durante casi una década, se fueron 

modificando gradualmente las técnicas que se usaban para calcular cada atributo. De acuerdo con 

Saurabh Pathak (2019) exingeniero de Facebook entrevistado en la plataforma Quora, el primer gran 

cambio ocurrió en el 2010, cuando los algoritmos comenzaron a distinguir las visitas de cualquier 

usuario en el Perfil de un amigo, conocidas como profile views, de aquellas visitas donde, además 

de abrir dicho Perfil, el usuario realizaba alguna actividad, ya fuera reaccionar ante algún contenido, 

comentarlo, compartirlo, o seleccionar algún enlace. A esta última clase de visitas Facebook les 

denominó checkins, y asumió que cada checkin sería una señal de afinidad mayor que un profile 

view. Además, los checkins podían ayudar a contabilizar quiénes eran las personas más afines durante 

cierto tiempo, y quiénes pasaban a sustituirlas en otras temporadas. Por ejemplo, si Luis tenía un 

noviazgo con María y solía comentar mucho en su Perfil o reaccionar ante casi todas sus 

publicaciones, pero un día ambos terminaban su relación, los algoritmos de Facebook detectaban la 

disminución de los checkins de Luis, por lo que María, que en algún momento había sido la persona 

más afín a Luis, pasaba a ser reemplazada por alguien más. Esto provocaba que, si en algún momento 

las publicaciones de María aparecían constantemente en el News Feed de Luis, comenzaran a dejar 

de mostrarse en forma paulatina.  

      Años después, en el 2013, Facebook utilizó esta misma lógica para detectar aquellos usuarios 

que guardaban entre sí conexiones fuertes (strong ties) o débiles (weak ties). Para esto, además de 

los checkins, la plataforma comenzó a utilizar otros indicadores de afinidad, tales como el etiquetado 

de un usuario en la publicación de otro, la co-aparición de dos o más usuarios en una misma 

fotografía, o el número de amigos en común. Adicionalmente, las reacciones de Facebook aportaron 

a la clasificación de afinidades al priorizar la opción Me encanta por encima de Me gusta, y esta 

última, sobre Me sorprende, Me divierte, Me molesta o Me entristece. Los algoritmos empezaron a 
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asumir que, si un usuario elegía que los contenidos de otro le “encantaban”, este era más afín al 

segundo que a un tercer usuario cuyos contenidos sólo le “gustaran” o “sorprendieran”. En 

apariencia, este proceso de clasificación permitía que el News Feed fuera una máquina dinámica, que 

cambiaba tan pronto como el usuario le “encantaran” nuevas publicaciones; sin embargo, según el 

investigador de Facebook Artificial Intelligence Research Eytan Bakshy (2013) estos indicadores 

eran insuficientes para que una persona pudiera mirar los contenidos de una comunidad 

medianamente amplia, pues tendían a construirse cámaras de eco (echo chambers) que acababan por 

aburrir a los usuarios. El News Feed quedaba atrapado en una paradoja: el usuario miraba siempre 

nuevos contenidos, pero provenientes de las mismas personas, y por lo general, alusivos a temas 

parecidos. Puede explicarse esto con un nuevo ejemplo: si dos personas trabajaban juntas y pasaban 

la mayor parte de la semana en los mismos espacios y círculos sociales, era común que Facebook 

empezara a mostrar los contenidos de uno en el News Feed del otro, y viceversa, la mayor parte del 

tiempo, puesto que su afinidad era alta en todos los indicadores. Seguramente compartían fotografías, 

etiquetas, publicaciones, comentarios y contactos, debido a que tenían varios eventos, amistades y 

preocupaciones en común, lo cual restringía la posibilidad de descubrir nuevos perfiles y contenidos. 

Para Bakshy (2013): “Facebook debía buscar formas para que el consumo de información no 

proviniera de las personas con las que más se intercambiaba información, sino también de contactos 

infrecuentes, pero que pudieran parecer interesantes”. En otras palabras, Facebook debía ser capaz 

de conocer tanto al usuario que le presentara personas y contenidos que a este le gustaran, aunque el 

usuario no los hubiera visto antes. A esto, se le conoció como predictibilidad de comportamientos 

(behavior predictability) e implicó que el dispositivo no solamente supervisara qué contenidos eran 

atractivos para los usuarios, sino que pasara a un siguiente nivel: la supervolición, que implica el 

posicionamiento o el encauzamiento de nuevas prácticas (Zuboff, 2018). Por eso, los investigadores 

e ingenieros de Facebook tenían que concentrarse en vincular contactos distantes que pudieran 

encontrar afinidad, para demostrar que el dispositivo era “el medio de comunicación más poderoso 

para conectar personas, ideas y eventos” (Bakshy, 2013).  

       En el 2013, Facebook empezó a combinar en el News Feed los contenidos de aquellos usuarios 

que eran afines a un sujeto con los contenidos de aquellos que “podían interesarle”. Para hacer esto, 

la plataforma empezó a dar relevancia a los amigos de un usuario que compartían gustos o intereses 

con él, aunque no pertenecieran a sus círculos sociales más cercanos. El cálculo de afinidad, 

entonces, incorporó las páginas públicas que cada usuario había seleccionado Seguir y dar Me gusta, 

las búsquedas de los usuarios en el metabuscador superior de la plataforma (Facebook Search) los 

grupos donde los usuarios se habían afiliado (Facebook Groups) y los contenidos de páginas públicas 
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con los que cada uno había interactuado, dentro o fuera de su News Feed. No obstante, el dispositivo 

se percató de que el cálculo de afinidades no podía ser atemporal, puesto que había usuarios que con 

el paso del tiempo se habían vuelto eclécticos en sus gustos, o que habían decidido elegir Me gusta 

en algunas páginas hace años, pero ya no se sentían identificados con el contenido de dichos espacios. 

Por lo tanto, Facebook decidió abandonar el EdgeRank como fundamento de los algoritmos de 

selección de contenidos del News Feed para otorgar, en cambio, mayor peso a la vigencia de todo lo 

que mostraba (Beck, 2013).  

     En lugar de una sumatoria de afinidad, actualidad y popularidad, Facebook hizo énfasis en 

aquellos contenidos que habían obtenido una gran cantidad de reacciones positivas (Me encanta y 

Me gusta) en un tiempo muy corto, y en las últimas publicaciones de las personas que en un periodo 

reciente habían compartido gustos y checkins con determinados usuarios. Asimismo, el dispositivo 

empezó a utilizar las métricas de los contenidos promocionales para determinar la afinidad entre los 

sujetos, al observar, no solamente las páginas públicas que habían elegido dar Me gusta, sino también 

sus interacciones con anuncios en el News Feed (Lua, 2018). En el 2014, se añadieron a estos 

indicadores otras variables para determinar cuáles contenidos eran de alta calidad (high quality 

rating) y cuáles eran de baja (low quality rating). Por ejemplo, se incorporaron las opciones Ocultar 

y Eliminar publicación para retirar algún contenido del News Feed. Si dicho contenido se ocultaba, 

sólo dejaba de mostrarse, pero seguía siendo relevante para el usuario, y si el contenido se eliminaba, 

esto quería decir que el usuario no quería ver más publicaciones similares o del mismo emisor. Los 

algoritmos de Facebook aprendieron a determinar los contenidos que un usuario querría ver según 

sus respuestas positivas, marcándolos como contenidos de alta calidad; mientras tanto, comenzó a 

marcar los contenidos eliminados por los usuarios como contenidos de calidad baja. Esto, no 

solamente significó una de las primeras técnicas de inteligencia artificial aplicada al News Feed, sino 

también un mecanismo para generar información comercial de valor.  

      Gracias a la medición de calidad de contenidos, el dispositivo podía establecer si los anuncios de 

las empresas habían funcionado en términos de interacciones y respuestas, o si no, lo cual motivaba 

a los anunciantes a continuar con la estrategia de alguna campaña o a modificarla. Según Lars 

Backstrom (2013) vicepresidente de ingenieros de Facebook, cada persona visualizaba, en promedio, 

1500 contenidos en una semana, de los cuales, sólo interactuaba con 300. Entonces, decía Backstrom:  
Con tantas historias, se crea un flujo muy desordenado de información (a disordered stream of 
information) por lo que necesitamos organizarla. (...) Hemos aprendido que la única manera de 
hacerlo es escuchando la retroalimentación (feedback) de los usuarios. Cuando algo les gusta, tienen 
formas de decirnos que quieren ver más contenidos así, pero, ¿qué pasa cuando algo les desagrada? 
¿Cómo le entregamos al usuario la oportunidad de decir que no quiere ver algo en su News Feed? No 
basta con que diga que algo “le enoja” o “le entristece”. Debe demostrar que hay contenidos que no 
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le interesan, y la mejor forma de hacerlo es eliminándolos de sus noticias. (...) Nuestro ranking jamás 
será perfecto, pero sí le brindará a cada usuario la oportunidad de encontrar más noticias con las que 
se sienta cómodo.  

 

      Si consideramos que Facebook busca atrapar el deseo de los sujetos que ingresan en su 

plataforma, acrecentar y acelerar los flujos de datos que canaliza, e intervenir subjetividades, se 

puede decir que la estrategia de programar algoritmos inteligentes que aprendieran del feedback de 

los usuarios fue todo un éxito. En el 2014, Varun Kacholia, ingeniero de programación del News 

Feed, lideró un experimento con 22 mil cuentas de la plataforma del dispositivo. A la mitad de ellas 

se les mostraría el News Feed que operaba en el 2013, sin la organización de contenidos según su 

calidad, y sin el filtrado que permitía la eliminación de publicaciones; al mismo tiempo, a la otra 

mitad, se les exhibiría la nueva versión del News Feed. El resultado fue que aquellos usuarios con el 

News Feed modificado interactuaron con sus contenidos en un 43% más que aquellos que aún tenían 

el News Feed del 2013, por lo que Facebook aprendió que el futuro de la selección de contenidos 

estaba en el ranking y en el machine learning. Además, el experimento también mostraba que los 

usuarios con el nuevo News Feed habían incrementado su interacción exponencialmente, por lo que 

se concluía que, conforme pasaba el tiempo, los usuarios miraban más contenidos de su interés e 

interactuaban más con ellos (Kacholia, 2014). Cabe señalar que la investigación de Kacholia es tan 

sólo un ejemplo de muchos estudios que Facebook ha realizado históricamente sin el consentimiento 

de sus usuarios, para observar si sus rediseños a la plataforma están cumpliendo con sus propósitos.  

        En el 2011, un equipo de ingenieros de Facebook e investigadores de la Universidad de Stanford 

liderado por Eytan Bakshy utilizó los contenidos del News Feed de 29 millones de cuentas para 

determinar si los usuarios interactuaban más con los anuncios al ver que, antes que ellos, algunos de 

sus amigos afines lo habían hecho. Al final, las pruebas determinaron que los usuarios se sienten más 

interesados por los anuncios que les gustan a sus amigos que por los que no, por lo que Facebook 

añadió la función endorsement, que consiste en colocar automáticamente sobre la publicidad a 

cuántos amigos les agrada un anuncio y quiénes son estos amigos; es decir, “A María, Pedro, Juan y 

26 personas más les gusta esto” (Bakshy, Eckles, Yan et al., 2011). Un experimento como este 

también se realizó en el 2012, cuando Facebook implementó en la parte superior del News Feed el 

botón “Yo ya voté” (I voted) durante las elecciones de medio término de Estados Unidos en 61 

millones de cuentas, para que un grupo de sociólogos de la Universidad de San Diego, beneficiarios 

de un apoyo económico del dispositivo, observaran si los usuarios con el botón eran más propensos 

a reaccionar ante contenidos políticos o a compartirlos, o si no. Tras la investigación se descubrió 

que los usuarios con el botón sí se relacionaban más rápido con temas políticos. Además, Facebook 
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comprobó que aquellos que habían elegido “Yo ya voté” motivaban que sus amigos más cercanos 

que también contaban con dicha implementación pulsaran el botón en pocos días (Bond, Jones, Farris 

et al., 2010). Esta investigación fue parecida a otra que, también en el 2012, consistió en la colocación 

de noticias positivas en los News Feed de 25 millones de cuentas, y de noticias negativas en los de 

otros 25 millones, para analizar las reacciones de los usuarios. Lo que esto determinó fue que, 

aquellos con contenidos negativos no los eliminaban, sino que compartían dichas noticias y las 

comentaban para mostrar su indignación. Asimismo, los usuarios con noticias positivas tendían a 

publicar más contenido positivo, e incluso, empezaban a eliminar las publicaciones negativas que 

llegaban a sus News Feed (Kramer, 2012). Finalmente, puede hablarse de otro último experimento 

conducido por Eytan Bakshy y los ingenieros de Facebook, donde se insertó un video humorístico 

en 253 millones de cuentas y se observó si este contenido se viralizaba (o no) gradualmente. El 

resultado fue que, en la mayoría de los casos, los usuarios que primero habían reaccionado ante el 

video seguían interactuando entre sí durante algunos días, por lo que se concluyó que aquellas 

personas con gustos comunes pueden crear vínculos relevantes (Bakshy, Rosenn, Marlow et al., 

2013). Todas estas investigaciones causaron grandes polémicas en medios de comunicación en línea 

por haber violado la privacidad de los usuarios, y por no haber utilizado ninguna herramienta de 

consentimiento informado (Zhukova, 2017; Hill, 2018). Tanto así, que hoy día no existe registro de 

estas investigaciones en el repositorio oficial de artículos de Facebook (Facebook Research) aunque 

sí pueden rastrearse en otras bibliotecas de publicaciones académicas, como Google Scholar. De 

todas formas, estos estudios evidencian que Facebook, como el dispositivo que es, siempre está 

evaluando su propio desempeño, revisando sus registros y poniendo a prueba sus máquinas para 

garantizar la eficiencia de sus capturas.  

       Durante el 2014, Facebook se percató de que algunos usuarios estaban aprovechando las 

funciones de los algoritmos del News Feed para convertir contenidos personales en anuncios sin la 

aprobación del dispositivo. Por ejemplo, existían personas que decían “Ayúdenme a reunir Me gustas 

para ganar un concurso”, “Denle Me gusta a este producto que estoy vendiendo” o “Comenten por 

aquí si este producto les interesa”. Esta práctica, conocida como like-baiting, era una línea de fuga 

que alteraba la lógica de los algoritmos al incrementar la presencia de algunos contenidos por encima 

de otros, a petición explícita de algún usuario. Esto llevó a Facebook a tomar una decisión que sería 

de gran trascendencia empresarial: el que las publicaciones no sólo fueran organizadas en los News 

Feeds según sus metadatos numéricos, sino también utilizando el análisis del contenido de sus textos, 

de sus objetos digitales o de sus enlaces (Lua, 2018). Para lograr esto, el dispositivo tenía que 

incrementar los registros de sus bases de datos, lo cual significaba una modificación en su 
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infraestructura técnica. En secciones anteriores, se ha explicado cómo Facebook fue aumentando 

gradualmente sus centros de datos, cómo decidió hacerse cargo de la fabricación de sus servidores, 

y cómo instaló en cada servidor, máquinas para la restricción y estructuración de datos, como los 

procesadores Big Basin. Gran parte de estas decisiones, en términos de infraestructura, se explican 

por la necesidad de añadir strings o cadenas de texto a los datos numéricos que solía analizar la 

plataforma. Antes de manejar strings, la plataforma ya hacía uso de algunas etiquetas, como “name” 

para asociar una palabra con el nombre de un usuario, o “first-name” para su apellido, al igual que 

“type” para identificar el tipo de acción que algún usuario había realizado (por ejemplo, “type = 

reaction”, “type = relationship”). Sin embargo, el almacenar texto y desagregarlo en sus morfemas 

para hallar relaciones temáticas requería de grandes inversiones de tiempo y capital financiero para 

el desarrollo de machine learning.  

       Al final del 2014, la plataforma de Facebook ya era capaz de almacenar el texto de una 

publicación, y en caso de que se hubiera compartido algún objeto digital, también estaba facultada 

para obtener de qué tipo de objeto se trataba (imagen .jpg, imagen .gif, video o website) y cuál era la 

descripción de dicho objeto (su nombre de archivo, carpeta de origen, tamaño, y duración si se trataba 

de un video); asimismo, si se compartía un enlace, Facebook recuperaba la dirección URL y algunas 

palabras clave del sitio de origen (website description) (Facebook for Developers, 2019b). Por otra 

parte, Facebook definió que no solamente buscaba conocer las reacciones afectivas de sus usuarios 

numéricamente, por medio de las opciones Me gusta, Me encanta, Me sorprende, etcétera, sino que 

también estaba interesado en indagar aquello que los usuarios hacían con los objetos digitales que 

recibían, para conocer su interés o desinterés ante los mismos. Fue así que el dispositivo comenzó a 

registrar si los usuarios habían decidido maximizar alguna imagen, si reproducían algún video, si 

habían mirado un video completo o si lo habían detenido, y si habían cerrado la plataforma de 

Facebook en sus browsers después de haber seleccionado el enlace de algún sitio web, o si por el 

contrario habían mantenido la plataforma abierta. Este tipo de prácticas fueron nombradas por los 

ingenieros de Facebook como bounces o rebotes. Los bounces podían definirse como interacciones, 

dentro o fuera de la plataforma que ocurrían cuando un usuario se encontraba con algún contenido, 

y que terminaban una vez que decidía seguir viendo su News Feed o cerrarlo. Cuantos más fueran 

los bounces de un usuario, se podía decir que estaba menos interesado en los contenidos que estaba 

recibiendo, puesto que interactuaba con muchos de ellos en un tiempo muy corto. En cambio, si un 

usuario tenía pocos bounces, significaba que ponía mayor atención en cada contenido (Jayagopal, 

2018).  
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         La lógica del bouncing ayudaba al dispositivo a conocer la temporada en la que un contenido 

era más popular y el momento en el que dejaba de serlo, según el número y la duración de 

interacciones con el mismo. Según los ingenieros Erich Owens y David Vickrey (2014) del equipo 

de desarrollo del News Feed, “Facebook sirve para conocer qué es lo más popular y de qué temas 

debemos enterarnos, como lo último que hay en la TV o en las noticias”, por lo que los bounces no 

solamente eran una forma de delinear las preferencias de cada usuario, sino también las tendencias 

de opinión y prácticas de las comunidades de usuarios en red. Por eso, puede establecerse que el 

registro de los bounces fue la base para que la plataforma pudiera determinar los llamados trending 

topics o temas populares, que son aquellas narrativas sobre las que varias comunidades están 

publicando al mismo tiempo, al considerarlas relevantes en lo político, social o comercial.  
Imagen 81. Código del botón para “Compartir” 

Fuente: Facebook for Developers, 2018 
 

Uno de los desarrollos más recientes de Facebook consiste en la opción de que algunos sitios web y plataformas externos 
al dispositivo puedan incorporar en sus contenidos el botón “Compartir en Facebook” (Share) de modo que las personas 
puedan incorporar alguna fotografía, video o texto que les haya agradado en Internet, dentro de sus cuentas de Facebook. 
Esto permite una aceleración en la detección y viralización de trending topics. En la imagen se muestra un fragmento del 
código de programación del botón Share. Ahí, se evidencia que la plataforma de Facebook almacena automáticamente 
metadatos como nombre de la página, URL, tipo, descripción e imagen, cuando se comparte un contenido.  

 
 

 

 
      6.5.2.3. Las versiones más recientes del News Feed: el auge de la supervisión maquínica 

       Si se analizan los algoritmos del News Feed de Facebook, desde sus inicios hasta el 2014, es 

posible explicar genealógicamente cómo el dispositivo fue perfeccionando sus mecanismos para 

intervenir con precisión la subjetividad de sus usuarios. En un principio, el dispositivo conocía los 

datos generales de cada usuario a través de su hoja de información personal, así como sus amigos 
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más cercanos, por medio de las relaciones que se hacían explícitas en el perfil (familia, pareja, trabaja 

en…, estudió en…) y aquello que al usuario le interesaba o no, utilizando los contenidos vinculados 

a la opción Me gusta y a las páginas públicas que cada uno seguía. Después, la plataforma añadió al 

Me gusta las reacciones afectivas para datificar lo que le encantaba, sorprendía, molestaba o 

entristecía a los usuarios, y comenzó a formar comunidades de perfiles, según las páginas que las 

personas compartían o los amigos que tenían en común, lo cual se le denomina comúnmente como 

clustering (agrupar, compendiar) (Van Dijck, 2011). Y, en última instancia, el dispositivo aprendió 

a descomponer los contenidos de los usuarios en sus significados más elementales, por medio de los 

strings, y a registrar las formas en que cualquier usuario interactuaba con cada contenido gracias al 

bouncing rate. Por lo tanto, se detecta, que entre el 2006 y el 2009 el dispositivo apostaba por la 

captura de datos a través del Muro, de la información de cada Perfil, y de la posición de un usuario 

en el grafo social, a partir de su red de amigos; que en el 2010, pasó a interesarse por la cuantificación 

de indicadores, provistos por el algoritmo EdgeRank; que en el 2012, estableció las respuestas 

afectivas que necesitaba, y caracterizó a sus usuarios por medio de sus grafos de consumo, es decir, 

analizando las redes de seguidores en páginas públicas; y que en el 2014, comenzó a procesar los 

feedback de los usuarios para aprender de sus tendencias y comportamientos en la plataforma. Ahora, 

se procederá a describir los cambios de los algoritmos del News Feed entre el 2015 y el 2018, 

analizando cómo, en esta última etapa, el dispositivo le otorga atención especial a todas aquellas 

interacciones que no eran registradas antes por la plataforma, pero que formaban parte de las 

prácticas comunes del usuario, como mover la barra de desplazamiento vertical del News Feed para 

cambiar de un contenido a otro. Así también, en estos años Facebook comienza a extender su captura 

de flujos de datos más allá de las interfaces de su plataforma, al recuperar cookies o datos de 

navegación, trayectorias de geolocalización y registros de teléfonos móviles.  

       En el 2012, Adam Mosseri, quien había sido coordinador de aplicaciones móviles para Facebook 

desde el 2008, pasó a formar parte del equipo de innovación comercial del News Feed. Ahí, Mosseri 

fue clave en el desarrollo de las reacciones afectivas, y sugirió, a finales del 2015, que los contenidos 

comerciales contaran con un nuevo indicador, que las agencias de marketing conocían como 

engagement rate. Lo que la variable engagement mediría era el porcentaje de usuarios que habían 

reaccionado positivamente, comentado, compartido o interactuado con un anuncio, de entre un total 

de personas que lo habían mirado (Online Advertising Guide, 2019)207. De esta manera, se podía 

 
207 La fórmula del engagement rate (En) no fue inventada por Adam Mosseri, pues ya era utilizada por asesores de publicidad 
antes del 2015. Sin embargo, el equipo de Mosseri la convirtió en un contador incorporado a los anuncios de paga:  

En = (R/T) *100 
Nota: R es el total de usuarios que reaccionaron ante la publicación y T el total de usuarios que la miraron.  
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calcular el impacto real de cada contenido publicitario, en relación con la población en la que los 

algoritmos de Facebook lo habían distribuido, de modo que los anunciantes conocerían cómo estaban 

respondiendo sus públicos, independientemente del tamaño de sus audiencias. El problema era que 

la plataforma no contaba con mecanismos para determinar quién había mirado un contenido o no 

más allá de las interacciones de los usuarios con dicha publicación. Es decir, Facebook no conocía 

el número de aquellos que habían revisado algún contenido y habían decidido pasar de largo, sin 

detenerse a pulsar o escribir alrededor del texto, la imagen, el video o el enlace. Fue entonces que, 

en el 2016, el equipo de Mosseri desarrolló un rastreador de contenidos leídos o viewed content 

tracker, que consistía en un programa que registraba cuando cada contenido desaparecía de la 

pantalla del usuario, una vez que este último deslizaba la barra de desplazamiento del News Feed 

hacia abajo.  

        Gracias al viewed content tracker los ingenieros y expertos en marketing de Facebook podían 

realizar estudios que dieran cuenta sobre los contenidos que habían sido recibidos por los usuarios 

sin generar interacciones, considerando el número total de veces que estos contenidos se habían 

propagado en los News Feeds durante cierto lapso. Así también, podían calcular una nueva forma de 

engagement rate, considerando aquellas publicaciones que habían generado más reacciones en 

menos tiempo, o aquellas que habían sido recibidas una mayor cantidad de veces en el menor tiempo. 

Sin embargo, debe explicarse que el viewed content tracker no estaba disponible para los usuarios 

de Facebook, sino sólo para los administradores de la plataforma. A lo mucho, un anunciante podía 

conocer el dato de cuántas personas habían visto sus contenidos, en promedio, si abría y administraba 

una página pública. De este modo, Facebook volvía a colocar distribuciones desiguales de poder a 

partir de aquello que le permitía ver o saber a ciertos involucrados con su plataforma, y de lo que 

clausuraba ante otros. Los usuarios de los perfiles de Facebook sólo podían intuir que un contenido 

es muy popular o que no lo era, al observar las reacciones afectivas que tenía dicha publicación, pero 

desconocerían cuántos usuarios habían visto la publicación sin reaccionar, o incluso si este contenido 

había aparecido siquiera en los News Feeds de sus amigos o no.    

        Es relevante señalar que el tracker de contenidos leídos no solamente era útil para medir la 

respuesta de los usuarios ante la publicidad, sino también frente a las tendencias o noticias de cierta 

temporada. Por medio de este mecanismo, Facebook conocía quién había recibido algún video, 

imagen o enlace de propagación viral, y cuántos le habían dado la importancia suficiente como para 

dejar alguna reacción. Asimismo, sofisticaba la observación de la afinidad entre los usuarios al 

percatarse de que, al margen de las visitas o clickbaits entre perfiles, había personas que no 

interactuaban con contenidos de sus amigos más cercanos al encontrarlos en el News Feed, y que, en 
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cambio, preferían reaccionar ante aquello que les parecía nuevo e inesperado (Lunden, 2017). Sin 

embargo, aún existía cierta información que el dispositivo Facebook desconocía: ¿qué sucedía con 

aquellos usuarios que se interesaban en algún contenido, pero que, por alguna razón, no reaccionaban 

ante el mismo? Algunas personas podían mirar con detenimiento alguna fotografía, tardar en decidir 

si reproducían un video o no, y observar un anuncio por algunos minutos, sin decidirse a reaccionar. 

Para capturar estos comportamientos y registrarlos, el equipo del News Feed desarrolló en el 2017 

un nuevo mecanismo que contabilizaba los segundos (o minutos) que una persona pasaba 

deteniéndose en un contenido, sin mover la barra de desplazamiento de la interfaz. Así, el dispositivo 

podía capturar con mayor certeza la atención de sus usuarios, al evaluar cuáles eran los contenidos 

que, no solamente tenían el mayor número de interacciones, sino que también habían sido revisados 

durante una mayor cantidad de tiempo (Griffin, 2017). Por otra parte, también en el 2017, los 

ingenieros del News Feed implementaron nuevos indicadores, como el número de objetos digitales 

que miraba cada usuario durante determinado tiempo, según su formato, para aprender si a alguien 

le agradaban más las imágenes, los videos, los enlaces o las aplicaciones interactivas, o bien, un 

contador para conocer cuántas personas estaban mirando un mismo video o utilizando alguna 

aplicación al mismo tiempo, para conocer el impacto de alguno de estos contenidos, a pocos días de 

su lanzamiento (Facebook Newsroom, 2017). De igual manera, los ingenieros de Facebook 

implementaron un tracker que les informaba si las personas estaban revisando el dispositivo desde 

su celular, tablet o computadora personal, lo cual les permitía decidir si invertir en perfeccionar las 

interfaces de la versión para móviles o la plataforma para equipos computacionales. En todo caso, 

como antes se ha señalado, ninguno de estos contadores o rastreadores de datos estaba a la vista de 

los usuarios, sino solamente disponible para los administradores de Facebook, que comenzaron a 

vender a los patrocinadores de contenidos financiados el número de clics, segundos, personas 

alcanzadas y equipos electrónicos que había detrás de sus anuncios. Con esto, Facebook contribuyó 

al fortalecimiento de una economía de la atención, en la que patrocinar un anuncio en el dispositivo 

implicaba buscar atrapar la concentración de los usuarios durante el mayor tiempo posible (Pedrycz 

& Shiyi-Ming, 2015). Más adelante, se abordarán las características que acompañan el devenir 

usuario de Facebook, tales como ser percibido por la plataforma y perceptible ante otros. Asimismo, 

se podrá comprender por qué devenir usuario es encontrarse a expensas de situar la atención en 

cualquier anuncio, y cómo la producción de contenidos para captar la atención es una vía para la 

captura del deseo.  

      Entre el 2016 y el 2018, Facebook no solamente comenzó a extraer y a analizar los datos que se 

compartían en la plataforma, sino también los registros que se ubicaban en las máquinas que 
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permitían a los usuarios enlazarse con el dispositivo. Del browser de cada computadora, Facebook 

empezó a obtener datos de navegación como las cookies o registros de la presencia del usuario en 

sitios web, la marca del browser utilizado, las extensiones instaladas, el historial más reciente de 

espacios visitados, las propiedades de los archivos descargados por Internet, las compras en línea, y 

los marcadores o sitios elegidos como favoritos. De la misma forma, podía recuperar algunos 

fragmentos de código HTML o scripts de los sitios que cada usuario frecuentaba, para guardar, tanto 

las direcciones URL de estas visitas, como algunos de los contenidos que más le interesaban (Philips, 

2017). Esto aumentaba si, por otro lado, los usuarios utilizaban la opción “Ingresar con Facebook” 

(Log in with Facebook) en plataformas en línea que solicitaban identificarse para brindar acceso. 

Además, el dispositivo Facebook fue registrando la ubicación de sus usuarios, gracias a que pudo 

conectarse con los datos de geolocalización satelital de los equipos móviles y de las computadoras 

desde donde se iniciaba alguna sesión, lo cual permitió que las personas recibieran contenidos, 

publicidad y sugerencias de los establecimientos que se encontraban cerca de ellas, o que el 

dispositivo fuera almacenando los lugares públicos y de consumo por los que los usuarios iban 

transitando, para seleccionar posteriormente las publicaciones y los anuncios que llegarían a cada 

News Feed (Oyanedel, 2018; Germain, 2018).  

       A estos registros también debe sumarse que, desde el 2010, Facebook conoce la dirección IP 

desde la que un usuario se conecta, el número de serie de los equipos desde donde lo hace, y los datos 

generales del propietario de la licencia del sistema operativo de dichos equipos (St. John, 2018); y 

dado el caso que Facebook se utilice desde un equipo móvil, el dispositivo tendrá acceso al directorio 

de contactos de este equipo, al historial de llamadas, a las aplicaciones descargadas, y al número 

telefónico, además de todos los datos que se hayan compartido por medio de los servicios de 

mensajería WhatsApp y Facebook Messenger (Pot, 2018). De la misma forma, Facebook accede a 

todos los equipos electrónicos que estén conectados al equipo de un usuario (vía Bluetooth o 

conexión por cables) tales como televisores, proyectores y unidades de almacenamiento, y también, 

puede guardar todos los movimientos del cursor y clics de cada usuario, que se realicen dentro de la 

plataforma del dispositivo, igual que las veces en que las interfaces de la plataforma se maximizan, 

minimizan o cierran (Políticas de Uso de Facebook, 2019). Encima de todo esto, algunos analistas 

de tecnología se han preguntado si Facebook también puede acceder al micrófono o a la cámara de 

los equipos portátiles de los usuarios, descubriendo que, si bien el dispositivo no puede grabar lo que 

los usuarios hacen todo el tiempo, sí interviene en las unidades de audio y video para registrar todo 

aquello que el usuario envía por medio de la plataforma o por sus servicios de mensajería privada, al 
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intercambiar videollamadas, audiollamadas, mensajes de audio o transmisiones en vivo (Jolly, 2018; 

Gil, 2018). 

       Hay que destacar que los ajustes que el dispositivo Facebook ha realizado en sus algoritmos año 

con año, no sólo han sido resultado de los éxitos que la empresa y sus ingenieros e investigadores 

han tenido, sino también de aquellas crisis que se han detectado con el tiempo y que han permitido 

hacer rectificaciones en los códigos de operación. Si se recuerda que la versatilidad y vigencia de un 

dispositivo depende de la clausura de sus fugas para intensificar sus líneas de fuerza, es posible 

comprender por qué algunos dispositivos han desaparecido mientras otros prevalecen. Antes, se 

analizó por qué Friendster, MySpace y Hi5 fueron superados por Facebook, que supo emprender un 

modelo de negocio más sustentable, invertir en su infraestructura, y conocer las oportunidades de sus 

mercados. En este punto, conviene detenerse a observar cómo Facebook ha aprendido a competir 

consigo mismo a través de un imaginario de innovación tecnológica permanente, estrategias de 

invención colaborativa, y formas automatizadas para el despliegue de encuestas de satisfacción.   

       6.5.2.4. El perfeccionamiento continuo del News Feed 

       Según la directora de diseño de interfaces de Facebook, Anne Aronowitz (cit. en Jana, 2019) la 

empresa del dispositivo ha desarrollado una cultura de la invención y de la creatividad por medio de 

ciertas estrategias colaborativas. Por ejemplo, los desarrolladores de Facebook no permanecen 

mucho tiempo en un mismo equipo, sino que cada año rotan, formando parte de distintos 

departamentos y llevando a cabo múltiples proyectos. Esto hace que la mayor parte del personal 

técnico de Facebook conozca los mecanismos de toda la plataforma, y que esté al tanto de las últimas 

novedades en cada rubro. Además, Facebook defiende un imaginario de trabajo basado en el 

prototipado. Los desarrollos no se conciben como productos terminados ni como tecnologías 

definitivas, sino como prototipos que siempre pueden ir mejorándose y cambiando. Aronowitz 

(2019) lo explica de la siguiente manera:  
Nos organizamos en pequeños grupos de invención y trabajamos por dos o tres semanas en alguna 
idea. Luego, presentamos un prototipo ante los otros equipos, pero no usamos PowerPoints ni 
presentaciones ejecutivas. Compartimos todos pizarras donde explicamos, tan claro como nos es 
posible, lo que queremos implementar. Ahí, cualquiera puede dar sus puntos de vista e intervenir para 
hacer correcciones si lo considera pertinente. Las sesiones pueden llevar varias horas. Después de 
algunos meses, presentamos una demo de lo que queremos implementar. Esa demo debe funcionar 
tan bien que todos en Facebook puedan probarla para, una vez más, hacer modificaciones. Esa es la 
historia de cómo surgieron aplicaciones tan potentes como el Facebook Messenger, las sugerencias 
de amigos o las Facebook recommendations, que les permiten a las personas dar a conocer 
restaurantes, supermercados, cafeterías y otros negocios donde han tenido una buena experiencia (en 
Jana, 2019).  
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      No todos los prototipos de Facebook funcionan. En el 2017, el dispositivo intentó incorporar 

comandos de voz en su plataforma para que los usuarios pudieran reaccionar ante los contenidos, 

publicar, o reproducir videos con un sistema de manos libres. Esta iniciativa, sin embargo, fracasó, 

después de que los ingenieros del dispositivo se percataran de que era muy caro equipar la plataforma 

con reconocimiento de voz, y de que no todos los móviles o las computadoras de los usuarios podrían 

soportar la complejidad de esta herramienta (Olson, 2018). No obstante, esta idea fue la base para el 

desarrollo de las audiollamadas y videollamadas por Facebook Messenger, lo que muestra que, 

aunque los prototipos de Facebook no sean considerados en un primer momento, pueden propiciar 

futuras ideas y rutas de innovación208. Aun así, resulta difícil que un prototipo poco funcional se 

desarrolle por completo y acabe por ser una fuga del dispositivo, puesto que Facebook cuenta con 

una gran máquina empresarial que integra varios equipos de diferentes disciplinas que funcionan 

como filtros o puntos de revisión para estudiar la viabilidad y las necesidades de los prototipos.  

       Detrás de todos los cambios en los algoritmos del News Feed que antes hemos mencionado, no 

solamente han participado expertos en interfaces, ingeniería informática o datificación, sino también 

analistas financieros que modelan los retornos de inversión de cada desarrollo, y equipos de 

marketing, sociólogos y especialistas en user-experience que realizan investigaciones cualitativas 

donde estudian la respuesta de diferentes grupos de enfoque ante los últimos proyectos. Cabe 

mencionar que no todas estas últimas investigaciones se hacen por medio de computadoras o con 

demos digitales. Algunas pruebas usan métodos participativos para que los usuarios, no solamente 

indiquen los avances tecnológicos que les agradan o que no, sino que también puedan externalizar 

sus ideas acerca de la plataforma que sería más funcional para ellos.  

       En un experimento llevado a cabo en el 2013, por ejemplo, se convocó a un grupo de personas 

que declararan utilizar Facebook varias veces al día para llevar a cabo un laboratorio de innovación 

del News Feed. Este evento, conocido como User Experience Lab, permitió conocer quiénes eran 

los amigos que los participantes consideraban los más cercanos, qué preferían ver al abrir la 

plataforma (es decir, fotos, videos, textos, o bien, contenido gracioso, íntimo, de moda, etcétera) y 

 
208 Es complicado encontrar información sobre los prototipos que Facebook ha descartado o los desarrollos que no lograron 
completarse (Wordstream, 2016). De todos modos, se pueden rescatar algunos ejemplos. En el 2010, Facebook implementó 
una barra lateral en el News Feed conocida como timeline o línea del tiempo, que señalaba la fecha de cada publicación. Esta 
barra se cambió por una nota al margen de cada una de las publicaciones, indicando su fecha. Asimismo, también en el 2010, 
Facebook intentó desarrollar una versión de su plataforma para teléfonos móviles, a la que se accedía en la dirección 
facebook.mobile.com. Al final, esta versión se cambió por la aplicación descargable de la plataforma. Asimismo, en el 2013, 
Facebook lanzó Facebook stickers y Facebook gifts, que les permitían a los usuarios intercambiar dibujos, postales y posters 
digitales. Estos aditamentos se usaron muy poco, pero dieron paso a las reacciones afectivas y a la posibilidad de intercambiar 
imágenes y animaciones GIF en los comentarios de una publicación. Como puede observarse, el dispositivo Facebook tiende 
a capitalizar sus prototipos fallidos en nuevas ideas o utilizar los aprendizajes de cada fracaso.  
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con qué publicaciones interactuaban primero. Jane Justice-Leibrock (2013) investigadora de 

Facebook en user-experience, explica la metodología que se siguió: 
Le dimos a los participantes un paquete de fotografías de publicaciones que simulaban ser imágenes, 
videos o mensajes, y les pedimos que las acomodaran, pegándolas en una pared, según el orden que 
les gustaría verlas en sus News Feed. (...) Para nuestra sorpresa, la mayoría escogió primero lo que se 
relacionaba con sus gustos personales, después, la información de sus amigos íntimos, y finalmente, 
las fotos para perder el tiempo o que surgían aleatoriamente (no-brainer random photos). Además, la 
mayoría de los usuarios declaró que no le gustaba ver siempre contenido de las mismas personas, sino 
descubrir sorpresas (serendipities) y noticias recientes.  

 

Imagen 82. Fotografías del Laboratorio de user experience innovation de Facebook 
Fuente: Facebook Newsroom, 2018 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       Como se puede observar, la investigación conducida por Justice-Leibrock fue fundamental para 

que el dispositivo eligiera relacionar la afinidad de los usuarios con sus gustos, y para que el News 

Feed aumentara su oferta de contenidos, de un promedio de 60 emisores por usuario, a alrededor de 

300, lo cual resultó muy importante en la transición de cámaras de eco a burbujas de filtrado y en el 

clustering de comunidades similares, así como en la formación y posicionamiento de trending topics. 

Esto muestra, también, que los usuarios de Facebook pueden devenir como apoyo a la innovación de 

vez en cuando, confirmando las reflexiones de Berardi (2014) y de Lazzarato (2016) quienes han 

explicado la importancia de los consumidores en la evolución de los dispositivos corporativos. Sin 

los hackatones creativos que Facebook realiza con universitarios, y sin los estudios que involucran 

la participación de los usuarios, los equipos de trabajadores difícilmente identificarían ciertas 

opiniones y afectividades que pueden ser estratégicas para modificar los mecanismos de captura del 

dispositivo, y que no sería fácil detectar en el tracking de datos habitual o en los estudios de mercado 

que se realizan dos veces al año. Por ejemplo, los datos duros pueden evidenciar que a los usuarios 

les agrada compartir y mirar videos, pero solamente a través de un grupo de enfoque o de una 
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conversación, el dispositivo se percataría de qué tipo de reproductores de video, funciones y 

contenidos buscan los usuarios.  Es así, que investigadores como Christine Chen (2018) que también 

forma parte del equipo de user-experience, han enfatizado la importancia de las entrevistas profundas 

y de las encuestas: “Las personas deben tomar consciencia de que su rol en Facebook es muy 

importante. Sin ellas difícilmente tendríamos información para nuestros productos. Por eso 

confiamos en las conversaciones con nuestros usuarios tanto como confiamos en los indicadores 

cuantitativos de la plataforma”. Este discurso, que fundamenta el papel de los usuarios como piezas 

significativas para los desarrollos de Facebook, es repetido constantemente por los trabajadores de 

la empresa.  

       Justice-Leibrock (2013) por ejemplo, señala: “Los productos que fracasan son los que no 

consideran el feedback de las personas. Debemos pensar que todo lo que hacemos requiere de las 

opiniones de los usuarios, porque al final, todo nuestro trabajo es para ellos”. Sin embargo, los 

nombres de los usuarios no figuran en las patentes de Facebook, ni se les otorga crédito en el 

repositorio de Facebook Research. Tampoco reciben una remuneración económica por sus servicios, 

pues firman un contrato donde admiten su participación voluntaria, así como guardar la 

confidencialidad de todo lo que ven o sobre lo que conversan (Chen, 2018). Con esto se evidencia 

que la llamada innovación colectiva de Facebook no es genuinamente colaborativa, sino sólo un 

mecanismo para capturar la participación del usuario, sin que este reciba los beneficios financieros 

o profesionales que implica trabajar con la empresa del dispositivo. Más que colaboradores, los 

usuarios devienen en testers o públicos de prueba, como ha señalado Mark Zuckerberg (2015) al 

explicar que el éxito de Facebook no sólo se debe a la observación de los datos de dos mil millones 

de personas, sino también “al acercamiento con algunos usuarios, individualmente, para conocer sus 

inquietudes y sus sugerencias para el producto”. Asimismo, Zuckerberg ha dicho que: “al trabajar en 

una innovación, Facebook no sólo piensa en su plataforma nada más, sino en toda la tecnología que 

podría cambiarse”. Y establece: “El mejor ejemplo es el News Feed, que al principio era una idea 

arriesgada que no les agradó a todos, pero que hoy está en todas las plataformas sociales con el 

nombre de Noticias (News) o Últimas Noticias (Latest News)”. Las declaraciones de Zuckerberg 

muestran que las formas de captura del deseo y extracción de datos en Facebook son variadas. A 

nivel micro, se detectan, recolectan y canalizan datos de los usuarios, pero a nivel macro, se realizan 

investigaciones sobre la mejor ergonomía y diseño de cada interfaz, así como enfocadas al desarrollo 

de aquellas funciones y pantallas que hacen que los usuarios interactúen más, no dejen de publicar, 

y reaccionen ante los contenidos.  
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      Otra estrategia que el dispositivo Facebook lleva a cabo para obtener información sobre las 

opiniones de sus usuarios es solicitar que estos respondan encuestas desde sus cuentas, 

aleatoriamente. Por ejemplo, en el News Feed del investigador de esta tesis apareció una mañana el 

siguiente anuncio, “Estamos encuestando a un grupo reducido de personas para que nos den su 

opinión. ¿Puedes dedicar unos minutos para realizar una pequeña encuesta?”, seguido de un botón 

con el texto “Empezar”. Más adelante, Facebook indicó: 
A. Menciona si estás Totalmente de acuerdo, De acuerdo, Ni de acuerdo ni en desacuerdo, En 

desacuerdo o Totalmente en desacuerdo con las siguientes afirmaciones209: 
1. Facebook es una empresa responsable 
2. A Facebook le importa la privacidad de las personas 
3. Los usuarios tienen el control de su privacidad y de su información 
4. Facebook sugiere páginas y contenidos importantes para las personas 
5. Facebook es una plataforma segura 
 

Después, Facebook desplegó la siguiente pregunta: 
B. ¿Utilizas los servicios de alguna de estas empresas? Señala con cuáles has compartido tu 
información210: 
Microsoft 
Amazon 
Google 
Apple  
Snapchat 
YouTube 
WhatsApp 
Instagram 

 

      Los usuarios del dispositivo no obtienen las estadísticas de las respuestas de encuestas como esta, 

sino sólo el mensaje “Gracias por apoyar a Facebook. Tus resultados serán importantes para mejorar 

nuestros servicios”. Sin embargo, como se puede inferir con las preguntas que Facebook puede 

obtener información sobre la relación que el usuario promedio establece con el dispositivo, sobre si 

este usuario se siente seguro compartiendo flujos de datos o no, y sobre qué plataformas y 

aplicaciones de las empresas competidoras o filiales de Facebook utilizan los usuarios.  

      Es sustancial analizar, también, que los cambios tecnológicos de Facebook no sólo han sido 

motivados por los flujos financieros e intercambios de conocimientos que se llevan a cabo en la 

empresa del dispositivo. Detrás de algunas modificaciones a la plataforma se encuentran 

transformaciones en materia política o económica que impactan las condiciones de producción de lo 

técnico. En el caso del News Feed, esto ocurrió durante el 2008, cuando una crisis financiera en los 

Estados Unidos llevó a Facebook a optar por cambiar los banners de anuncios, que llamaban la 

 
209 En la versión digital de la encuesta que aquí se recupera existían botones al lado de cada afirmación donde se mostraban 
estas opciones, para reproducir el formato de una Escala de Likert (Hernández Sampieri, Collado & Baptista, 2006).  
 

210 En la versión digital, se marcaban casillas al lado de cada opción.  
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atención de pocos usuarios, por el advertising personalizado, que incrementó las interacciones con 

la publicidad. Asimismo, se puede observar cómo a lo largo del 2018 Facebook decidió renovar los 

algoritmos de su News Feed, después de ser acusado públicamente de haber permitido la difusión de 

noticias falsas o fake news, a favor de la campaña presidencial de Donald Trump. Como los medios 

masivos culpaban a Facebook de utilizar sus servicios de publicidad para fomentar la polarización y 

la desinformación, Mark Zuckerberg (2018b) declaró que, en una nueva versión del News Feed, los 

algoritmos darían prioridad a los contenidos publicados por los usuarios y no a los anuncios.  

      “Facebook siempre fue y seguirá siendo un espacio de interacción social, donde las personas 

expresan lo que es valioso para ellas. Vamos a colocar a la familia y a los amigos en el centro de la 

experiencia de Facebook. Pondremos más atención en lo que quieren decir nuestros usuarios por 

encima de las marcas y de los medios”, establecía Zuckerberg. No obstante, lo que el creador y 

director de Facebook no esclarecía eran los métodos que se utilizarían para categorizar los contenidos 

de los usuarios en el News Feed. Tampoco mencionaba que no todo aquello que publicaba el usuario 

promedio eran sus experiencias valiosas, sino también contenidos públicos, como noticias, reportajes 

o cápsulas de divulgación, por lo que su estrategia no erradicaría los discursos extremistas ni el 

falseamiento de la información211. De todos modos, los últimos cambios del News Feed permitían 

que Facebook pudiera deslindarse de la circulación de contenidos riesgosos, al responsabilizar a los 

usuarios de todo lo que compartían, y a los administradores de páginas públicas de aquellos 

contenidos políticos o comerciales que se viralizaban entre distintas comunidades. Por lo tanto, 

Zuckerberg (2018) invitaba a cada usuario a “denunciar si acaso ve[ía] un contenido que invita[ra] 

al odio o a la desinformación”, para que “el tiempo que todos pas[aran] en Facebook [fuera] un 

tiempo valioso, y la relación de Facebook con sus comunidades de personas y de anuncios [fuera] 

duradera y positiva”. Porque, según el creador del dispositivo, “pasar algunos minutos del día viendo 

en Facebook lo que más nos motiva y emociona, es hacer un buen uso del tiempo”.  

      6.5.2.5. El News Feed después del 2018: un menú a la medida del usuario 

      Antes se mencionó que, en el 2017, Facebook ya era capaz de extraer datos de los browsers, 

computadoras y teléfonos móviles de cada usuario, así como su geolocalización. Además de esto, la 

plataforma no había abandonado su extracción habitual de strings e indicadores numéricos, 

considerando las fechas, horas, reacciones, comentarios, veces compartidas (shares) etiquetas (tags) 

y reacciones afectivas ante cada publicación, aparte de las views de cada contenido, del tiempo que 

 
211 Estudios actuales han determinado que el 62% de los contenidos que publican los usuarios de Facebook son noticias, videos 
e imágenes que obedecen a intereses públicos o sociales, que un 7% es publicidad, y que un 31% son fotografías y mensajes 
de su cotidianidad (Papacharissi, 2012).  
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un usuario pasaba mirando cada publicación, y de la identificación automática de rostros, objetos y 

paisajes en fotografías, que se pondría en marcha a inicios del 2018 a través de los software 

SharpMask y DeepMask. Adicionalmente, la inteligencia artificial de Facebook rescataba los 

metadatos de todos los enlaces web u objetos digitales (imágenes, animaciones GIF o videos) que 

los usuarios compartían, considerando su duración, tamaño, origen, descripción de contenido, 

etcétera (Mohan, 2018).  

      Tomando en cuenta todos estos datos, Adam Mosseri (2018) anunció que, del 2018 en adelante, 

Facebook no priorizaría algunos flujos de datos sobre otros, sino que utilizaría todos los datos de 

cada usuario contenidos en sus bases para calcular una calificación o rank para cada contenido, que 

determinaría su afinidad con el propietario de cada News Feed. Esta técnica, conocida como fusión 

de datos o data fusion era explicada por Mosseri (2018) de la siguiente manera: 
Supongamos que una persona está en un restaurante y revisa el menú. Para decidir qué comerá, estará 
pensando en información como algo que comió antes y le agradó, alguna recomendación de un amigo, 
lo que se ajuste a su presupuesto, o los platillos que hacen famoso ese restaurante. Todos estos factores 
combinados harán que esta persona se decida por una primera opción, una segunda, una tercera, y así 
sucesivamente. El News Feed funcionará del mismo modo. Facebook recuperará un menú de 
contenidos nuevos para publicar cada segundo. Luego, usando las interacciones de los usuarios con 
anuncios, con páginas, con otros usuarios, con contenido anterior, o según lo que le agrade publicar, 
asignaremos calificaciones para los contenidos de los amigos y para los anuncios, según el pronóstico 
de lo que un usuario quiere ver o no. A este cálculo le llamaremos interacción potencial (potencial 
interaction).  

 

Con el ranking de contenidos, Facebook no sólo podría llevar a cabo análisis que datificaran al 

usuario por medio de sus comportamientos pasados, sino también cálculos prospectivos que le 

presentaran contenidos para despertar su atención, aunque nunca hubiera interactuado antes con algo 

similar. Esta nueva forma de filtrar publicaciones no solamente hizo de Facebook una maquinaria 

que parametrizara y cuantificara los comportamientos humanos, sino también, un medio de 

exhibición de publicidad personalizada como nunca antes había existido. En las revistas y en la 

televisión, por mencionar algunos ejemplos, los anuncios se segmentaban por horarios y públicos, y 

en los primeros diseños del News Feed de Facebook, de acuerdo con sus amistades y preferencias. 

Ahora, Facebook se convertía en un dispositivo dinámico en donde la publicidad cambiaría según se 

modificaran los acontecimientos, gustos, decisiones y relaciones de cada usuario. Sin embargo, los 

objetivos de Facebook seguirían siendo los mismos que en años anteriores: la captura de la atención 

de los usuarios, la extracción de datos, la motivación de afectividades y la generación de prácticas 

sociodigitales. Aunque, esta vez, todos estos propósitos se cumplirían más ágilmente con la ayuda 

de la inteligencia artificial. 



 

476 

      Según Laura Scissors (2018) investigadora del equipo de desarrollo del News Feed, Facebook se 

volvería cada vez más inteligente, al “aprender qué gustos no ha[bía]n sido aún experimentados por 

un usuario, pero ya [eran] populares entre todos sus amigos, o qué eventos no ha[bía] frecuentado 

alguien todavía, pero ocurr[ían] muy cerca de él, de su lugar de trabajo, y de algunos amigos” (cit. 

en Facebook for Media, 2019). Esto, sin contar que, gracias a un nuevo mecanismo, Facebook 

presentaría nuevos contenidos cada vez que se recargara la plataforma (es decir, al seleccionar la 

opción Refresh en el browser) de modo que los usuarios encontraran una gran variedad de 

afectividades distintas en cada una de sus visitas al News Feed (Moeller, 2019). Por otro lado, la 

plataforma había incorporado para el 2018 muchas nuevas funciones que multiplicaban la 

oportunidad de obtener datos, como Facebook Marketplace, una interfaz para compartir anuncios 

con imágenes y hacer tratos de compra-venta; Facebook Videos, que almacenaba listas de videos, 

según las preferencias de cada usuario; Job Offers, para revisar ofertas de empleo; Donations, que 

presentaba causas de organizaciones de la sociedad civil o proyectos financiables; y 

Recommendations, que exhibía recomendaciones comerciales de los usuarios o permitía que 

cualquiera solicitara una recomendación de otros (por ejemplo: “¿Algún restaurante en la Colonia 

del Valle?” o “¿Alguien que tenga un martillo?”). 

       Después de que, también en el 2018, los medios acusaran a Facebook de haber permitido la 

filtración de datos personales para la consultora de marketing político Cambridge Analytica, los 

ingenieros del dispositivo decidieron restringir el diseño de aplicaciones y sitios compatibles con la 

plataforma; sin embargo, esto no eliminó las violaciones a la privacidad que implicaba el uso de 

trackers que extraían datos de los navegadores y equipos electrónicos de los usuarios. Como se ha 

analizado genealógicamente, los algoritmos de Facebook fueron encontrando formas para almacenar 

cada vez más datos de los sujetos y estructurarlos progresivamente en registros más detallados, 

pasando del EdgeRank al análisis de redes en grafos sociales, y de ahí, al bouncing rating, al cálculo 

del engagement rate, y al uso del machine learning aplicado al procesamiento de información. Al 

mismo tiempo, estos cambios significaron el crecimiento acelerado de la infraestructura técnica; la 

incorporación de más equipos de investigadores y especialistas, dentro y fuera de la empresa del 

dispositivo; la acumulación de patentes, internships e investigaciones financiadas; y el aumento en 

la atracción de patrocinadores y flujos financieros. No obstante, puede señalarse que, en esta 

recolección gradual de saberes, capitales y capturas, el llamado data tracking, que consiste en la 

sustracción y el registro automáticos de flujos de datos sin que el usuario realice interacciones o 

inputs, es decir, tan sólo mientras sus equipos electrónicos están encendidos, ha sido uno de los 

descubrimientos más grandes para intervenir la subjetivación. Asimismo, la fusión de datos o data 
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fusion sirve para que el dispositivo Facebook pueda relacionar y combinar sus bases de datos en 

forma inmediata, y califique los contenidos que exhibirá en cada News Feed, según la proximidad 

que cada texto, imagen, video o anuncio guardan con la subjetividad de los usuarios (Bar-Shalom, 

Willett & Tian, 2015).  

      Hoy día, no sólo es posible establecer que Facebook supervisa lo que un usuario hace en o con 

las interfaces gráficas, ni que existen registros de los metadatos de la hoja de información de cada 

usuario, o de los indicadores de sus publicaciones, comentarios y reacciones, sino que el dispositivo 

también guarda datos sobre los gustos, relaciones, consumos y recorridos de los sujetos más allá de 

la plataforma. Esto permite afirmar el carácter de Facebook como ensamblaje dinámico o 

agencement en francés, puesto que, en concordancia con los planteamientos de De Landa (2016) se 

observa cómo los límites de la maquinaria de Facebook son difusos, al expandirse y recomponerse 

con el paso de los años. Si bien la lógica general del funcionamiento del dispositivo ha sido la misma 

desde el 2008, los códigos y máquinas que ha utilizado para mantenerse en operación se han 

modificado y afinado con el tiempo. Facebook sigue dependiendo de la extracción y del 

procesamiento de datos, así como de la sugerencia de contenidos y actividades para cautivar el deseo 

de los sujetos. Sin embargo, los avances tecnológicos que el dispositivo ha implementado permiten 

que los procesos de sujeción y maquinación sean cada vez más eficientes, gracias a la datificación 

permanente en tiempo real.  

       6.5.2.6. Los imaginarios acerca de la plataforma de Facebook  

       El hermetismo de los algoritmos del News Feed de Facebook y lo desconocido del back end de 

su plataforma han generado una serie de imaginarios falaces que han sido legitimados y sostenidos 

a través de los años por la corporación detrás del dispositivo, o por académicos que han intentado 

explicar Facebook desde miradas superficiales. Según Treré (2019) por un lado se encuentra el 

instrumentalismo tecnológico, que postula que la plataforma de Facebook es una máquina neutral, 

completamente controlada por los usuarios, en donde todo aquello que se observa en sus interfaces 

es el resultado de lo que los sujetos depositan ahí, como si no existieran algoritmos que intervinieran 

o acomodaran los contenidos de forma conveniente para el propio dispositivo. En segundo lugar, se 

puede hablar del determinismo tecnológico, que se corresponde con aquellas personas que defienden 

que los cambios sociales recientes (en sentido positivo o negativo) han sido generados 

exclusivamente por la plataforma de Facebook, y que deja a un lado los factores políticos, 

económicos o socioculturales que han interferido en la emergencia de los últimos acontecimientos. 

Desde esta visión, Facebook y sus algoritmos son la única causa del aumento reciente del deterioro 

medioambiental, las extremas ideológicas, el sexismo o las desigualdades. O bien, desde una 
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perspectiva contraria, Facebook ha sido un generador de progreso mercantil, innovaciones en 

inteligencia artificial, e industrias creativas y agencias publicitarias que dan oportunidades a jóvenes 

alrededor del mundo. Las limitaciones del determinismo son, que este no toma en cuenta a Facebook 

como un ensamblaje con varias dimensiones, sino como una tecnología que subordina o redime a las 

sociedades. Finalmente, puede hablarse de un tercer imaginario: que Facebook solamente proyecta 

aquellas tendencias, valores o movimientos sociales que ya existen fuera del dispositivo, y que no 

incide en la conformación de nuevas socialidades o visiones del mundo. Este imaginario se puede 

denominar funcionalismo, y le da un énfasis primordial a la dimensión organizacional o sistémica de 

cualquier red humana, sin considerar el modo en que un dispositivo sociodigital como Facebook 

modela e incide en “aspectos culturales, simbólicos y emocionales de dinámicas sociales” (Treré, 

2019: 44). Asimismo, obvia las affordances de una tecnología digital como Facebook, al no 

considerar su importancia en el establecimiento y modificación de prácticas colectivas.  

      Además de estas visiones, existen otros imaginarios sobre la plataforma de Facebook que sólo 

aumentan la ignorancia sobre su funcionamiento. Se cree, por ejemplo, que es una realidad virtual o 

un ciberespacio que no afecta la vida tangible y cotidiana. Esto se conoce como dualismo espacial 

(spatial dualism) y defiende la separación entre lo online y lo offline, mientras que los flujos de 

contenidos que se observan en Facebook tienen profundas implicaciones interpersonales, pero 

también económicas y políticas. Así también, hay imaginarios que postulan que en Facebook se 

muestra lo último que está ocurriendo, además de lo más relevante, lo cual se conoce como falacia 

de la vigencia; o imaginarios que consideran que Facebook tiene los más recientes y mejores 

desarrollos tecnológicos, por lo que está siempre a la vanguardia, lo cual se llama presentismo; 

mientras tanto,  hay otros imaginarios que, por su parte, defienden que Facebook ha servido para que 

las personas estén más conectadas entre sí, que le ha dado voz a los que no la tenían, y que ha 

aumentado la representatividad de varias comunidades, lo cual se denomina tecno-utopismo. Y, en 

otra vía, existen quienes defienden que la automatización en los mecanismos de Facebook ha sido 

positiva para la seguridad informática de los usuarios, el comercio en línea, o la difusión de noticias 

relevantes, lo cual recibe el nombre de solucionismo (Morozov, 2012). Desde una trinchera contraria 

a los entusiastas de la plataforma de Facebook han surgido voces que cuestionan su neutralidad y 

denuncian su apoyo a la vigilancia global de empresas y gobiernos. No obstante, estas opiniones 

apenas están conformando un imaginario consolidado, puesto que aún hay visiones deterministas, 

que consideran que los algoritmos de Facebook son omnipresentes y que no se pueden evadir, o 

funcionalistas, que creen que el problema de la plataforma de Facebook está únicamente en los 

intereses de sus administradores, y que la respuesta estaría en democratizar y regular el dispositivo. 
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Ante estos imaginarios, la alternativa que se ha presentado a lo largo de esta tesis implica definir y 

desarticular Facebook como un ensamblaje, donde la plataforma no es más que una de la larga serie 

de máquinas que interoperan en coordinación con empresas y con usuarios, para mantener dinámicas 

favorables al capitalismo cognitivo, al capitalismo de la vigilancia y a la economía de datos.  

6.5.3. La maquinaria humana que sostiene la plataforma 
      6.5.3.1. Los ingenieros de soporte técnico 

      En las secciones previas se ha analizado que el desarrollo tecnológico de Facebook no sería 

posible sin su infraestructura, sin sus equipos humanos de desarrollo, y sin sus algoritmos. No 

obstante, antes de empezar a explicar cómo funcionan las dinámicas de supervisión y supervolición 

en Facebook es necesario detenerse en un último tipo de máquinas, indispensables para que los flujos 

de datos y contenidos del dispositivo no dejen de transitar: los acoplamientos de interfaces, códigos 

y personas que sostienen la plataforma, con el fin de evitar fallas operativas, amenazas a los software 

o publicaciones que se consideren inapropiadas. En la primera clase de estas máquinas humanas se 

localizan los trabajadores de las oficinas que el corporativo de Facebook ha nombrado Centros de 

Soporte de Ingeniería (Support Engineering Centers). Estos centros se localizan estratégicamente en 

cada continente donde el dispositivo tiene amplia presencia, con instalaciones en Menlo Park 

(California) Mountain View (California) Dublín (Irlanda) París (Francia) Seattle (Australia) y 

Marina Bay (Singapur).  

       En cada centro, hay un grupo de ingenieros que recibe a diario cientos de solicitudes de 

información de los usuarios o reportes de problemas técnicos, tales como cuentas borradas o 

desactivadas por error; bloqueos en el acceso a la plataforma; passwords extraviados; solicitudes 

para la interrupción de una cuenta, en caso de que alguien que no sea el propietario haya accedido a 

ella ilegalmente y haya cambiado las contraseñas; o bien, dificultades para actualizar la aplicación 

móvil de Facebook o para desplegar la plataforma en el browser de una computadora (Facebook 

Careers, 2019a). Así también, los Centros de Soporte de Ingeniería brindan atención cuando el 

propietario de una página pública no puede hacer una transacción financiera en la plataforma; cuando 

ha pagado por algún servicio, pero todavía no lo ha recibido; cuando su página ha desaparecido; o 

cuando alguien ha tomado la administración de su página sin su permiso (Facebook for Business, 

2019b). En todos estos casos, el personal de Facebook responde a los usuarios a través de un chat en 

vivo, por medio de un buzón de apoyo, o por vía telefónica.  

       Del 2014 al 2017 Jorge trabajó como ingeniero de soporte en Facebook, en Mountain View, 

después de haberse graduado de una Ingeniería en Tecnologías de la Información y Comunicaciones 
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(ITIC) en el Tecnológico de Monterrey. Hoy, pertenece al área de análisis de datos que trabaja en el 

desarrollo de la HipHop Virtual Machine en Menlo Park. Jorge relató a través de un testimonio que 

cuando solía hacerse cargo del soporte técnico las jornadas podían durar hasta doce horas. “No 

trabajábamos tanto por un horario, sino más bien por resultados. En ocasiones, tenías cuentas que 

estaban bloqueadas, que enviaban malware a mucha gente, o que se habían perdido porque alguien 

las había borrado o se las habían borrado. Entonces, dependiendo del problema, podías dedicarle 

cuatro o seis horas a una sola falla, y nos hacíamos cargo de tres, cuatro, o hasta de seis problemas 

al día”, comentó. Según Jorge, los ingenieros de los Centros de Soporte trabajan bajo un sistema 

competitivo, donde se les obliga a superar sus propias marcas continuamente, y a obtener las mejores 

calificaciones en encuestas de satisfacción que respondían los usuarios: 
Ponle que, en un mes, yo me hacía cargo de 90 fallas. Al mes siguiente, tenía que hacerme cargo de 
esas mismas 90 como mínimo. Y no todo consiste en una evaluación cuantitativa, porque también 
debes hacer un reporte de las fallas, de qué tan graves son, y de cómo puede mejorar la plataforma 
después. Esos reportes se pasan a los desarrolladores de productos y a la gente de experiencia del 
usuario. También hay encuestas de satisfacción. Los que más responden son las personas de los 
anuncios, porque ellos les interesa mucho que sus cuentas estén funcionando.  

 

      Sobre la capacitación que Jorge recibió como ingeniero de soporte, estableció: “fueron tres meses 

de un bootcamp donde aprendes todos los lenguajes que usa Facebook, además de hacer desarrollos 

cortos para la plataforma. Si sabes PHP, JavaScript o algo de Python no es tan difícil encontrar la 

lógica que te enseñan. Luego, viene un curso sobre los procesos de soporte, que son la asistencia, la 

ejecución, el cierre y la documentación”. Según Jorge, paralelamente al periodo de capacitación, los 

ingenieros de soporte pueden trabajar en otros proyectos y cuentan con un poco de tiempo libre, lo 

cual termina una vez que comienzan formalmente con sus labores: “Yo, por ejemplo, hice una app 

que se llama Somosroomies para que los amigos de México pudieran encontrar cuarto o rentas. Y 

tenía tiempo para ir al gimnasio o hacer otros cursos, pero cuando entré ya al trabajo formalmente 

no tenía tiempo de nada”. Asimismo, Jorge destaca que, aunque Facebook les brinda facilidades a 

sus ingenieros, también supervisa puntualmente su desempeño:  
Teníamos permiso para tomar fruta, golosinas, refresco, comida o cerveza de una cocina que 
teníamos, y hasta de dormirnos un rato en un área de descanso o salir a caminar, pero, eso sí, no podías 
bajar de tus marcas al final del mes porque te penalizaban con el sueldo. En cambio, si trabajabas 
bien, recibías bonos para poner anuncios gratis en Facebook o créditos para juegos y cosas así. Yo 
tenía una banda de metal con unos amigos y en ese entonces llegamos como a los 70 mil seguidores.  
 

      Según un foro de la plataforma Glassdoor (2019b) un ingeniero de soporte de Facebook gana 

37,000 dólares anuales, mientras que el sueldo de un desarrollador o de un investigador de user-

experience asciende, desde los 65,000 hasta los 125,000. Por otro lado, los ingenieros de Facebook 

de todas las áreas cuentan con un seguro médico de cobertura amplia, subsidios de transporte y un 
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fondo de ahorro para emprender sus propios proyectos (Facebook Careers, 2019b). Estos beneficios 

se complementan con lo que Facebook denomina sistema de mentoring, que consiste en 

oportunidades para que los ingenieros aprendan permanentemente de sus superiores, con el propósito 

de que participen en convocatorias de empleo y puedan ascender. Según Matt Kulka (2016) ingeniero 

de Facebook Ads, aquellos que asisten a eventos, se inscriben en hackatones o completan 

capacitaciones, tienen la oportunidad de integrarse a los equipos de desarrolladores: “Escribir código 

es como un premio en Facebook, pero es muy posible si los ingenieros de soporte se entrenan bien y 

actualizan sus curriculums (resumes)”. Mientras tanto, cada ingeniero de soporte deberá encargarse 

de evitar o reparar problemas en las interfaces y herramientas de Facebook.  

       A menudo, los amigos de Jorge bromeaban con él, preguntándole qué sucedería si la plataforma 

de Facebook se detuviera por completo. Al respecto, solía explicarles cómo funcionaban los 

blackouts o fallas generalizadas. Decía:  
Un amigo me dijo, como broma, ¿y si se cae Facebook cómo lo arreglan? Y le dije que no es que se 
detenga todo el servicio, sino que los apagones se extienden por áreas, porque suceden cuando fallan 
los servidores o cuando hay saturación de datos en las líneas de comunicación. Un error de la gente 
es pensar que todo Facebook funciona con satélites o redes inalámbricas, y no, los servidores de los 
centros de datos operan con Internet físico, porque con una infraestructura de ese tamaño es más 
rápido. Entonces, puede suceder que haya fallas por mantenimiento en la conexión, pero es algo muy 
raro. A mí sólo me tocó en una ocasión. Lo interesante es que, cuando hay fallas así, se notifica de 
inmediato a todos los usuarios, y ya ni siquiera se comunican con el soporte.  

 

       Las declaraciones de Jorge refuerzan que una de las prioridades del dispositivo Facebook es que 

sus flujos de datos no se detengan. Al momento en que una cuenta se bloquea, deja de producir datos 

que pueden ser valiosos para los servicios de anuncios de Facebook, por lo que el equipo de 

ingenieros de soporte está obligado a reaccionar de inmediato. Lo mismo sucede cuando existe 

alguna amenaza externa a la plataforma, como el ingreso de virus o de bots que distribuyen contenido 

malicioso o viralizan anuncios sin pagar. Por eso, Eriko Alley (2017) directora de relaciones públicas 

de Facebook en Singapur, ha señalado que, sin la participación de sujetos humanos, las máquinas 

técnicas y digitales del dispositivo no podrían funcionar. “Los algoritmos y los desarrollos 

informáticos necesitan combustible, y ese combustible son las personas. Me refiero a las personas 

que usan Facebook, pero también a los cientos de trabajadores en todas las oficinas de la empresa. 

(..) Nuestros ingenieros pasan todo su tiempo pensando juntos. Detectan problemas, los resuelven, e 

inventan caminos para que los productos siempre logren la satisfacción de los clientes”, destaca 

Alley. Sin embargo, hay ocasiones en que los ingenieros de soporte son insuficientes para mantener 

la plataforma de Facebook funcionando, por lo que requieren la ayuda de usuarios con competencias 

técnicas especiales para detectar fallas en los programas o vulnerabilidades en la seguridad 
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informática. Es así, que Facebook ha desarrollado una convocatoria para que sus usuarios ingenieros 

o aficionados a la programación se involucren en la búsqueda de errores de software, conocidos 

como bugs.  
Imagen 83. Blackout o falla generalizada de Facebook 

Fuente: Captura del autor de la tesis 
 

Las fallas generalizadas de la plataforma de Facebook son raras, pero cuando ocurren, sustituyen el front end por un 
anuncio. 
 

 

      6.5.3.2. El Bug Bounty Program y los white hackers 

       El Programa de Cacería de Bugs de Facebook (Facebook Bug Bounty Program) consiste en una 

iniciativa del dispositivo para que sus usuarios puedan apoyar en la investigación de fallas. No 

solamente se limita a la plataforma de Facebook en sí, sino que se extiende a aplicaciones móviles 

como Facebook Messenger y Facebook Page Controller, o a las otras plataformas gestionadas por 

Facebook, como Instagram y WhatsApp. El Bug Bounty Program se define como un proyecto de 

white hacking o hackeo de sombrero blanco. El white hacking consiste en algo que se conoce como 

pirateo informático ético, y se lleva a cabo cuando un grupo de expertos que conocen formas para 

evadir sistemas de seguridad, o que saben identificar vulnerabilidades en un software, obtienen 

permisos especiales por parte de una empresa para poner a prueba algún producto computacional.  

        Los primeros white hackers datan de los años noventa, y participaron en el mejoramiento de los 

productos de los corporativos IBM, Microsoft y Cisco. Desde entonces, se han enfrentado a 

opiniones encontradas, pues mientras existen quienes califican el pirateo ético de ser una práctica 

tendenciosa, que sólo está comprometida con la ética del capitalismo y de la iniciativa privada, hay 

otros que defienden el white hacking como una forma de reivindicar las habilidades de aquellos 

piratas que, por lo común, se dedican a encontrar las fallas de un software para subvertirlo o 

colapsarlo (Knight, 2012). Incluso, un grupo de empresas lideradas por Microsoft, Xerox y Tata 

Consulting, en conjunto con la Oficina de Patentes y Marcas de los Estados Unidos, han creado un 

comité especial para capacitar, certificar y defender el trabajo de los white hackers: el Ethical 

Hacking Council (EC-Council, 2019). En todo caso, el dilema de ser o no un white hacker depende 

de la posición que los expertos asuman frente a algún dispositivo digital. Los hackers tradicionales, 

denominados por las empresas black hackers o hackers de sombrero negro, se dedican a hallar las 
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líneas de fuga de los dispositivos para potenciarlas; en cambio, los white hackers son detectores de 

fugas que avisan a los ingenieros de soporte para su reparación. Puede decirse, entonces, que el white 

hacking es un buen ejemplo de cómo los dispositivos tienen la capacidad de capturar y reorientar 

actividades que, en otro momento, hubieran sido nocivas para los mismos. A esto, las empresas le 

han denominado vacunación informática; es decir, la contratación de agentes exógenos y de riesgo 

—los white hackers en este caso— para evitar peligros y pérdidas mayores a largo plazo. En lugar 

de invertir miles de dólares en atraer a más ingenieros de soporte, que exigirán prebendas 

corporativas, oficinas y recursos técnicos, las empresas de los dispositivos digitales prefieren 

convencer a los black hackers de convertirse al white hacking. Para ello, utilizan remuneraciones 

económicas a cambio de bugs encontrados, o implementan planes que otorgan puntos que se pueden 

intercambiar por monedas digitales, llamadas bitcoins (Hackerone, 2019).  

       En Facebook, se paga a cada white hacker “en función del riesgo, el impacto de la falla (...) o el 

esfuerzo y detalle en la realización del informe de problemas” (Condiciones del Programa Bug 

Bounty, 2018). Una vez que el dispositivo decide que algún reporte amerita una recompensa, el pago 

mínimo es de 500 dólares, mientras que el máximo puede alcanzar los 20,000. Tanto los hackers de 

sombrero negro como los de sombrero blanco son actores atípicos en un dispositivo, puesto que no 

lo utilizan como fue concebido ni siguen sus códigos, sino que lo transitan a contracorriente, 

supervisando sus desperfectos. Para pertenecer al Bug Bounty Program se requiere de una cuenta de 

Facebook especial, que brinda permisos para ingresar al Muro de cualquier usuario y recibir una 

copia de todos los mensajes privados que alguna cuenta envíe a más de un centenar de amigos. 

Comúnmente, las cuentas infectadas con algún virus o que dañan los códigos de Facebook son 

perfiles o páginas públicas que exhiben enlaces extraños en su Muro, es decir, direcciones 

inexistentes o URLs rotas, y que envían mensajes en serie, automáticamente. Por lo tanto, los white 

hackers de Facebook requieren estar revisando el comportamiento de las cuentas a menudo para 

hallar estas inconsistencias. A cambio, cada white hacker firma con el dispositivo un compromiso 

donde establece que no expondrá el problema encontrado, ni el nombre del usuario con dicha falla 

en ningún espacio público ni privado, que no tendrá contacto con las cuentas que observe, y que no 

expresará que forma parte del Bug Bounty Program. Asimismo, tiene prohibido dar a conocer la 

información personal o corporativa que descubra mientras realiza sus exploraciones (Política de 

Divulgación Responsable, 2018).  

       Para observar de cerca los procedimientos del Bug Bounty Program, se decidió abrir una cuenta 

de white hacker en Facebook. Para ello, se utilizaron los datos de usuario del investigador de esta 

tesis, puesto que el dispositivo determina que ninguna persona con menos de cinco años en Facebook 
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puede aspirar a formar parte del programa. El ingreso al Bug Bounty Program comienza con el 

llenado de una solicitud que pide una cuenta de correo verificable, una contraseña de Facebook, y 

una explicación de motivos para acreditarse como hacker. En el campo de dicha explicación se 

escribió: “Llevo cuatro años investigando el funcionamiento de Facebook en un doctorado en cultura 

digital. Deseo observar las fallas en algunas cuentas para evitar las malas prácticas en esta plataforma 

y mejorar la experiencia de uso”.  

         Alrededor de dos horas después, la plataforma de Facebook notificó que la solicitud de ingreso 

había sido aceptada, y envió los datos personales de una nueva cuenta, asociada con un usuario 

inexistente. Este personaje se llamaría Madison Albckbhcedega Romansen, sería una mujer de 28 

años, y tendría el correo electrónico hjqvgnt_romansen_1541378503@tfbnw.net. Asimismo, se 

incluyó el password de ingreso: f0rupwdsfx5. Algo notorio del dispositivo Facebook hasta aquí es 

que se asegura de no asignar a la cuenta de un white hacker un nombre o correo que pudieran 

relacionarse con un usuario real. Albckbhcedega no figura en la base de apellidos de la plataforma 

genealógica más grande de Internet, Ancestry.com (2019) que cuenta con 50 millones de registros. 

De la misma forma, el dominio del correo tfbnw.net le pertenece a Facebook hasta el año 2027, y 

según la hoja de información de dicho dominio en el directorio en línea WhoIs (2019) está localizado 

en Menlo Park, California, con el Código Postal 94025, y fue dado de alta por “Quejas y Abusos de 

Facebook” (Facebook Abuses and Complains) que, según se detallará más adelante, es la oficina de 

Facebook encargada de la regulación de contenidos en la plataforma.  
Imagen 84. Apertura del Perfil de white hacker e interfaz del Perfil 

Fuente: Capturas del autor de la tesis 
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       Una vez que es posible ingresar a la cuenta de Madison y a su Muro, se observa que se trata de 

un Perfil restringido. Puede colocarse una fotografía de identificación, pero es imposible añadir 

amigos. Tampoco se pueden enviar mensajes privados, sino sólo recibirlos, y aunque hay forma de 

acceder a los catálogos de páginas públicas, grupos, aplicaciones, eventos y lugares que hay 

registrados en Facebook, no se pueden seleccionar las opciones Me gusta ni Seguir para ninguno de 

ellos. Si se navega por el News Feed de dicha cuenta, también se observará que no se despliegan 

opciones como Facebook videos, Juegos ni Marketplace. De igual modo, se omite la circulación de 

contenidos de usuarios y de anuncios en el News Feed, así como la sugerencia de nuevos amigos, 

grupos o páginas.  

       Si bien Facebook funciona por medio de flujos de datos, la cuenta de un white hacker es un caso 

especial. Obstruye que los datos de personas o de empresas se vinculen con el hacker, al impedirle 

interactuar con los perfiles y páginas de otros; sin embargo, la cuenta faculta a su propietario para 

mirar a quien sea, y para percatarse de cualquier publicación o práctica que se realice en las interfaces 

abiertas de la plataforma (es decir, los Muros) sin ser percibido. Así, es pertinente analizar que el 

white hacker de Facebook es un actor sin registros ni imaginarios en la plataforma, por lo que su 

Muro y su News Feed carecen de subjetividad aparente. Por ejemplo, Madison es “nadie”. Es una 

especie de fantasma que sólo existe para sí mismo (¿misma?) y para Facebook, pero no para los 

usuarios. No tiene amigos, ni preferencias, ni un historial de actividades. Tampoco aparece en el 

buscador de Facebook, pues se escribió “Albckbhcedega” desde una cuenta personal y no se 
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obtuvieron resultados. Además, cuando se utilizó la cuenta de Madison para escribir una publicación 

o subir un contenido, la plataforma de Facebook desplegó un anuncio, indicando que nadie más que 

el propietario de esa cuenta podría mirar lo publicado. Esto hace que sólo exista un devenir posible 

para el sujeto simulado que se asocia con una cuenta de white hacker: actuar como supervisor técnico 

o vigilante de la plataforma, al no poder reaccionar ante las publicaciones de otros, compartirlas ni 

comentarlas. Por otra parte, las cuentas del Bug Bounty Program no pueden ser usadas para el 

espionaje, debido a que Facebook almacena todo aquello que revisan. Si se detectara que un white 

hacker está mirando una misma persona o página pública todo el tiempo, podría considerarse dicha 

conducta como una violación de la Política de Divulgación Responsable (2018) lo cual ocasionaría 

que tanto la cuenta de white hacking como la de la persona detrás de la misma fueran suspendidas 

de Facebook, o que, en casos extremos, Facebook emprendiera acciones judiciales. 

      Hasta ahora, nada de lo que se ha observado por medio de la cuenta de Madison parece ser un 

error en el funcionamiento de la plataforma de Facebook; sin embargo, en caso de descubrir alguna 

falla, se deberá llenar un Reporte de Vulnerabilidad a la Seguridad (2019). Dicho Reporte utiliza un 

formato donde el white hacker, además de asignar un título al problema y explicar dónde fue 

encontrada la falla, deberá escoger si se trata de un robo de cuenta, de extracción ilegal de datos, de 

un error de código, de una denegación de servicio (denial-of-service, DoS) de una aparente 

corrupción en el almacenamiento de datos, de un error de servidor (server error) de una página o 

contenido que redireccionan automáticamente a interfaces externas a Facebook (open redirection) o 

de clickjacking212. Asimismo, si el problema hallado no está entre los que se encuentran en el 

formulario, se pide al white hacker que lo señale. Después, se solicita una descripción del problema, 

además de la exposición de los pasos que deben llevarse a cabo para reproducirlo. Finalmente, cada 

reporte admite que se puedan adjuntar archivos, por ejemplo, imágenes, notas con código HTML, 

bases de datos, etcétera.  

       Gracias a los Reportes de Vulnerabilidad, Facebook no solamente permite que las fallas lleguen 

a los ingenieros de soporte, sino que también registra las fechas y horas de sus problemas técnicos, 

el tipo de problema que más se ha presentado durante determinado tiempo, la cantidad total de 

malfuncionamientos, y si existe un aumento o disminución de vulnerabilidades cuando los 

desarrolladores de la plataforma han rediseñado alguna de sus interfaces o herramientas. Por otra 

parte, los Reportes sirven como evidencia para expulsar a aquellos usuarios que están violando las 
 

212 El clickjacking o secuestro de clics consiste en el diseño de contenidos que están programados para correr códigos 
encriptados, una vez que se seleccionan. Estos contenidos son muy populares para enmascarar web crawlers (es decir, 
aplicaciones que extraen datos de sitios o plataformas web) o para iniciar la descarga automática de malware (Security Week, 
2016).  
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políticas de uso de datos del dispositivo Facebook, a los que distribuyen malware, a los que utilizan 

la plataforma para viralizar contenidos o encuestas sin autorización, o a los que usurpan identidades. 

De igual forma, cada Reporte, al estar firmado por un white hacker, hace posible que Facebook 

reconozca al usuario que ayudó como cazador de bugs y proceda a remunerarlo. Cuando el equipo 

de desarrolladores de Facebook determina que la falla presentada en un Reporte es relevante, 

contacta al white hacker que la detectó y le envía por correo postal una tarjeta bancaria donde, días 

más tarde, le depositará el monto correspondiente a su recompensa. Así también, Facebook colocará 

un seudónimo (nickname) proporcionado por el white hacker en una lista honorífica que ordenará 

los participantes del Bug Bounty Program, según la actualidad y relevancia de sus hallazgos.  
Imagen 85. Reporte de Vulnerabilidad a la Seguridad y Lista de Honor de white hackers 

Fuente: Capturas del autor de la tesis 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

488 

Imagen 86. Tarjeta bancaria de recompensas de Facebook 
Fuente: BP Blog, 2018 

 

 
 

       Este programa de reclutamiento para hackers ha motivado que el dispositivo Facebook clausure 

sus fugas, aprenda de sí mismo, y fortalezca la seguridad de sus desarrollos, pero también ha 

propiciado tendencias y comportamientos en las subjetividades de los white hackers, más allá de la 

plataforma. Según Bounty, un white hacker que decidió ocultar su nombre, el llamado hacking ético 

se puede convertir en una forma de sustento, pues él obtuvo 80,000 dólares por parte de Facebook, 

lo cual le permitió subsistir por algunos meses en lo que encontraba y reportaba fallas (en Ghernaouti, 

2017). Dos de los bugs más relevantes que encontró Bounty fueron, un virus computacional (gusano 

o worm) que robó las contraseñas de 40 mil usuarios, y otro virus que accedía al HTML de las cuentas 

para registrar el correo electrónico de cada una. Por otro lado, un white hacker autodenominado 

Hacking Monk (2018) que cuenta con un canal de tutoriales en YouTube sobre web hacking, reveló 

a Facebook varias herramientas en línea que solicitaban a los usuarios interesados en ellas acceder 

por medio de la plataforma de Facebook, con el fin de robar sus datos personales. Esta técnica de 

extracción de datos, conocida como phishing, no solamente era utilizada por supuestas páginas 

bancarias, ni por sitios para la descarga gratuita de antivirus o programas, sino también por 

herramientas que aparentemente ofrecían al usuario común la posibilidad de “hackear” Facebook.  

       Según Hacking Monk (2018) sitios como Agar-io.com, Juicy Gifts o Fackear.com, hoy 

clausurados, prometían la descarga de herramientas para ver perfiles de usuarios que no eran amigos 

de una persona, intervenir el Facebook Messenger de otros, o enviar miles de anuncios sin pagar. 

Igualmente, Hacking Monk reportó aplicaciones que permitían descargar bases de datos de Facebook 

o utilizar estadísticas de la plataforma (Facebook Insights) sin pagar por este servicio, por lo que se 

puede decir que el white hacking no sólo sirve para detener a los llamados black hackers que buscan 

boicotear la plataforma de Facebook, sino también para evitar que existan marketers que usen la 

analítica de Facebook sin un contrato previo, o para frenar las intenciones de los académicos que 

pretenden analizar datos de Facebook sin ser beneficiarios de las convocatorias de Facebook 

Research. Según el experto en seguridad informática Thomas Macaulay (2016) de la Universidad de 
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Sussex, esto se debe a que muchos white hackers no provienen del black hacking, sino de las mismas 

empresas, de las agencias de seguridad de los gobiernos, de las policías informáticas, o de las 

universidades, por lo que el encontrar fallas de gran importancia en Facebook puede proveerles de 

ciertos beneficios en sus empleos y carreras, así como darles reconocimiento social. En esto coincide 

Krab (2018) un estudiante anónimo y white hacker de Facebook que explica que, entre muchos 

universitarios de informática, el Bug Bounty Program ha sido una forma de demostrar habilidades, 

tanto para ganar el respeto de compañeros y profesores, como para obtener oportunidades en el 

mundo corporativo. Asimismo, Prakash, white hacker indio radicado en Reino Unido, ha declarado 

que algunos de sus amigos más destacados del Programa han sido reclutados para trabajar para 

Facebook, o bien cesados por el dispositivo si se descubre que venden sus conocimientos a colectivos 

de black hackers (en Green, 2019). En todo caso, los white hackers integran una máquina que ha 

revolucionado el crecimiento de Facebook eficientado sus procesos y blindando su seguridad. En 

apariencia, los white hackers son buscadores y detectores de líneas de fuga, pero más bien, son 

simuladores de fugas fingidas, puesto que utilizan cuentas kamikaze que pueden ser infectadas y 

eliminadas con facilidad. Asimismo, se encuentran al servicio de las líneas de fuerza del dispositivo, 

porque sus acciones sirven para aumentar y sofisticar la eficiencia de estas mismas fuerzas.    

       El Bug Bounty Program de Facebook muestra que las máquinas del dispositivo no sólo están 

integradas por trabajadores que asisten a diario a oficinas empresariales, sino también por 

colaboradores externos que son recompensados por sus servicios. Este modelo laboral recibe el 

nombre de trabajo disperso o crowdwork, y resulta fundamental para la economía de temporalidades 

(gig-economy) que, a su vez, consiste en la proliferación de contratos de corto plazo, pagos por tareas 

realizadas y no por jornada (taskrabbit contract) o trabajos desde casa (home office works) que 

pueden reclutar personal tan sólo por semanas o a lo mucho por meses (Yin, Sury & Gray, 2018).  

       6.5.3.3. Los moderadores de contenido o cleaners 

       En Facebook, la máquina más grande de crowdworking, además del Bug Bounty, es la censura 

humana de contenidos inapropiados, que responde a la Oficina de Quejas y Abusos del dispositivo 

(Facebook Abuses and Complaints). Anteriormente, en la dimensión (socio)política, se abordaron 

los aspectos laborales y las violaciones a los derechos humanos que supone la moderación de 

contenido, pero en este apartado se señalarán únicamente sus aspectos técnicos. Según sus Normas 

comunitarias (2019) Facebook considera como publicaciones inadmisibles, aquellas imágenes que 

muestran genitales masculinos o femeninos (incluyendo glúteos o senos) así como las escenas de 

tortura, violencia o terrorismo. Puede decirse que el dispositivo censura estos contenidos en forma 

automática, ya que los algoritmos de los programas DeepMask y SharpMask pueden detectar, a 
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través de los pixeles de las fotografías, cuando hay presencia de desnudos, sangre o explosiones. Sin 

embargo, existen contenidos polémicos que requieren del juicio de una persona, pues a veces es 

complicado determinar los límites de lo artístico y de lo explícito, o bien, cuando un contenido deja 

de ser humorístico para comenzar a ser ofensivo. Por otra parte, las Normas comunitarias (2019) del 

dispositivo establecen criterios que pueden resultar demasiado generales o ambiguos. Por ejemplo, 

se prohíben “apologías del sexismo o del abuso sexual”, “llamamientos a cometer actos sexuales 

delictivos”, “sexualización de una parte del cuerpo no genital”, “hostigamiento sexual de carácter 

verbal”, “organización de encuentros sexuales”, “sexualización de menores”, “disfraces, juguetes, 

entornos escenificados, grabaciones o prácticas que inciten a la sexualización (como el striptease, 

bailes, besos explícitos, ropa transparente, sugerencia del acto sexual o montajes digitales 

inapropiados)”, y también “representaciones de desnudos, aún con fines educativos”. De igual 

manera, quedan prohibidas las “apologías de lesiones, trastornos alimenticios o suicidios”, “el 

racismo en cualquiera de sus manifestaciones”, las “ofensas a alguien, en función de su aspecto 

físico”, la “humillación a alguien por su ocupación, religión, país o etnia”, y “las comparaciones 

denostativas con animales u objetos inanimados”, así como “las prácticas de violencia”, “imágenes 

de víctimas de violencia”, y “los accidentes violentos, como asfixias, mordiscos, envenenamiento, 

inmovilización, quemaduras”, entre otros.  

        Cuando los algoritmos de Facebook detectan alguna de estas cuestiones, colocan 

inmediatamente sobre el contenido identificado una pantalla negra que despliega el mensaje, 

“Algunas personas pueden sentirse molestas ante esto”. También, pueden incluir automáticamente 

la leyenda “Este contenido ha sido etiquetado como spam”, si es que identifican que proviene 

originalmente de una página pública que ha sido denunciada por no tener metadatos claros, o que 

tiene antecedentes negativos, al compartir publicaciones inapropiadas. Sin embargo, en la mayoría 

de los casos, se requieren usuarios que elijan censurar el contenido ofensivo, a través del botón 

Opciones abajo de cada publicación, y de la opción Denunciar este contenido. Cuando un usuario 

denuncia alguna publicación, debe señalar si se trata de un desnudo, escena violenta, incitación al 

odio, etcétera; aunque, en los últimos años, también se pueden denunciar ventas no autorizadas, 

contenidos que violen el derecho de autor o copyright, noticias falsas y spam, lo cual ha llevado a 

que el crowdsourcing o colaboración de los usuarios sea cada vez más frecuente y necesaria. Es 

importante, además, señalar que el dispositivo Facebook opera, tanto con mecanismos de censura 

moral y técnica, como son las Normas comunitarias en sí o los algoritmos, como con mecanismos 

de censura social, que se supeditan a lo que las comunidades en Facebook consideran ofensivo o no, 

según sus imaginarios del humor, de la vulgaridad, del sexo y de la violencia.  
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Imagen 87. Censura algorítmica de Facebook, solicitud de censura y censura por spam 
Fuente: Capturas del autor de la tesis 
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       Cada denuncia de los usuarios llega a alguno de los reguladores de contenido que trabajan para 

Facebook como crowdworkers. Según Chloe (en Newton, 2019) que lleva seis meses trabajando 

como moderadora de contenidos, el reclutamiento de Facebook se realiza a través de un anuncio en 

alguna plataforma de empleos, como Incentive, Amazon Turk o QMarkets. Los reguladores pueden 

reunirse en una oficina para laborar o hacerlo en sus casas, aunque su paga diferirá según el esquema 

que escojan. Por ejemplo, Facebook rentó una oficina en Phoenix (Arizona) con espacio para 300 

reguladores que ganaban 15 dólares por hora, además de 4 dólares extra por cada contenido regulado. 

En cambio, las personas que regulaban contenidos desde su hogar recibían tan sólo 10 dólares como 

sueldo base. Por lo general, los contratos de los reguladores van de las tres semanas a los seis meses, 

según las competencias de la persona. Por ejemplo, un trabajador con conocimiento de varios idiomas 

o informática elemental puede durar seis meses y renovar su contrato hasta por dos años (Guillén, 

2018). Sin embargo, según dice Chloe (2019) no se requiere contar con un título universitario para 

ser regulador, aunque sí pasar por pruebas psicológicas. Algunos reguladores, como establece Chloe, 

desarrollan trastorno por estrés postraumático (PSTD) a causa de su sobreexposición ante imágenes 

de pornografía y agresiones. En estos casos, Facebook decide dar de baja definitiva a los trabajadores, 

después de subsidiar seis meses de apoyo psicológico213.  

        Por otra parte, los reguladores pueden formar parte de distintos equipos. Hay personas que 

trabajan individualmente y se encargan de detectar violaciones a las Normas comunitarias o de 

señalar que las denuncias de los usuarios son, efectivamente, genuinas. Estos trabajadores reciben el 

nombre de señaladores o flaggers, y en caso de no poder determinar si una denuncia procede o no, 

pasan el contenido denunciado a un segundo equipo, conocido como soporte de pares (peer support). 

En caso de que alguna denuncia remita a una cuenta peligrosa, es decir, tan pronto se detecta un 

usuario delincuente, suicida o que refleje algún trastorno, se pasa a un equipo de súper-señaladores 

o superflaggers, que comunicarán a los directivos locales de Facebook la necesidad de cerrar dicha 

cuenta (Gillespie, 2018). Según Koebler y Cox (2018) los reguladores son entrenados durante tres 

meses, en los que se les sugiere realizar búsquedas estratégicas en Facebook para revisar todas las 

publicaciones que encuentren alusivas a una misma temática, por ejemplo, “migración”, “sexo” o 

“supremacía blanca”, en el caso de Estados Unidos. Posteriormente, realizan exámenes en los que 

 
213 Según Yin, Sury y Gray (2018) las condiciones desfavorables de trabajo de los reguladores, que incluyen salarios por debajo 
de la media, la ausencia de prestaciones, y las jornadas indefinidas, han llevado a las comunidades más pobres de ciertos países 
y a las de menor escolaridad formal a elegir estos empleos. Según el abogado Korey Nelson (cit. en Lieu, 2018): “son trabajos 
de alto riesgo psicológico, sin condiciones adecuadas de espacio o de recursos, que reclutan a las personas desesperadas por 
oportunidades”. Destacan, por ejemplo, los casos de los indios y musulmanes en el Reino Unido, o de los chinos y filipinos en 
Arizona, Estados Unidos. Además, son trabajos que considerables para las poblaciones indocumentadas, al tratarse de empleos 
fantasma (ghost works) que no requieren papeles.  
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deben marcar qué podría ser censurable o no, según sus criterios. Jake Swearingen (en Chen, 2014) 

intern de la revista Wired que solía ser regulador en Facebook, establece que no existen criterios 

confiables, al cien por ciento, para determinar qué es ofensivo o qué no, porque esto depende en 

ocasiones de las afectividades del propio regulador.  

        Si bien existen contenidos que son censurables a primera vista, otros son difíciles de regular, 

pues llevan a debatir los límites de la libertad de expresión. “Pensemos en las denuncias de violación 

o agresión de muchas mujeres que usan Facebook y describen con detalle a sus agresores. ¿Esto es 

censurable o no? ¿Es un llamado a la comunidad, o no? Habla de violencia, pero no es violento”, 

menciona Swearingen. Respecto a esto, un problema es que no existen foros para que los usuarios 

que han sido censurados discutan con los reguladores ni con otros usuarios sobre los criterios que 

llevaron a su penalización, puesto que con dos mil millones de cuentas en Facebook sería imposible 

dar a todos los censurados el derecho de réplica. No obstante, existen casos que, según alegan los 

censurados, evidencian los errores de la máquina de regulación. Por ejemplo, Ciara, estudiante de la 

Maestría en Historia del Arte de la Universidad Autónoma de Barcelona (UAB) describió al 

investigador de esta tesis que Facebook cerró su cuenta provisionalmente, durante una semana, 

después de que publicara en su Muro una fotografía de la artista contemporánea Shigeko Kubota, en 

la que esta realizaba un performance donde pintaba con ayuda de su vagina. “Kubota no estaba 

desnuda, ni era tan evidente que el pincel salía de su vagina, pero es una foto muy famosa, que 

además se llama Vagina Painting. Era obvio que no les pareció. Nunca recibí un correo ni un mensaje 

de Facebook. Solamente intenté abrir mi cuenta y ya decía: Usted ha violado las Normas de 

Facebook”, establece Ciara.  
Imagen 88. Vagina Painting de Shigeko Kubota 

Fuente: Women in art, 2019 
 

 
 

       Por otro lado, Manuel, pequeño empresario que también conversó sobre su caso, contó que, en 

una ocasión, un usuario español de Facebook agredió en la plataforma a una de las empleadas de 

Manuel, proveniente de Venezuela, diciéndole: “Te quejas de una invasión a tu país y estás más 
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blanca que yo214”. Manuel, para solidarizarse con su compañera de trabajo, calificó al usuario español 

en Facebook de “misógino”, “colonial” y “machito”. Al final, la publicación de Manuel fue retirada, 

aludiendo su supuesta incitación al odio, pero la del usuario español nunca se censuró. Con esto se 

muestra que el dispositivo Facebook no está exento de fugas, en lo correspondiente a sus contenidos. 

No obstante, las autoridades de Facebook han buscado responsabilizar de estos errores de 

moderación a los usuarios, por su aparente falta de denuncia, o a los propios moderadores, que 

pueden caer en descuidos. Por eso, Bertie Thompson (cit. en Lagorio, 2018) directora de 

comunicaciones de Facebook, ha comentado: “Sabemos que el trabajo de moderación es difícil. En 

los próximos años, reuniremos más reguladores, para reducir su tensión, trabajar en equipo, y 

garantizar su bienestar. Además, evaluamos alianzas con otras compañías para darles mejores 

condiciones de trabajo que faciliten su rendimiento”. En realidad, la máquina de moderadores sólo 

aumentará drásticamente de tamaño para mejorar la supervisión de flujos de datos, pues la presencia 

de contenidos incómodos o amenazas no solamente pone en riesgo la integridad de los usuarios, sino 

también la cantidad de horas que estos pasan frente a la plataforma, o su decisión de compartir, 

comentar y reaccionar ante las publicaciones.  

6.5.4. Resumen de la sección 6.5. La dimensión tecnológica de Facebook II: Plataforma 
• Antes de que existiera la plataforma de Facebook hubo otros dispositivos sociodigitales que fueron 

precursores para la formación de comunidades en línea, tales como Friendster, Hi5 y MySpace. 

Friendster consistía en un espacio para minijuegos, Hi5 tenía interfaces para la construcción de un perfil 

con fotografías e información personal, y finalmente MySpace era una plataforma para micrositios 

donde, además de añadir datos sobre sí, los usuarios podían colocar reproductores de música, imágenes 

y videos cortos. Estos tres dispositivos desaparecieron cuando surgió Facebook, pues a pesar del carácter 

innovador y creativo que los distinguía, sus interfaces tardaban en cargar, se alentaban o no tenían un 

diseño ergonómico de navegación.  

• En el primer diseño de su plataforma, Facebook consistía en un formulario para datos personales donde 

los usuarios añadían su nombre, lugar de residencia, sexo, email, teléfono, fecha de cumpleaños y 

escolaridad. Además, tenían la posibilidad de agregar sus principales gustos (películas, canciones y 

artistas favoritos) sus hobbies y los principales websites que visitaban. Con esta información, el 

propósito de Facebook era que las personas pudieran hallar contactos afines a ellas y crear amistades en 

línea.  

 
214 Esta publicación respondió a la transición política venezolana a principios del 2019, en la que Juan Guaidó se autoproclamó 
como presidente legítimo de Venezuela para desconocer a Nicolás Maduro, quien gobernó el país desde 2012. Para algunos 
venezolanos, la postura de Guaidó simpatizaba con la idea de un golpe de Estado y una intervención militar estadounidense.  
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• En sus inicios, Facebook tenía un modelo económico de banners. Esto significa que en la parte lateral 

de su plataforma aparecían cintillos publicitarios en masa. Sin embargo, la extracción de datos de los 

usuarios propició que surgiera el advertising personalizado, así como las sugerencias de amigos y 

contenidos, puesto que los algoritmos de Facebook empezaron a vincular a las comunidades de sujetos 

con información similar (lo cual se conoce como clustering) y a supervisar las interacciones y 

preferencias de cada usuario. 

• Uno de los principales aportes de Facebook, a diferencia de otros dispositivos, fue el Muro, que consistía 

en un espacio para que cada persona emitiera o recibiera publicaciones. Gracias al Muro, Facebook podía 

conocer los principales metadatos de un usuario, por medio de lo que compartía y de los amigos que lo 

visitaban. Sin embargo, el dispositivo requería de mecanismos más precisos para conocer cuáles eran 

las publicaciones más atractivas de cada persona, por lo que incorporó en los Muros el botón Me gusta, 

y posteriormente las reacciones afectivas, Me encanta, Me sorprende, Me enoja y Me entristece. Por 

medio del Me gusta Facebook pudo conocer cuántas personas se pronunciaban afines ante algún 

contenido, pero más tarde, gracias a las reacciones, supo quiénes mostraban afectos positivos o negativos 

ante cada publicación.  

• Además de funcionar en los contenidos que comparten los usuarios, el Me gusta y las reacciones también 

operan en anuncios publicitarios, de modo que Facebook conoce la efectividad de todos los contenidos 

financiados en circulación, y, asimismo, se aplican a las páginas públicas, lo cual hace posible detectar 

aquellos lugares, causas, marcas, figuras y eventos que los usuarios más siguen y mencionan.  

• El News Feed o página de noticias fue creado en el 2006 como una evolución del Mini Feed, que era 

una pequeña barra de novedades en cada Muro. Desde sus inicios, los contenidos que se mostraban en 

cada News Feed eran seleccionados por los algoritmos de Facebook, que buscaban las personas más 

cercanas e interesantes para cada usuario. En esta búsqueda, los algoritmos registraban el bouncing de 

los usuarios de Facebook; es decir, qué páginas y Perfiles habían visitado recientemente, y qué sitios 

web externos al dispositivo habían revisado, a través de sus cookies de navegación. Así también, 

almacenaban el clickbait de cada usuario: a qué contenidos les habían dado clic, y en qué páginas o 

Perfiles.  

• Más tarde, el News Feed también incorporó un programa que guardaba un registro de aquellos 

contenidos que ya habían sido mirados por un usuario o que habían pasado por su pantalla, llamado 

viewed content tracker. Y después, Facebook añadió un timer o cronómetro para saber cuáles eran los 

contenidos que habían sido revisados por los usuarios durante mayor tiempo, y cuántos segundos había 

pasado cada usuario en la visualización de cada contenido. Hay que señalar que los datos del viewed 

content tracker y del cronómetro no estaban al alcance de los usuarios de Facebook ni de los 

administradores de páginas públicas, sino únicamente disponibles para los desarrolladores de la 
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plataforma, que los utilizaron para mejorar las interfaces y volver más eficiente la captura de la atención 

y del deseo de los sujetos.  

• Desde el 2006 hasta el 2013, el News Feed de Facebook utilizó un algoritmo conocido como EdgeRank, 

que consistía en obtener un promedio de: 1) la cercanía entre los emisores de los contenidos mostrados 

y el usuario de un News Feed (afinidad o affinity); 2) la actualidad de dichos contenidos (vigencia o time 

decay); y 3) la popularidad de los mismos (peso o weight). No obstante, después empezó a considerar 

otras variables, como los últimos contenidos revisados, la geolocalización, los archivos más recientes de 

su computadora, las cookies de su navegador, sus interacciones en plataformas filiales de Facebook 

como WhatsApp o Instagram, y sus consumos en plataformas de comercio electrónico que pueden 

abrirse desde Facebook (log in with Facebook). De esta forma, desde el 2018 el News Feed de Facebook 

funciona a través de la calificación o ranking de contenidos. Los algoritmos ubican una serie de 

contenidos afines a cada usuario y, por medio de varias decenas de variables, le asignan a cada contenido 

un puntaje o rank para, finalmente, proceder a ordenarlos según lo alto de su marca.  

• El mejoramiento continuo del News Feed ha requerido, históricamente, que Facebook realice 

investigaciones que pueden parecer poco éticas, como la alteración de interfaces y la difusión selectiva 

de contenidos para registrar cómo reaccionan las personas que vieron ciertas publicaciones o 

mecanismos, a diferencia de los usuarios que no se expusieron ante estos. Por otro lado, los equipos de 

ingenieros de Facebook se apoyan en un grupo numeroso de investigadores enfocados en la experiencia 

del usuario (user experience) que realizan laboratorios colectivos de innovación, entrevistas profundas 

y encuestas para conocer las opiniones y sugerencias de los públicos de Facebook.  

• Además de sus algoritmos de programación y de la infraestructura técnica que le permite resguardar 

flujos de datos, la plataforma de Facebook depende de una maquinaria humana que sostiene dicha 

plataforma, la cual se integra por ingenieros de soporte, white hackers y moderadores de contenido. Los 

primeros son trabajadores de Facebook que evitan que la plataforma colapse (blackout) o que deje de 

funcionar. Los segundos, en cambio, son hackers que abren una cuenta provisional para detectar bugs 

de programación o amenazas informáticas. Y finalmente, los terceros, son empleados temporales o 

crowdworkers de Facebook que detectan contenidos pornográficos, violentos u ofensivos que violan las 

Normas comunitarias del dispositivo, y que proceden a retirarlos.  

6.6. La dimensión tecnológica de Facebook III: Un experimento 
6.6.1. Los procesos técnicos de sujeción y maquinación voluntaria 
       6.6.1.1. Los inconvenientes de existir (en Facebook): la apertura de una cuenta 

       A lo largo de las elecciones presidenciales de México en mayo y junio del 2018 se realizó un 

experimento para observar y analizar los procesos de intervención de la subjetividad en varias 

cuentas de Facebook que siguieran a los diferentes candidatos de la contienda. Esto, con el objetivo 
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de identificar las operaciones de la plataforma del dispositivo ante usuarios con preferencias políticas 

divergentes, vinculados con distintas páginas públicas. Sin embargo, se optó por no elegir cuentas 

de usuarios que llevaran meses o años utilizando Facebook, sino abrir nuevas cuentas en las que se 

pudieran restringir y monitorear los flujos de datos, para hacer notar los mecanismos que el 

dispositivo accionaba durante la extracción y el procesamiento de dichos flujos. Este tipo de cuentas 

se conocen como cuentas marioneta (sockpuppet accounts) y consisten en cuentas asociadas a 

nombres de usuario y datos personales ficticios, que son administradas por usuarios reales 

(Balanaand, Sowmipriya, Sivaranjani et al., 2015). A diferencia de las cuentas conocidas como bots 

sociales (social bots) que se definen como cuentas automatizadas que incorporan herramientas para 

multiplicar la publicación de contenidos (sleepless posting) añadir amigos masivamente (massive 

friending) compartir publicaciones con miles de personas a la vez (massive sharing) u obtener 

reacciones aceleradamente (automatic liking) las sockpuppets no buscan entrometerse en las 

dinámicas de publicación de Facebook para automatizar las cuentas, sino reproducir el 

comportamiento del usuario común para mimetizarse con las comunidades de la plataforma, obtener 

información sobre sus prácticas, y en algunos casos, influir en ellas (Ferrara, Varol, David et al., 

2016). Es por eso que el uso de sockpuppets se ha vuelto popular para la realización de estudios de 

mercado, análisis de marketing político e investigaciones académicas. Incluso, llega a llevarse a cabo 

durante el lanzamiento de campañas comerciales o electorales, con el fin de añadir perfiles de 

públicos meta o targets, hacerse pasar por consumidores o simpatizantes, y difundir contenidos de 

apoyo a su producto, servicio o candidato, por medio de materiales que se difunden como 

publicaciones informativas, humorísticas o de opinión215.  

       En esta ocasión, a pesar de usar sockpuppets, se procuró que, para cuidar la ética de la 

investigación, estas no interactuaran con usuarios de Facebook que no fueran las otras sockpuppets 

creadas para el experimento, e inclusive, en la segunda fase de la prueba, que consistió en observar 

las sugerencias de amigos que recomendaba la plataforma, no se añadió a ninguno de ellos ni se les 

contactó. Los perfiles de Facebook pueden considerarse como registros o relatos de una subjetivación 

intervenida que comienza cuando un usuario abre una cuenta nueva, y termina cuando la cierra, o 

bien, en caso de que deje de utilizarla. Existen usuarios que interactúan con la plataforma de 

Facebook hasta poco antes de su fallecimiento, y aún ocasiones en las que los amigos y familiares 

de un usuario, después de que este ha muerto, continúan intercambiando publicaciones con él para 
 

215 En el experimento que aquí se suscribe las sockpuppets debían tener la menor cantidad de atributos posible; es decir, ser 
cuentas vacías. No contarían con fotografía de perfil, hoja de información personal, amigos ni publicaciones, sino que serían 
una versión digital de sujetos sin identidad, parecidos a la tabula rasa de Aristóteles o a los protagonistas de las novelas 
existencialistas, como El extranjero de Camus o El Hombre Sin Atributos de Musil.  
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honrar su memoria o deciden convertir su Muro en un altar conmemorativo. Por esto, es posible decir 

que, desde que una persona decide inaugurar una cuenta de Facebook, se pondrán en marcha flujos 

de datos y capturas de su subjetividad que se irán incrementando conforme este sujeto, devenido 

como usuario, haga un mayor uso de la plataforma. Como se ha revisado en apartados anteriores, los 

usuarios de Facebook no sólo deben publicar en sus Muros o en los Muros de sus amigos para que 

sus flujos de datos lleguen al dispositivo, pues basta tan sólo con que tengan abierta alguna de las 

interfaces de Facebook en sus browsers, o la aplicación móvil de la plataforma instalada en sus 

teléfonos, para que el dispositivo recoja y analice sus datos y metadatos. A partir de la experiencia 

de la apertura de las sockpuppets para el experimento se pudo observar que los primeros datos que 

el dispositivo Facebook requiere para que un usuario comience a existir en la plataforma son, un 

nombre (con primer nombre y apellido) un sexo asumido (mujer u hombre) una fecha de nacimiento, 

una dirección de correo electrónico, y una contraseña. También, se puede sustituir la dirección de 

correo por un número de teléfono móvil.  
Imagen 89. Portada de la plataforma de Facebook y solicitud de datos 

Fuente: Captura del autor de la tesis 
 

 
 

      Tan pronto como el sujeto se encuentra con la interfaz de entrada a la plataforma de Facebook, 

recibe sus primeras instrucciones de maquinación voluntaria: “Entra o regístrate en nuestra 

plataforma”. Después, deberá ir llenando los campos con la información requerida, acompañado por 

más indicaciones para la maquinación: “¿Cómo te llamas?”, “Indica tu sexo”, “Indica tu fecha de 

nacimiento” y “Define una contraseña”. Desde este punto inicial, Facebook comienza a ejercer 

también mecanismos para la sujeción. Por ejemplo, el nombre establecido debe ser “un nombre 

propio real”, según las consideraciones de la Ayuda de Facebook (2019a). Por “nombre real” se 
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considera, un nombre propio antecedido por algún título profesional o moral (Dr., Sr., Padre); un 

apócope o abreviatura (Paco en lugar de Francisco) o un diminutivo (Paquito, Paquín); pero no se 

admite la alteración de apellidos, ni la incorporación de un apellido falso (Juan Tacos, Juana Banana). 

A lo mucho, Facebook permite que se agregue un seudónimo o alias adicional al nombre (como 

Francisco Ruelas, “Paco”) pero el uso de un apellido resulta ineludible. En el 2014, la política de 

nombres de Facebook llevó a algunos usuarios con apellidos nativos americanos, japoneses, 

australianos, gaélicos, vietnamitas, tamiles y chamorus —es decir, de una etnia originaria de las Islas 

Marianas— a ser rechazados por la plataforma, al determinarse que sus apellidos no existían 

(Grinberg, 2014). Esto generó una gran polémica mediática que también sumó los casos de figuras 

de la comunidad drag que eran conocidas como bailarinas, cantantes o asesoras de moda en la 

industria del entretenimiento, como Bebe Sweetbriar, Sister Roma, R.U. Sirius o Heklina, quienes 

no pudieron registrarse en Facebook con sus heterónimos artísticos (The Mercury, 2015). Por eso, 

desde el 2017 Facebook amplió los registros de sus bases de apellidos a todos los idiomas, por medio 

de una alianza con el directorio de familias Ancestry.com (Ancestry, 2017).  

      Hoy día, Facebook no prohíbe la apertura de una cuenta nueva en caso de detectar que un apellido 

no coincide con sus bases, sino que notifica a un usuario de reciente ingreso que tiene 60 días para 

enviar por correo electrónico al corporativo Facebook una copia digital de alguna identificación que 

acredite su apellido para evitar el cierre de su cuenta. Como documentos de identidad Facebook 

admite, pasaportes, permisos para conducir, actas matrimoniales, actas de nacimiento, visas e 

historiales médicos, pero también cartas de empresas y credenciales donde se validen nombres 

artísticos o cambios de nombre (Ayuda de Facebook, 2019b). No obstante, el que Facebook solicite 

que la persona usuaria se defina a sí misma o mismo como mujer o como hombre también ha 

acarreado el descontento de múltiples personas con distintas expresiones de género, que han 

determinado que las sugerencias de la plataforma no se adecúan con sus intereses.  

      La activista transgénero Courtney Trouble explica: “Yo abrí Facebook como un hombre, pero 

después de mi transición, cambié mi perfil para expresar que soy mujer. Ahora, mi Facebook me 

brinda recomendaciones femeninas y les da prioridad a mis amigas mujeres, aunque a veces deseo 

ver qué sucedió con los círculos de mis amigos (folks) y familiares de mi vida masculina. (...) Sería 

ideal que la plataforma contara con una opción Trans o de Sexo Indefinido” (cit. en Firth, 2016). En 

respuesta a estas controversias, Mark Zuckerberg declaró que Facebook no podía cambiar el binomio 

de sexos en su formulario, debido a que toda empresa que utilizara datos personales en los Estados 

Unidos debía tener un formato de identificación similar; sin embargo, la plataforma sí podía indicar 

que el sexo escogido era asumido y no biológico (Bhandari, 2015). En todo caso, para evitar las 
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presiones del activismo, en el 2017, la ingeniera de Facebook transgénero Brielle Harrison anunció 

que la hoja de información personal de las cuentas incorporaría entre sus funciones, la opción de 

cambiar el binomio hombre-mujer por categorías como hombre gay, mujer gay, transexual, bisexual 

y otros (The Guardian, 2017b). En las sockpuppets del experimento que se realizó, se determinó que 

todas las cuentas usadas serían identificadas como mujeres, nacidas el 19 de abril de 1987. Con esta 

información se partiría de que todas estas cuentas estuvieran en igualdad de condiciones, para 

observar los cambios entre una y otra según sus preferencias.  

       El nombre, sexo y edad con los que se abre una cuenta de Facebook detonan una primera fase 

de subjetivación técnica. Por medio del nombre, la plataforma podrá registrar quién es el usuario que 

publica a través de una cuenta, cuáles son sus gustos, quiénes son sus amigos, y cuántas veces ha 

ingresado en Facebook o en qué horarios. En ocasiones, existen dos o más usuarios que comparten 

el mismo nombre. Por ejemplo, una de las sockpuppets que se abrieron, nombrada Brenda López, 

comparte nombre con otras 593 usuarias de Facebook si se escribe el apellido con acento, y con otras 

1934 usuarias si se escribe sin acento, mientras que otra de las sockpuppets, de nombre Julia Anaya, 

tiene 721 homónimas216. La plataforma no confunde a todos los usuarios que tengan el mismo 

nombre, debido a que Facebook asigna a cada cuenta un número de matrícula irrepetible, conocido 

como Facebook ID. De esta manera, las máquinas de data crunching y los gestores de bases de datos 

MySQL conocen quién de todos los usuarios homónimos publicó o interactuó en determinada 

ocasión, al distinguir el metadato “name” del metadato “id.”. Asimismo, Facebook puede vincular 

sugerencias de páginas públicas con ciertos usuarios o dejar de hacerlo, puesto que las máquinas de 

inteligencia artificial del dispositivo registran las IDs de aquellos usuarios que podrían asociarse con 

las IDs de algunas páginas, para así proceder a identificar cuando esta propuesta de asociación se 

confirma (es decir, cuando un usuario le da Me gusta o Seguir a alguna página) o cuando se descarta 

(una vez que el usuario oculta alguna sugerencia de página o de contenido).  

       La importancia de que Facebook solicite un sexo y una edad para abrir una cuenta consiste, 

precisamente, en que las asociaciones entre usuarios y páginas públicas utilizan estos datos para 

llevarse a cabo. Entre los servicios publicitarios de Facebook, se solicita que los administradores de 

páginas públicas definan si difundirán sus contenidos con hombres, mujeres, o con ambos sexos, y 

que establezcan también rangos de edad para el despliegue de sus anuncios. Cabe mencionar que, si 

los propietarios de una página pública eligen darse a conocer en audiencias de edades indefinidas o 

 
216 Esto se descubrió por medio de la herramienta en línea Facebook Advanced Search (2019) creada por la compañía de 
mercadotecnia Everything-Is, que despliega todos los resultados de un perfil o página pública de la Graph API o de la Marketing 
API de Facebook que respondan a la misma búsqueda o query.  



 

501 

rangos de edad muy amplios, deberán pagar mucho menos que si eligen targets con rangos de edad 

específicos (Políticas de Facebook Ads, 2019). Con esta información, se puede establecer que el 

nombre, la edad y el sexo conforman un primer flujo de datos que atrae flujos de sugerencias de 

páginas y de contenidos, y que la apertura de una cuenta, al estar acompañada de la asignación de 

una ID, conlleva la acción de una primera línea de fuerza o de clausura, que consiste en el etiquetado 

de cada usuario para abrir un expediente digital en donde quedarán almacenados todos sus contenidos 

y actividades. Por lo tanto, se puede establecer que el inicio de la existencia de una persona en 

Facebook o el comienzo de la intervención de su subjetividad es su devenir perceptible para la 

plataforma o devenir identificado; es decir, devenir Juan, Ana o Pedro; hombre o mujer; y 

adolescente, joven o adulto(a).  

      6.6.1.2. El data tracking: relato de una autoetnografía tecnopolítica 

         6.6.1.2.1. La detección de datos de equipos electrónicos y de email  

      Hay que destacar que el nombre, la edad y el sexo no serán los únicos datos que Facebook 

utilizará para conocer a un nuevo usuario. Antes, se ha aclarado que la plataforma cuenta con 

mecanismos de data tracking que detectan los datos del equipo electrónico desde el que cualquier 

usuario ingresa en Facebook, así como su geolocalización, y que también, el dispositivo obtiene 

flujos de datos del historial de navegación de un browser, de las cookies de los sitios que se han 

abierto, y de los contactos y mensajes de una dirección de correo, por lo que se puede analizar que 

al abrir una cuenta ocurren varios procesos simultáneos de sujeción. El primero que se observó 

cuando se registraron los sockpuppets en Facebook fue la extracción de datos de la computadora 

desde donde se abrían las cuentas. Con el objetivo de que las usuarias ficticias no estuvieran 

vinculadas a la cuenta personal del investigador de este proyecto, se decidió abrir una de ellas, como 

prueba, en el modo incógnito del navegador Mozilla Firefox, así como abrir un correo electrónico 

nuevo, sin contactos, para evitar que Facebook encontrara amigos qué sugerir. Curiosamente, cuando 

se iniciaba sesión en la nueva cuenta sockpuppet, que en adelante llamaremos Brenda López, se 

miraban sugerencias de amigos que formaban parte del grafo social de Eloy Caloca Lafont, que es 

quien suscribe esta tesis. Tras repetir la operación en otros navegadores, como Internet Explorer de 

Microsoft o Google Chrome, ocurría lo mismo: Facebook sugería a Brenda los amigos de Eloy. Para 

evitar que ambas cuentas siguieran vinculándose, se investigó en diferentes foros de ingenieros y 

hackers, hasta que se descubrió, en un diálogo de la plataforma Reddit, titulado r/noStupidQuestions 

(2018) que Facebook, al detectar que una computadora o un móvil se están conectando con el 

dispositivo, registra, tanto la serie de estos equipos, como los metadatos de la licencia del sistema 

operativo que está instalado en los mismos. De este modo, en el caso de Brenda López, Facebook 
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identificaba que la cuenta se había abierto desde un equipo HP Pavilion g4 con procesador Intel Core 

I3, memoria RAM de 4 GB, y matrícula de producto SR91A5LG. Pero también conocía que se había 

accedido a Facebook desde una licencia de Windows 10 Pro a nombre de Eloy Caloca Lafont, de 30 

años de edad, adquirida en marzo de 2016. Por lo tanto, era necesario eliminar el nombre del 

investigador y su fecha de nacimiento de las propiedades del sistema operativo de su computadora.  

      Para esto, se ingresó a la configuración del equipo de cómputo, y se borraron dichos datos. 

Asimismo, se borraron estos registros en el sitio web de Microsoft Windows, donde cada usuario del 

sistema operativo Windows 10 tiene una cuenta personal, desde la que se pueden gestionar varias 

licencias o descargar los programas de la paquetería Office en varios equipos. Estas soluciones 

permitieron que la cuenta de Brenda López dejara de recibir sugerencias de amigos de Eloy Caloca 

Lafont, pero no impidieron que dicha cuenta estuviera asociada con el equipo HP Pavilion 

SR91A5LG. De todas formas, después de consultar el sitio especializado de Asesoría en Seguridad 

de Facebook (2018) se halló que es imposible abrir una cuenta en la plataforma sin que el dispositivo 

registre los datos de un equipo electrónico, aunque esto no signifique que el equipo deba contar con 

un nombre de propietario. Por otra parte, Facebook no sólo identifica desde qué equipo se abrió una 

cuenta, sino también todos los equipos desde donde se inicia sesión en la plataforma con esta misma 

cuenta. A estos datos, Facebook les denomina Información de Inicio de Sesión y Seguridad (ISS). 

Es posible que el dispositivo asocie varias cuentas con un mismo equipo, o varios equipos con una 

misma cuenta. Piénsese, por ejemplo, en las computadoras de un establecimiento público, como las 

que se encuentran en una papelería, un kiosco de Internet gratuito o un centro informático. En estos 

casos existen muchas personas que inician sesión en un mismo equipo, con el fin de revisar sus 

perfiles de Facebook. Así también, cuando una persona interactúa con Facebook desde su 

computadora personal, la computadora de su trabajo y su teléfono móvil, está accediendo al 

dispositivo desde varios equipos. Si un usuario inicia sesión en un equipo que antes no había 

utilizado, la plataforma de Facebook le pregunta si reconoce este nuevo equipo. Dado que el usuario 

destaque que sí lo reconoce, Facebook almacena el número de serie del equipo en los Inicios de 

Sesión para no volver a hacer esta pregunta. En cambio, si el usuario expresa no reconocer el equipo, 

Facebook determina que alguien está intentando acceder a una cuenta que no es suya, por lo que 

procede a cerrar la sesión del usuario y solicitar su contraseña.  

      Cuando el equipo electrónico de un usuario se descompone, es robado o pasa a ser propiedad de 

otro usuario, el responsable de una cuenta de Facebook debe borrar el número de serie de ese equipo 

de la opción Dispositivos reconocidos, dentro de los Inicios de Sesión. Gracias al registro de equipos 

en Facebook el dispositivo puede ampararse de ataques informáticos, al rastrear desde qué 
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computadora o teléfono salió algún virus, o bien bloquear aquella cuenta o cuentas que estén 

vinculadas con un equipo que haya sido reportado como robado, o que se encuentre inventariado en 

archivos policiales. Así también, cuando los reguladores de contenidos de Facebook o los cazadores 

de bugs encuentran malas prácticas que provienen de cuentas con nombres falsos, o que se conectan 

desde direcciones IP de espacios públicos, los registros de equipos sirven para denunciar a los 

usuarios infractores, tanto dentro de Facebook como penalmente si es necesario. No obstante, la 

sujeción de Facebook a través de la identificación de equipos no sólo ayuda al dispositivo a mantener 

su seguridad, sino también a afinar sus servicios de publicidad. Por medio de este mecanismo, 

Facebook conoce qué tipo de computadoras o móviles poseen sus usuarios, cuáles son los más 

populares en determinada zona geográfica, y qué sistemas operativos están instalados en estos 

equipos (Felix, 2013). Y es así como Facebook define los rediseños de su plataforma, el rumbo que 

tomarán sus aplicaciones móviles, o los desarrollos que necesitan sus herramientas.  
Imagen 90. Equipos electrónicos registrados en Facebook e inicios de sesión 

Fuente: Capturas del autor de la tesis 
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      Debe establecerse que, tan pronto como una cuenta de Facebook motiva que la plataforma la 

asocie con un flujo de datos determinado, ya no es posible borrar los registros que el dispositivo ha 

almacenado sobre esta cuenta. Cuando se realizó el experimento, una vez que Brenda López comenzó 

a recibir sugerencias de amigos de Eloy Caloca Lafont, fue imposible hacer que dejara de recibirlas. 

Si en las bases de datos de Facebook la plataforma había registrado que Brenda estaba relacionada 

con Eloy, a través de una licencia de Windows 10 utilizada por ambos, ya no era posible dar marcha 

atrás. Por eso, la cuenta de Brenda López debió ser cancelada, y en su lugar se tuvo que abrir una 

cuenta nueva, también bajo el nombre de Brenda López, pero con un correo electrónico distinto. En 

un principio, se utilizó una dirección de correo del servicio Gmail proporcionado por Google: 

brendalopez_1987@gmail.com. Sin embargo, cuando se inició sesión en la cuenta recién creada, se 

observó que Brenda estaba recibiendo, nuevamente, sugerencias de amigos de Eloy, así como 

recomendaciones de páginas públicas parecidas a los contenidos que Eloy frecuentaba en la 

plataforma de videos YouTube, como los estrenos de películas de la cadena de cines Cinépolis, el 

canal sobre historietas Top Comics, o la editorial de novelas gráficas Smash Marvel-México.  

      Después de revisar la política de datos de Gmail se mostró lo que estaba sucediendo: a pesar de 

que brendalopez_1987 era un correo nuevo de Gmail, este había sido originado dentro de una 

computadora que estaba enlazada al usuario de servicios de Google (Drive, Google+, Google Apps) 

Eloy Caloca, con la dirección de correo eloycaloca@gmail.com (Google Data & Personalization, 

2018). Por lo tanto, la inteligencia artificial de Facebook había sido capaz de asociar los datos de la 

cuenta de Google de Eloy Caloca con el nuevo correo de Brenda López, y posteriormente, utilizarlos 

para comenzar a sugerirle amigos a Brenda. Tal como lo hace el dispositivo Facebook, Google 

también recoge información de los equipos de los usuarios que acceden a sus servicios. Por ejemplo, 

recolecta el número de serie de un equipo electrónico, la ubicación del mismo, los historiales de 

navegación del browser Google Chrome, y los metadatos de todas las cuentas de Google o de Gmail 

que hayan sido creadas en un mismo equipo (Google Centro de seguridad, 2018). Esto explica por 

qué el correo de la sockpuppet Brenda no podía desvincularse de los datos de Eloy. Además, Google 

también almacena el historial de videos reproducidos en la plataforma YouTube por un usuario de 

Gmail, lo que sirve como explicación a que aparecieran contenidos frecuentados por Eloy en las 

recomendaciones de Brenda. Este mecanismo de sujeción de Facebook, basado en el rastreo y la 

captura de datos de todas las cuentas o aplicaciones relacionadas con una dirección de correo 

introducida en el dispositivo, se le conoce como agregación de datos de terceras partes (third-party 
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data agreggation) (Wu, Zhu & Ding, 2014). Tan pronto como Facebook registra una cuenta nueva 

con un correo electrónico, comienza a buscar si este correo tiene una lista de contactos, si ha 

almacenado mensajes en sus buzones, o si ha sido utilizado para abrir una cuenta adicional en alguna 

plataforma digital (como Google Accounts o YouTube). En caso de que Facebook no halle contactos 

en este correo, ni mensajes, revisará las cuentas de correo asociadas a la dirección introducida. Esta 

información fue validada por un foro de ingenieros en la plataforma de conversación Quora, donde 

el usuario Phrenzy (2018) declaró: “Me ha sucedido. Facebook ha hecho búsquedas cruzadas de 

datos entre todas mis cuentas de Gmail. Para hacer esto no usa métodos complicados, porque utiliza 

web widgets217. De todos modos, son métodos espeluznantes (creepy methods)”.  

      Según se investigó en Internet, la agregación de datos de terceras partes de Facebook no 

permitiría que Brenda estuviera desvinculada de Eloy mientras se utilizara un proveedor de correo 

electrónico que tuviera convenios con Facebook, por lo que Yahoo!, AOL Mail o Microsoft Outlook 

estaban descartados (Talwar, 2018). Adicionalmente, se encontraron proveedores que podían evadir 

la agregación de datos de Facebook, como Zoho Mail, ProtonMail y GMX Mail, pero estos no 

resultaban útiles para el experimento, puesto que sólo permitían abrir una o dos cuentas de correo 

nuevas por día, mientras que se necesitaban habilitar 19 sockpuppets idénticas a Brenda López, cada 

una con su propia dirección de correo independiente. Fue así que, en un videoblog de un hacker 

pakistaní, conocido como Saif (2017) se encontró que el proveedor de correo ruso Yandex no podía 

ser rastreado por Facebook, y que facultaba la apertura de cuentas de correo ilimitadas.  

      En Rusia, el gobierno prohibió el uso de Facebook desde el 2009, al considerar que el dispositivo 

fomentaba la competencia desleal y que su corporativo era un monopolio, por lo que Facebook no 

puede intervenir en las bases de datos de Yandex, que actualmente es la empresa de tecnología digital 

más grande del hemisferio oriental, con presencia en Ucrania, Turquía, China y Kazajstán 

(Shemetov, 2013; Petrenko, 2018). Sin embargo, Facebook sí admitía que se abrieran cuentas en la 

plataforma con direcciones de Yandex, al reconocer que era un proveedor de correo válido. Por eso, 

se procedió a registrar un nuevo correo electrónico para Brenda López en Yandex, con la dirección 

brendaamlo@yandex.com, que sería utilizada más adelante para ingresar a Facebook. Una vez que 

se inició sesión en la cuenta de Facebook de Brenda López, se observó que ya no tenía sugerencias 

 
217 Los web widgets son fragmentos de código computacional que son instalados e invocados en una plataforma sin que los 
usuarios se percaten de ello. En Facebook, existen widgets que extraen datos de correos electrónicos, pero también otros que 
recogen las cookies de los browsers o los datos de plataformas en las que se accede por medio de Facebook (Facebook for 
Developers, 2019b). Resulta curioso que el lema de Facebook sea “conectando al mundo” (connecting the world) pues la 
plataforma del dispositivo acaba por conectar a los usuarios con otras personas o por sugerirles nuevos amigos, aun si ellos no 
saben cómo es que el dispositivo logra vincular sus cuentas con otras.  
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de amigos ni de páginas que se relacionaran con Eloy Caloca Lafont, por lo que se pudo concluir que 

la única forma para evadir la sujeción de Facebook a través de los datos de correo electrónico consiste 

en usar un proveedor donde Facebook no pueda acceder. Esto representa una fuga de datos para la 

plataforma, aunque, como veremos más adelante, el dispositivo buscará que los usuarios introduzcan 

más fuentes de datos personales, como un número de teléfono móvil, con el fin de capturar flujos 

que faciliten su operación. Conviene mencionar que, al igual que Facebook, Yandex opera como un 

dispositivo, por lo que después de abrir cuatro cuentas de correo en su plataforma comienza a solicitar 

pruebas de que el sujeto que está creando dichas cuentas es humano. De este modo, pide que la 

contraseña asignada a cada correo sea verificada dos veces, que se transcriba un captcha o código 

encubierto, y que se responda una pregunta sencilla (por ejemplo, “¿Cuál es la capital de Rusia?” o 

“¿En qué año terminó la Segunda Guerra Mundial?”). Una vez que se lograron abrir los correos en 

Yandex que correspondían a las distintas cuentas de Facebook del experimento, se observó que el 

dispositivo Facebook relaciona cada cuenta nueva en su plataforma con una ubicación, a través de la 

extracción de la dirección IP a la que se conecta el equipo de un usuario.  

         6.6.1.2.2. La geolocalización por dirección IP 

       Al iniciar sesión en la cuenta de Brenda López se detectó que Facebook sugería páginas con 

datos de geolocalización cercanos al lugar donde se estaba realizando el experimento. Como una 

primera fase de estas pruebas se llevaron a cabo en el Centro Tecnológico de Cataluña (Eurecat!) 

que se localiza en el área de Poblenou, en Barcelona, se observó que el dispositivo recomendaba a 

Brenda que siguiera páginas como la guardería Canguros, que se ubicaba a pocas calles de Eurecat!, 

o como el restaurante Vai Moana, que estaba en la Playa del Bogatell, a un par de kilómetros del 

Centro Tecnológico. Pensando en bloquear los mecanismos de geolocalización de Facebook para 

que las cuentas del experimento no tuvieran una ubicación detectable, se intentó abrir algunas de 

ellas con el browser TOR (The Onion Router) que desarrolla una red enmascarada y superpuesta 

(conocida como red cebolla u onion network) para ocultar la dirección IP de un usuario. Sin embargo, 

Facebook cerró las tres cuentas que se habían abierto dentro de TOR en pocos minutos, mientras 

desplegaba el mensaje: “Hemos bloqueado tu cuenta porque alguien ha intentado recientemente 

iniciar sesión desde una ubicación desconocida”. Puede explicarse lo que ocurrió: la plataforma de 

Facebook está programada para reconocer y almacenar la dirección IP de un usuario, con el fin de 

certificar que este ha ingresado a la plataforma del dispositivo desde una ubicación identificable.  

      De acuerdo con los protocolos Hypertext Transfer, HTTP y HTTPS, existen 589 mil millones de 

direcciones IP que pueden considerarse seguras, además de 153,984 direcciones privadas, 

pertenecientes a gobiernos y organismos de inteligencia, que también se asumen como direcciones 
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válidas (Kozierok, 2018). Si un usuario inicia sesión en Facebook desde su hogar, escuela, trabajo, 

o desde un espacio compartido, como un parque o un centro comercial, el dispositivo revisa que la 

dirección IP de acceso esté contenida en algún protocolo; después, la considera como admisible, y 

deja que el sujeto utilice la plataforma; no obstante, si alguien desea entrar en Facebook desde un 

browser TOR, o incluso si abre una cuenta nueva usando uno, es detenido en forma inmediata. 

Gracias a una dirección IP válida, Facebook no sólo identifica que sus usuarios se conecten desde 

territorios que pueda rastrear, sino que también detecta el proveedor de Internet de cada sujeto, el 

tiempo que ha permanecido en un mismo sitio, cuándo y cuánto se ha desplazado, la demarcación 

geográfica donde se encuentra (ciudad, alcaldía, colonia, calles) y los lugares públicos y comerciales 

que están más cerca de él, es decir, restaurantes, museos, escuelas, etcétera. Por ejemplo, al 

seleccionar la opción Inicio de Sesión y Seguridad dentro del perfil de Facebook del investigador 

que realiza esta tesis, se puede ver que la última vez que ingresó a la plataforma se encuentra 

guardada, mostrando que lo hizo desde la dirección IP 189.216.198.235, que corresponde a un router 

de la empresa Cablevisión, S.A. de C.V- IZZI MX218 de la Ciudad de México, localizado en Avenida 

Insurgentes Sur 1150, Colonia Florida, con las coordenadas 19.42 latitud, -99.13 longitud.  

      Facebook conoce estos datos gracias a que desarrolló un mecanismo denominado Notificador de 

Localización y Ambientes (Ambient & Location Notificator) que patentó en el 2013, y del que tiene 

exclusividad absoluta desde entonces (US10242412, 2013). Este Notificador recibe datos en tiempo 

real que provienen del Sistema de Posicionamiento Global (Global Positioning System, GPS) una 

base de información geográfica del Departamento de Defensa de Estados Unidos que se conecta con 

los once satélites del programa gubernamental norteamericano Navigation Technology (NAVSTAR) 

para obtener coordenadas y modelar mapas de todo el mundo (Comisión de Comercio Exterior del 

Gobierno de Estados Unidos, 2012). Asimismo, obtiene datos de equipos electrónicos conectados 

con la aplicación Google Maps, de todas las etiquetas de publicaciones en Facebook que señalen 

alguna ubicación o el nombre de un lugar, de la información de localización de páginas públicas de 

Facebook (Domicilio de la organización o del negocio) y de direcciones IP. Por eso, el Notificador 

de Localización no solamente funciona cuando un usuario de Facebook está utilizando su cuenta, 

sino también con offline tracking o rastreo desconectado, puesto que, cuando la plataforma del 

dispositivo deja de usarse, los satélites que registran browsers y aplicaciones de mapping como 

 
218 De acuerdo con la Ley General de Sociedades Mercantiles (1934) de México, S.A. de C.V. se refiere a Servicios Anónimos 
de Capital Variable, es decir, una empresa que cuenta con varios accionistas, y que se reserva la información de sus socios 
mayoritarios y minoritarios.  También conviene aclarar que IZZI no son siglas, sino el nombre de una empresa filial de la 
mexicana Cablevisión que intenta reproducir en su nombre el sonido de la palabra en inglés easy (fácil). Actualmente, IZZI se 
dedica a proveer servicios de Internet, pero también a la venta de cableado de fibra óptica, refacciones y ruteadores.  
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Google Maps no se detienen, y guardan direcciones IP y localizaciones que podrán ser recuperadas 

más tarde por Facebook, una vez que los usuarios reinicien sus sesiones (Thivyanathan, 2016; Moon, 

2018; Burns, 2018).  
Imagen 91. Cuenta bloqueada (tras el uso de TOR browser) 

Fuente: Captura del autor de la tesis 
 

 
 
 

      En el discurso corporativo de Facebook, las funciones de geolocalización son básicas para evitar 

que algún usuario sea hostigado sin que el dispositivo pueda reconocer la ubicación de su agresor. 

También, Facebook argumenta que la geolocalización es la mejor forma de detectar y fichar a alguien 

que ofrezca productos y servicios ilegales en Facebook Marketplace, o por medio de mensajes 

privados, y que sirve para reconocer a los usuarios que han abierto alguna cuenta en la plataforma 

con un nombre falso, o que están usurpando la identidad de otra persona (Política de datos de 

Facebook, 2019). Asimismo, el reconocimiento de direcciones IP le permite al dispositivo protegerse 

de aquellos sujetos que deseen acceder desde la llamada red oscura o darknet, quienes, según el 

corporativo del propio Facebook, tienden a usar las plataformas comerciales para boicotear sus 

funciones, compartir enlaces encriptados con contenido prohibido, o robar la información de sus 

usuarios219. Sin embargo, lo que el discurso de Facebook no clarifica en su Política de datos es que, 

 
219 La darknet se define como una red de usuarios, tecnologías y sitios web que se utilizan para abrir espacios y perfiles en 
Internet que no pueden ser rastreados por protocolos de seguridad, ni por los metabuscadores de sitios comerciales. En esta red 
se distribuyen contenidos digitales, como textos, archivos de audio o video, imágenes o herramientas software, que no se pueden 
detectar ni identificar; es decir, que no están asociados a un usuario, ni a un equipo, ni a una geolocalización, sino que son 
anónimos. A pesar de que la darknet ha sido criminalizada por los discursos corporativos, al ser un territorio donde circulan 
contenidos pornográficos, copias piratas de programas, ofertas ilícitas, y contratos y tráficos criminales, también se ha usado 
durante los últimos años para difundir investigaciones e invenciones sin tener que usar patentes, para organizar movimientos 
de resistencia social, o para iniciar foros de libre intercambio de saberes, al margen de las capturas empresariales. Así también, 
las policías digitales y los cazadores de criminales hacen uso de la darknet para atrapar a aquellos que infringen las leyes de 
algún Estado (Biddle, England, Peinado et al., 2003). Desde el 2017, algunos activistas hacker señalaron que el hecho de que 
Facebook no permitiera acceder a una cuenta desde el browser TOR imposibilitaba que pudieran usar la plataforma del 
dispositivo sin ser geolocalizados, y que esto era una violación a su derecho a la privacidad. Por ende, Facebook desarrolló en 
el 2018 una plataforma especial para usuarios de TOR, Facebook for TOR, que admite la apertura de cuentas y la interacción 
sin el registro de direcciones IP (Drita, 2017). Sin embargo, cabe destacar que Facebook for TOR no limita la extracción de 
datos que no requiere de la IP, como la identificación de equipos electrónicos o la obligación de proporcionar nombre, sexo, 
edad y correo electrónico. Además, para ingresar en Facebook for TOR se requiere de una cuenta especial, donde el usuario se 
comprometa, a través de un contrato, a no infringir las políticas de Facebook. En el experimento se decidió no abrir cuentas en 
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si bien el dispositivo utiliza los datos de geolocalización para fines de seguridad informática, también 

está obligado a compartirlos periódicamente con el Gobierno de los Estados Unidos, con la Comisión 

Europea, y con instituciones gubernamentales de 72 países más, gracias a un Acuerdo de 

Cooperación para la Transparencia (2013) que lo lleva a colaborar con diferentes Estados, a cambio 

de que no se le acuse de ocultar información220. De igual forma, Facebook tampoco menciona que 

su rastreo de direcciones IP ha sido estratégico para sus investigaciones sobre puntos de conectividad 

a Internet en todo el planeta, y para conocer la potencia y estabilidad de las conexiones globales, 

además del tráfico de flujos de datos en las mismas (Facebook Internet and Interruptions Report, 

2018). Por otra parte, la geolocalización es un mecanismo fundamental para los servicios 

publicitarios del dispositivo, así como para eficientar la experiencia sociodigital que la plataforma 

propone.  

       A través de la geolocalización, Facebook sabe cuáles son los establecimientos y las marcas que 

se encuentran más cerca de un usuario, y cuáles de ellos pueden resultarle más atractivos, según sus 

datos generales (nombre, edad, sexo, amigos y preferencias). Del mismo modo, la geolocalización 

permite que el dispositivo registre qué usuarios comparten una misma zona, cuáles se han mudado, 

cuáles viajan constantemente, y cuáles radican en más de un lugar. Con toda esta información, 

Facebook prioriza las sugerencias que despliega y los contenidos de los News Feeds, organizando 

aquello que muestra según la fusión y el análisis de datos personales, relacionales y geográficos. Por 

eso, Facebook no puede funcionar sin la extracción de direcciones IP, pues abriría cuentas con pocos 

contenidos comerciales, o donde casi no aparecieran sugerencias de amigos, y no debe perderse de 

vista que la base del modelo de negocios de Facebook es proveer al usuario de advertisement 

personalizado, junto con flujos de comunicación interpersonal que detonen afectividades. Por lo 

tanto, la geolocalización es preponderante, ya que, según el manual de seguridad informática de Estes 

(2016) detona tres procesos de gran importancia para los dispositivos sociodigitales: el 

posicionamiento (positioning) que, como antes se destacó, permite reproducir las trayectorias de un 

usuario; la geocodificación (geocoding) que consiste en el análisis de aquello que podría interesarle 

a alguien, según los lugares y las personas que se encuentran cerca de él, triangulados con sus gustos, 

 
Facebook for TOR, puesto que se buscaban analizar los procesos de subjetivación de la mayoría de los usuarios, y no de 
aquellos con conocimientos especiales de informática o devenires hacker, que son aquellos que utilizan las redes cebolla.  
 

220 Estos países son: Albania, Alemania, Austria, Australia, Argentina, Bangladesh, Barbados, Bosnia y Herzegovina, Bélgica, 
Brasil, Botsuana, Bulgaria, Camboya, Canadá, Chile, Colombia, Costa Rica, Croacia, Chipre, República Checa, Dinamarca, 
Ecuador, Egipto, El Salvador, Finlandia, Francia, Groenlandia, Grecia, Hong Kong, Hungría, Islandia, Irlanda, India, Israel, 
Italia, Ivory Coast, Japón, Kosovo, Lituana, Macedonia, Malasia, Malta, México, Mongolia, Montenegro, Nepal, Países Bajos, 
Nueva Zelanda, Noruega, Pakistán, Panamá, Perú, Filipinas, Polonia, Qatar, Portugal, Rumania, Rusia, Serbia, Singapur, 
Eslovenia, Sudáfrica, España, Suecia, Suiza, Tailandia, Taiwán, Uganda, Turquía y Reino Unido (Facebook User Data Request 
Reports, 2016-2018).  
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actividades y hoja de información personal; y el geo-etiquetado (geotagging) que es el 

almacenamiento de todos los lugares que ha frecuentado un usuario en donde ha tenido alguna 

experiencia de consumo, lo cual no solamente se refiere a un consumo en el sentido comercial del 

término, sino también cultural o político, puesto que Facebook registra cuando alguien acude a una 

exposición, a un curso, a una marcha ciudadana, a un mitin, etcétera.  

       La geolocalización como estrategia de sujeción es una de las funciones de Facebook que los 

usuarios difícilmente pueden burlar o bloquear. Debe recordarse que el dispositivo, además de las 

direcciones IP desde donde accede un usuario, registra los datos generales del equipo electrónico y 

del browser que posibilitan cada acceso, por lo que fusiona todos estos datos y determina si algún 

sujeto parece tener un cambio de localización inusual, o si se encuentra en un lugar ajeno a las zonas 

donde comúnmente se desplaza. Incluso, Facebook puede conocer si todos los equipos que 

pertenecen a un mismo usuario están en un mismo lugar o no; por ejemplo, si alguien inicia sesión 

desde su computadora, que aparece localizada en la Ciudad de México, y más tarde, ingresa desde 

un celular cuya IP está registrada en Alemania, esto puede considerarse como una amenaza a la 

plataforma al ser un comportamiento anómalo, por lo que Facebook procede a bloquear la cuenta 

que muestra incongruencias en sus ubicaciones.  

       Esto se constató a lo largo del experimento realizado. Al ver que el browser TOR no podía 

utilizarse para evitar que Facebook extrajera la dirección IP de las cuentas sockpuppet, se intentó 

abrir algunas de ellas desde una aplicación web proxy, de nombre ProxySite.com. Las aplicaciones 

web proxy dotan a un equipo electrónico —una computadora, en este caso— de una IP válida distinta 

a la que está conectado, de modo que se pueda enmascarar o cambiar su ubicación. En el 

experimento, ProxySite.com proporcionaba una dirección IP correspondiente a Ámsterdam (Países 

Bajos) para que el dispositivo Facebook desconociera que las cuentas se estaban abriendo desde 

Barcelona. No obstante, Facebook ya había registrado gradualmente las ubicaciones del equipo 

computacional desde donde se abrían las cuentas. Conocía que ese mismo equipo había sido utilizado 

en México para que el usuario Eloy Caloca Lafont revisara su Perfil; que, horas más tarde, ese equipo 

también había estado en Canadá, donde el usuario Eloy volvió a abrir el browser que utilizaba para 

Facebook, desde el aeropuerto de Toronto; y que, finalmente, el equipo había llegado a Barcelona, 

desde donde se habían detectado los últimos accesos en las fechas correspondientes al experimento. 

Por ende, resultaba improbable que el equipo se trasladara a Ámsterdam en cuestión de minutos, lo 

cual hizo que Facebook cerrara las cuentas abiertas por medio de ProxySite, y que solicitara ingresar 

un número telefónico para poder reactivarlas. Además, la única forma de que las cuentas pudieran 

reabrirse no era proporcionar cualquier número, sino el número de un equipo telefónico 
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geolocalizado en Ámsterdam, de modo que Facebook encontrara correspondencia entre este nuevo 

dato y la dirección IP. Sin embargo, resultaba muy complicado conseguir un número que estuviera 

en este país, y más aún, un número diferente para cada una de las 19 cuentas que se planeaban abrir; 

por lo tanto, se abandonó la idea de usar ProxySite.com. También, se pensó en abrir las cuentas del 

experimento desde una computadora que no perteneciera al investigador; sin embargo, el problema 

persistiría. Si alguien había revisado su perfil de Facebook alguna vez desde ese equipo electrónico, 

el dispositivo ya habría registrado la ubicación de dicho equipo; y si, por el contrario, se utilizaba un 

equipo nuevo o formateado, donde jamás se hubiera accedido a Facebook antes, se registraría la 

dirección IP del primer ingreso, por lo que el dispositivo, de todos modos, detectaría futuros cambios 

drásticos de ubicación.  

      ProxySite.com es un programa en línea que proporciona una IP diferente cada vez que se reinicia, 

lo cual ocasiona que Facebook registre estos movimientos de geolocalización y reaccione ante ellos; 

por lo tanto, el uso de ProxySite.com sólo causa que el dispositivo Facebook bloquee las cuentas 

abiertas desde el proxy. Esto mismo ocurre cuando se usan otros proxies en línea, como Ninja Proxy, 

Hidester o inCloak. Hoy día, en el 2019, ProxySite.com ha desarrollado una versión de su aplicación 

que es compatible con Facebook: Facebook ProxySite. De acuerdo con el sitio web de esta 

aplicación, se trata de un proxy que permite a cualquier usuario ingresar a la plataforma de Facebook 

a través de una dirección IP de los Estados Unidos, la cual ha sido habilitada y autorizada por el 

propio corporativo de Facebook (Facebook ProxySite, 2019). Puede ser que Facebook ProxySite sea 

útil para evadir aquellas plataformas comerciales que rastrean direcciones IP por medio de Facebook, 

y que geolocalizan a sus posibles clientes, o bien, que sea una herramienta atractiva para aquellos 

usuarios que no pueden utilizar Facebook en sus escuelas u oficinas, tras la instalación de 

bloqueadores de sitios (site blockers) que imposibilitan el acceso a la plataforma de Facebook desde 

una IP determinada; sin embargo, en el caso del experimento que se realizó no era una buena opción.    

      En primer lugar, se trataba de un proxy administrado por el corporativo de Facebook, por lo que 

nada garantizaba que el dispositivo no estuviera almacenando los datos de geolocalización de las 

sockpuppets, y que solamente intercambiara la dirección IP de estas cuentas por otra, tras añadir la 

dirección verdadera en sus registros. Y, en segundo lugar, de acuerdo con una cláusula de Facebook 

ProxySite (2019) la plataforma de Facebook solicitaría, al momento de ingresar desde este proxy, 

una verificación de seguridad (security check) que consistiría en dar el nombre de algún amigo, 

reescribir una publicación reciente, o subir un archivo .jpg con alguna de las fotografías del usuario. 

Debe recordarse que las cuentas del experimento no contarían con amigos, interacciones ni imágenes 

durante los primeros días de su existencia, por lo que resultaría imposible hacer esta actividad de 
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verificación. Al final, se optó por continuar usando la computadora del investigador sin ningún 

proxy, pero cuidando que no se iniciara sesión en las cuentas del experimento fuera de la IP de 

Eurecat!, para que Facebook no almacenara más ubicaciones que las del Centro Tecnológico. 

Además, tomando en cuenta que la computadora del investigador y su teléfono móvil estaban 

asociados a un mismo usuario de Facebook, se optó por desinstalar la app de Facebook del sistema 

operativo del teléfono, y por mantener apagado el móvil durante el mayor tiempo posible, con el fin 

de que este no proporcionara trayectorias al dispositivo que derivaran en extracciones de datos.  

         6.6.1.2.3. El rastreo de cookies 

       Se ha mencionado antes que, junto con la geolocalización, otra de las fuentes de datos 

importantes para Facebook es la extracción de registros de navegación o cookies de sitios web en un 

browser. Según la Política de cookies (2019) del dispositivo, Facebook conoce los sitios que una 

persona frecuenta para “luchar contra aquellas actividades que pueden infringir sus Normas 

comunitarias”, como la visita de páginas infectadas con malware o la distribución de enlaces con 

contenido ilícito. Sin embargo, las cookies son también fundamentales para la recolección de 

indicadores comerciales, pues según se explica en la Política de Facebook Ads (2019):  
Las cookies se utilizan para contar el número de veces que se muestra un anuncio y calcular su coste. 
También, para medir la cantidad de veces que una persona realiza una determinada acción, como abrir 
la liga de un anuncio o visualizarlo. (...) Podemos usar cookies para impedir que veas el mismo 
anuncio una y otra vez, y para proporcionar estadísticas sobre los usuarios de los productos de 
Facebook o sobre los interesados en sus aplicaciones. (...) Las cookies nos ayudan a conocer tus 
preferencias, cuándo has visto un contenido, cuántas veces has interactuado con él en el último mes 
y con cuántas personas de tus listas de amigos compartes intereses. (...) [Son] básicas para ofrecer una 
experiencia de uso personalizada, basada en tus preferencias.  

 

      A lo largo del experimento realizado, se encontró que las cookies de Facebook permiten que la 

plataforma del dispositivo sugiera publicidad, páginas y amigos a los usuarios. Cuando se abrió una 

cuenta nueva desde un browser Mozilla Firefox donde comúnmente el usuario Eloy Caloca Lafont 

revisaba su perfil, Facebook empezó a mostrar sugerencias de amigos de Eloy en la cuenta recién 

abierta, así como anuncios relacionados con contenidos web que Eloy solía frecuentar, como el sitio 

de viajes Booking.com, el portal de The New York Times, o el sitio oficial de la banda de rock 

británica Led Zeppelin. Asimismo, el dispositivo recomendaba páginas públicas de Facebook que 

estaban vinculadas a los intereses de Eloy, como la productora de contenidos A+J en español. 

Adicionalmente, si se ingresaba a la opción Configuración de la cuenta nueva, y ahí se seleccionaba 

Preferencias de Anuncios, se podía constatar que muchos de los intereses que ahí se mostraban 

provenían de la cuenta de Eloy, por lo que Facebook estaba extrayendo información del historial de 

navegación del investigador de esta tesis. Aparecían, por ejemplo, categorías como profesores, 
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universidades, estudiantes, posgrados, cine, arte contemporáneo, rock clásico, música electrónica, 

viajes, cómics y ciencia ficción, que estaban relacionadas con interacciones web sobre estos temas.    

       Hay que aclarar que, aunque Facebook permite eliminar algunas de las categorías de anuncios 

que recoge y administra, no le permite añadir al usuario sus propias categorías, y que, a pesar de que 

las categorías se eliminen, estas no se borran del historial de anuncios de Facebook, pues se colocan 

en la interfaz Intereses eliminados. Para el experimento, se requería que las cuentas sockpuppet no 

detectaran cookies del usuario Eloy Caloca Lafont ni almacenaran anuncios, páginas ni amigos que 

se relacionaran con esta persona, por lo que se intentó ver qué ocurría si se abría una nueva cuenta 

desde el modo de navegación incógnito o privado del browser Mozilla Firefox, una vez que se 

hubieran borrado del mismo todos los datos de navegación. Al abrir la primera cuenta, de nombre 

Brenda López, se observaba que esta ya no recogía los datos de Eloy; sin embargo, cuando la cuenta 

de Brenda cerraba sesión y se creaba una segunda cuenta, esta vez de nombre Julia López, se miraba 

que esta estaba recogiendo datos provenientes de la cuenta de Brenda. Por ejemplo, se le sugería, de 

inmediato, que añadiera a la propia Brenda como amiga, y se había almacenado la contraseña de 

Brenda en la interfaz de inicio de sesión. Esto mostraba que no había forma de ingresar a una cuenta 

de Facebook sin que el dispositivo detectara el inicio de sesión que se había realizado en otra cuenta 

previa, mientras ambas compartieran el mismo browser. Por eso, se decidió que antes de abrir cada 

cuenta sockpuppet había que instalar una nueva partición de un browser, de modo que cada una de 

las cuentas estuviera aislada de las otras, y no recogiera datos de navegación de sus homólogas. Esto 

obligó a que se instalaran en la computadora del investigador 19 accesos directos a Mozilla Firefox, 

cada uno localizado en una carpeta distinta dentro de los archivos del sistema operativo, de modo 

que se pudieran abrir y consultar cada una de las cuentas desde una partición diferente221.  

        6.6.1.2.4. Las sugerencias de páginas y amigos 

      En el experimento que se llevó a cabo pudo observarse que, tan pronto como Facebook 

geolocaliza sus usuarios y recupera cookies, ya empieza a sugerir páginas públicas; sin embargo, en 

el caso de las sugerencias de amigos, la plataforma requiere que el usuario añada su primer amigo 

manualmente para, después, pasar a recomendarle como posibles amigos a aquellas personas que 

están más cerca de él y que son amigos de su amigo. De esta forma, se puede concluir que los 

mecanismos de Facebook que maquinan voluntariamente a los sujetos para encontrar, agregar y 

 
221 Para realizar esta acción se utilizó un tutorial de Mozilla Support (2019) en donde se explicaba cómo podían instalarse varios 
navegadores en un mismo equipo computacional que almacenaran cookies en ubicaciones separadas. Además, se instaló la 
extensión Firefox Color Picker en los browsers para que la barra superior y pestañas en la interfaz de navegación pudieran 
cubrirse de colores, y fuera posible elegir un color distinto para cada una de las cuentas del experimento. De esta manera, no 
sería confuso saber qué cuenta se estaba visitando en cada caso, al momento de abrir una partición nueva de Mozilla Firefox. 
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aceptar amigos, hacen uso de la geolocalización como un apoyo, pero dan prioridad a datos más 

precisos y sugerentes para hallar personas que un usuario pudiera conocer. Lo primero que requieren 

las sugerencias de amigos en Facebook es extraer un flujo de datos que provenga de un directorio o 

lista de contactos. Por eso, cuando se abre una cuenta nueva, Facebook busca obtener los contactos 

del correo electrónico del usuario, los de una dirección de correo asociada al correo que se registró 

en la plataforma, o los contactos de los correos que se hayan almacenado en el browser desde donde 

se inicia sesión en Facebook. Pero, si el dispositivo encuentra que el correo utilizado para una cuenta 

no tiene contactos, o que no puede acceder a él, como fue el caso de los correos en Yandex, procede 

a solicitar que el usuario interactúe con la plataforma. Con este fin, despliega en el News Feed de 

dicho usuario, el mensaje: “Te damos la bienvenida a Facebook. Agrega amigos para empezar y 

poder ver sus videos, fotos y publicaciones”.  

      Otra estrategia que tiene la plataforma de Facebook para comenzar a desplegar sugerencias de 

amigos consiste en que el dispositivo detecte algún dato dentro de la hoja de información personal 

de un usuario, localizada en su perfil, para procesar y predecir las relaciones familiares o amistosas 

de esa persona. En la opción Información de una cuenta de Facebook, la plataforma despliega las 

siguientes categorías: Trabajo y formación académica, Lugares en que vives o has vivido, 

Información de contacto, Familia, Detalles sobre ti, y Acontecimientos. A través del Trabajo y la 

formación académica, Facebook encuentra personas que laboran en determinado lugar o que 

estudiaron en algún lado, según lo que expresan en su hoja de información. Debe señalarse que la 

plataforma de Facebook no sólo permite que se ingrese una sola opción de título, escuela, universidad 

o trabajo, sino todas las que los usuarios necesiten, de modo que el dispositivo pueda rastrear todos 

los posibles amigos de una persona, a lo largo de su carrera académica o profesional. Por esta razón, 

Facebook no solamente interviene la subjetividad de sus usuarios por medio de datos que 

corresponden a su presente o a su futuro, sino también con información sobre su pasado. Asimismo, 

intervendrá en las subjetividades en la medida en que los usuarios proporcionen más y más datos 

sobre ellos. Por ejemplo, si una persona señala que estudió en el Tecnológico de Monterrey, el 

dispositivo podrá recomendarle sujetos que también hayan egresado de esta institución; sin embargo, 

en el caso de que el usuario establezca que estudió una Ingeniería en Informática en el Tecnológico 

de Monterrey, el dispositivo contará con dos datos para precisar sus recomendaciones, hallando todas 

las personas del Tecnológico de Monterrey que también son ingenieros informáticos. Además de 

esto, la exactitud de sugerencias aumentará si una persona ingresa en su hoja de información, el año 

en que inició sus estudios, su año de graduación, y el lugar de su primer empleo. Lo mismo ocurrirá 

cuando algún usuario señale en la plataforma los Lugares donde ha vivido, o bien, los 
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Acontecimientos importantes en su vida, que según Facebook pueden ser, recibir alguna distinción, 

conocer a alguien especial, hacer un viaje relevante, tener algún logro en el trabajo, o iniciar un 

proyecto (Acontecimientos, 2019).  
Imagen 92. Proceso de extracción y procesamiento de datos para las sugerencias de Facebook 

Fuente: elaboración propia 

       A través del análisis de datos personales, el dispositivo Facebook puede descubrir aquellas 

personas que están relacionadas entre sí, pero también clasificar el tipo de relación que guardan. 

Conoce si fueron compañeros de licenciatura o de posgrado, si vivieron en el mismo lugar, si 

obtuvieron un mismo premio o si viajaron juntos. Por otra parte, el dispositivo también puede 

vincular usuarios a través de su Información básica y de los Detalles sobre ellos, puesto que almacena 

preferencias religiosas, ideológicas y sexuales, además de gustos como películas, libros, 

establecimientos, personajes, bandas musicales, marcas, causas sociales y hábitos favoritos, que, a 

su vez, se desagregan en cientos de subcategorías más. Por mencionar un ejemplo, Facebook puede 

tipificar los establecimientos favoritos de un usuario utilizando etiquetas como iglesia, tienda, centro 

de reparación, pequeño negocio, compañía, organización sin fines de lucro, lugar de comida, salón 

de belleza, centro médico, compañía de seguros, biblioteca, escuela, edificio público, parque, calle 

(exterior) mercado (o supermercado) editorial, agencia de viajes, entre otras (Facebook Pages, 2019). 

Esta clasificación permite que Facebook enlace a los posibles amigos, tanto utilizando datos como 

metadatos; es decir, si un usuario frecuenta la Biblioteca José Vasconcelos y así lo señala en 

Facebook, el dispositivo no sólo encontrará aquellas personas que también les agrada esta biblioteca, 

sino también otras bibliotecas y lugares afines, como centros culturales, casas de lectura, librerías o 

editoriales.  
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Imagen 93. Bienvenida a Facebook, Acontecimientos y Personas con cosas en común 
Fuente: Capturas del autor de la tesis 
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         6.6.1.2.5. Añadir un número telefónico 

      Como se ha destacado, el dispositivo no le dará la misma importancia a todos los datos que 

procesa, ni realizará sus extracciones en desorden. Según se observó en el experimento, las fuentes 

de datos más importantes para sugerir amigos son, el directorio de algún correo electrónico o los 

datos vinculados a un número telefónico, en primer lugar, la hoja de información personal, en 

segundo, los amigos comunes con amigos añadidos, en tercero, y las páginas públicas de gustos, en 

cuarto. Cuando se abrieron las cuentas sockpuppet no aparecieron sugerencias de amigos, puesto que 

Facebook no podía extraer los contactos de los correos abiertos en Yandex; sin embargo, la 

plataforma desplegaba, en la parte derecha del News Feed de las cuentas, el mensaje: “Añade una 

dirección de correo o un número telefónico para encontrar amigos”. Al abrir la cuenta de Brenda 

López se realizó una prueba para analizar qué tipo de información obtenía Facebook de un equipo 

telefónico, por lo que se añadió a esta cuenta el número de teléfono del usuario Eloy Caloca Lafont.  

       Tan pronto como se ingresó el número, el perfil de Brenda mostró sugerencias de amigos de 

Eloy. Hasta ese punto, se desconocía si Facebook accedía a estos amigos por medio de la aplicación 

móvil de la plataforma, o ingresando a los contactos del teléfono a través de la tarjeta de activación 

de su línea telefónica, es decir, el Módulo de Identidad de Suscripción o SIM (Subscriber Identity 

Module)222. Para averiguarlo, se abrió una nueva cuenta de Brenda López, esta vez con otro correo 

de Yandex, y se añadió el número de una tarjeta SIM que no era la de Eloy, sino una tarjeta de la 

empresa telefónica Orange nueva, recién adquirida. Asimismo, se instaló esta tarjeta en un teléfono 

que no contaba con la aplicación móvil de Facebook. Lo que ocurrió después fue muy peculiar. La 

cuenta de Brenda López comenzó a mostrar sugerencias de amigos con nombres del Medio Oriente, 

como Saif, Oiesum, Aroój y Kani. Algunas de estas sugerencias, incluso se encontraban en tipografía 

árabe. Era posible deducir qué había pasado: el investigador de esta tesis había conseguido aquella 

tarjeta SIM en un pequeño local del barrio barcelonés de El Raval, que estaba administrado por un 

locatario pakistaní. Probablemente, la tarjeta provenía de un exportador de Pakistán y estaba 

registrada con un número telefónico de este país. Otra posibilidad era que se tratara de una tarjeta 

SIM usada y revendida que almacenaba contactos telefónicos pakistaníes. Para descubrir de dónde 

provenían los contactos, se repitió la operación, pero esta vez con ayuda de una persona de México. 

La colaboradora mexicana de esta investigación compró una tarjeta SIM en una tienda departamental, 

se aseguró de que jamás hubiera sido utilizada, la instaló en un teléfono sin contactos (que había 

 
222 El SIM es un pequeño chip que, al insertarse en un teléfono móvil, le proporciona un registro ante una compañía telefónica. 
Es el responsable de que los móviles tengan un número asignado, y por lo general, se encuentra en una pequeña tarjeta de 
plástico (SIM Card) (Zaad, 2011).  
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estado en desuso por más de un año) y le proporcionó al investigador de esta tesis el número 

telefónico correspondiente. Al mismo tiempo, se abrió una nueva cuenta de Brenda López sin registro 

alguno. Tras ingresar el número mexicano de la SIM sin utilizar, se observó que Facebook sugería 

amigos mexicanos, los cuales estaban localizados, según su información, en la Ciudad de México. 

Con esto se concluyó que lo primero que hace el dispositivo Facebook, una vez que recibe un número 

telefónico en su plataforma, es buscar si existen contactos guardados en ella, pero, en dado caso que 

no los encuentre, detecta la clave del lugar (place key) del número asignado a la tarjeta SIM, para 

después sugerir amigos cercanos a esta ubicación. Sin embargo, según se consultó en el sitio 

especializado de Ayuda de Facebook (2019c) este proceso se vuelve innecesario si la plataforma 

detecta que el número telefónico que se ingresa en una cuenta fue utilizado previamente para 

descargar la aplicación móvil de Facebook en un teléfono. En este caso, el dispositivo sólo importará 

automáticamente los contactos de dicho equipo telefónico al acceder a su sistema operativo. Hoy día, 

la aplicación móvil de Facebook sólo es compatible con los sistemas Android de Google y iOS de 

Apple, pero, en ambos casos, tan pronto como se instala la aplicación, se notifica al usuario que esta 

podrá extraer algunos datos de su teléfono, como su libreta de contactos, (geo)localizaciones y listas 

de reproducción de música, así como las fotografías, videos y aplicaciones instaladas en el equipo 

(Ayuda de Facebook, 2019d).  
Imagen 94. Sugerencias de amigos a través de un número telefónico 

Fuente: Captura del autor de esta tesis 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

         6.6.1.2.6. Darle Me gusta a una página pública o clic en un Perfil 

       Como parte del experimento, también se realizó otra prueba: se abrió una vez más la cuenta de 

Brenda López, sin proporcionar otro correo que no fuera uno de Yandex, y sin ingresar ningún 

número telefónico; pero, en esta ocasión, se seleccionó la opción Me gusta de una página pública. 
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Dicha página, que correspondía al candidato a la presidencia mexicana Andrés Manuel López 

Obrador, no motivó sugerencias de amigos en la plataforma de forma inmediata, sino hasta dos 

semanas después de que la usuaria Brenda eligiera seguirla. Esto muestra que el dispositivo no utiliza 

los gustos de un usuario como dato primordial para la sugerencia de amigos, sino que espera algunos 

días para obtener otro tipo de información. No obstante, cuando se repite esta prueba con más de una 

página pública, la sugerencia de amigos es inmediata.  

      En apartados anteriores se explicó que los algoritmos de Facebook recogen las visitas o views de 

un usuario al perfil de alguna otra persona, independientemente de que sea su amiga o no. Asimismo, 

se señaló que Facebook detecta todos los clics que los usuarios realizan en cualquier interfaz de la 

plataforma, a partir de una técnica conocida como bouncing. Tomando esto en consideración, se 

visitó el Perfil de un usuario, elegido al azar, desde una cuenta sockpuppet sin registros, que tampoco 

seguía a ninguna página pública. Más tarde, se descubrió que el usuario visitado, de nombre Pedro, 

era la primera sugerencia de amigos que recibía la cuenta experimental. Junto con Pedro, la cuenta 

sólo mostraba dos sugerencias más: Veektor y Sergio. Al visitar el perfil de Veektor, la plataforma 

multiplicó sus sugerencias de amigos, incluyendo nuevas recomendaciones como Rosi, Postresitos 

(sic) y Paola. Según se comprobó con esta prueba, las views de perfiles generan que el dispositivo 

Facebook detecte que una persona está interesada en otra, y que encuentre amigos para recomendar 

que guardan ciertas similitudes con el Perfil que se visitó. A partir de una exploración de las hojas 

de información de Pedro, Veektor, Sergio, Rosi, Postresitos y Paola, se pudo determinar que 

compartían algunos rasgos comunes: todos estaban localizados en la Ciudad de México; tres de ellos 

eran seguidores del equipo de futbol Cruz Azul; cuatro de ellos habían estudiado en la Escuela 

Secundaria 231 Vasco de Quiroga; y también, cuatro, tenían la edad de la cuenta sockpuppet, 31 

años. Para saber si el dispositivo modificaba sus sugerencias de amigos conforme se proporcionaba 

más información de un usuario, se decidió seleccionar la opción Me gusta de la página de Andrés 

Manuel López Obrador, desde la cuenta donde se habían visitado los perfiles de Pedro, Veektor y 

las demás personas recomendadas. Como resultado, se obtuvieron nuevas recomendaciones de 

amigos, de las cuales destacaban, Juan, Jesus (sic) y Cecilio. Al visitar los perfiles de estos usuarios, 

se observó que los tres eran seguidores de López Obrador. Juan y Jesus, incluso, mostraban imágenes 

promocionales del candidato en sus fotografías de portada y perfil. Por otro lado, al observar el Muro 

de Cecilio, también se comprobó que era simpatizante de López Obrador, y que compartía varias de 

las publicaciones de la página oficial del candidato. De esta manera, se pudo reflexionar que 

Facebook prioriza la visita de un Perfil o view por encima de la elección de una página pública para 

hallar sugerencias de amigos; no obstante, si el dispositivo detecta que se visita un determinado tipo 
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de Perfil (por ejemplo, el de una persona de la Ciudad de México) y puede añadir a este dato un Me 

gusta, entonces desplegará recomendaciones de personas que compartan, tanto ubicaciones y datos 

personales como preferencias.  

      Los días posteriores a las sugerencias de Juan, Jesus y Cecilio, el dispositivo continuó buscando 

posibles amigos que también fueran seguidores de López Obrador. Inclusive, se realizó la prueba de 

quitar la opción Me gusta de la página del candidato, pero, aun así, Facebook había almacenado ya 

esta interacción como un dato relevante. En otras observaciones, se pudo definir que para las 

sugerencias de amigos también son importantes, el uso de aplicaciones o herramientas de Facebook 

que un usuario escoja, los contenidos que comparta, y las personas que aparezcan retratadas en sus 

fotografías. Por ejemplo, en una cuenta sockpuppet seguidora del candidato a la presidencia José 

Antonio Meade, apareció, en una ocasión, la sugerencia de utilizar una aplicación que añadía a la 

fotografía propia de perfil, una figura conformada por tres triángulos que era uno de los logotipos de 

campaña del candidato223. Se intuye que esta sugerencia provino de que, para entonces, la cuenta 

llevaba tres semanas siguiendo la página oficial de Meade. Cuando se abrió la aplicación de los 

triángulos en la plataforma de Facebook, el dispositivo comenzó a recomendar personas que habían 

añadido esta figura a sus fotografías, como Julio S y Manolo. Algo similar ocurrió con cuentas que 

compartían a diario contenidos de la página oficial de un candidato. En el caso de la seguidora de 

José Antonio Meade, July Meade, por continuar con el mismo ejemplo, sólo le aparecieron otros 

seguidores de Meade como sugerencias de amigos durante el periodo de 30 días que duró el 

experimento. Esto mismo se observó con las cuentas que seguían a los candidatos a la presidencia 

mexicana Andrés Manuel López Obrador, Ricardo Anaya y Jaime Rodríguez Calderón224.   

 

 

 

 

 

 

 
223 Las aplicaciones de este tipo, que añaden figuras, grecas, íconos o pequeñas imágenes a las fotografías de perfil se conocen 
como Marcos de Facebook. Hoy día, pueden añadirse Marcos alusivos a bandas musicales, eventos deportivos, efemérides 
(llegada de la primavera, navidad, cumpleaños) y causas sociales.  
 

224 Este experimento formó parte de una estancia de investigación en la Universitat Oberta de Catalunya y en el Centro 
Tecnológico de Cataluña, Eurecat!, en Barcelona. Los resultados y observaciones que aquí se comparten se obtuvieron a partir 
de una primera etapa de un proyecto de mayor duración, que consistió en el monitoreo de las cuentas experimentales durante 
52 días. En esta tesis solamente se recuenta lo ocurrido durante las primeras dos semanas, que correspondieron a la apertura y 
habilitación de las cuentas, y durante las dos semanas posteriores, que dichas cuentas comenzaron a funcionar.  
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Imagen 95. Sugerencias de amigos basadas en páginas públicas 
Fuente: Capturas del autor de esta tesis 

 

En la primera imagen se observa cómo, tras elegir dar Me gusta a la página oficial de Andrés Manuel López Obrador, se 
reciben sugerencias de seguidores del candidato. Asimismo, en la segunda imagen (abajo) se muestran las sugerencias 
de personas que aparecen tras seguir a José Antonio Meade. Se puede ver cómo muchas de ellas se apellidan Meade 
o utilizan la figura de tres triángulos del candidato.  
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        6.6.1.2.7. El reconocimiento facial 

      Se ha mencionado que otra de las técnicas básicas de Facebook para mostrar sugerencias de 

amigos son sus programas de reconocimiento facial y de análisis de imágenes y videos. Según 

Monnappa (2018) el dispositivo realiza un rastreo de rostros (facial tracking) cada vez que se sube 

una nueva fotografía o video en la plataforma. Este procedimiento consiste en buscar si las personas 

que aparecen en dicho material coinciden con aquellas que Facebook ha identificado previamente en 

otras imágenes y videos, o si se trata de sujetos que nunca han aparecido dentro del dispositivo. 

Cuando Facebook detecta que en una fotografía o video se retratan sujetos con una cuenta activa, 

cuyo rostro ha sido antes vectorizado por los software DeepMask y SharpMask de la plataforma, 

pueden implementarse dos procesos distintos. Dado el caso de que aquel que subió la fotografía o el 

video sea amigo de los retratados, Facebook le sugiere que los etiquete, de modo que cualquiera 

pueda conocer el nombre de estas personas. Pero si aquella persona que subió el material no está 

relacionada con la gente que aparece en el mismo, el dispositivo procederá a preguntarle al emisor 

de esta imagen si desea añadir a los retratados como amigos. Conviene precisar que también existe 

un tercer procedimiento, que consiste en que Facebook no despliegue la opción, ni de etiquetar a una 

persona, ni de agregarla como amiga; no obstante, esto solamente ocurre cuando un usuario elige 

bloquear el reconocimiento de su rostro desde la interfaz de Configuración de su cuenta. 

Recientemente, Facebook recibió múltiples mensajes en donde los usuarios se quejaban de que 

aparecían en fotografías o videos que habían sido tomados sin su consentimiento, o por mera 

casualidad, cuando estos recorrían espacios públicos, transportes o reuniones llenas de gente. Esto 

podía ser peligroso, pues se había vuelto una técnica usada por extorsionadores y acosadores para 

conocer el nombre de una persona, tan sólo con tomarle una fotografía o un video y subirlos en 

Facebook (Daily Telegraph, 2018). Por eso, en el 2018 Chris Calabrese, directora de la organización 

sin fines de lucro Center for Democracy and Technology, le exigió públicamente al dispositivo 

Facebook por medio de una carta: “Brindar a cada uno de los usuarios la opción de decidir si 

desea[ba] que su rostro [fuera] identificado o no, (...) para determinar quién podía reconocerle y en 

qué contexto” (cit. en Hay Newman, 2018).  

       Ante la presión de Calabrese y de la opinión pública, Facebook decidió reaccionar; sin embargo, 

no retiró del todo los mecanismos de facial tracking, sino que únicamente les dio a los usuarios la 

opción de bloquear el reconocimiento de su propio rostro. El problema fue que Facebook no dio a 

conocer públicamente que este bloqueo era posible. Solamente cuando los usuarios acuden a la 

Configuración de su perfil y descubren la opción Administrar configuración de datos, pueden ver 

cómo se despliega una interfaz donde se explica: “Empleamos tecnología de reconocimiento facial 
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para detectar cuándo apareces en fotos, videos y transmisiones. Puedes controlar esta función desde 

la configuración cuando quieras” (Configuración de Facebook, 2019). Sin embargo, el dispositivo 

invita a sus usuarios a no desactivar el reconocimiento facial, puesto que, según Facebook: “evita 

que desconocidos usen tus fotos; permite buscar fotos en las que apareces, pero donde no se te haya 

etiquetado; [e] informa a personas con problemas de visión cuando aparecen en una foto o video” 

(Configuración de Facebook, 2019).  

       El discurso de Facebook establece que la supervisión de rostros es un método para ofrecer 

seguridad, al notificar a cualquier usuario sobre alguien que no es su amigo y ha subido un contenido 

que lo retrata, y también, que este mecanismo es estratégico para mejorar la experiencia social en el 

dispositivo, al volverse una forma de encontrar rápidamente recuerdos y eventos que se compartieron 

con otras personas. No obstante, Facebook no esclarece que cada una de las fotografías y videos en 

los que se retrata a un mismo usuario son almacenados en una sola carpeta digital dentro de los 

servidores del dispositivo, ni que los metadatos de estos archivos pueden usarse para estudiar las 

relaciones entre personas, por medio del número de fotografías o videos donde aparecen juntas225. 

Tampoco se aclara que los software de análisis de gráficos de Facebook no sólo están habilitados 

para detectar rostros, sino también lugares y objetos, por lo que permiten que el dispositivo conozca 

si los usuarios prefieren espacios interiores o exteriores, o si se han localizado recientemente en 

alguna ubicación. Como parte del experimento que se realizó, se utilizó una de las cuentas 

sockpuppet para subir una fotografía, en la que aparecían, el investigador de esta tesis y una amiga 

suya, de nombre Marysol. A los pocos minutos de haber subido esta imagen, Facebook le notificó, 

tanto a la cuenta de Eloy Caloca Lafont como a la de Marysol, que la usuaria Brenda López había 

“publicado una foto en la que aparec[ían]”, y abajo de este mensaje el dispositivo preguntaba, 

“¿Conoces a Brenda López?”, y desplegaba dos opciones, “Añade a Brenda como amiga”, o bien, 

“No conozco a Brenda”. El usuario Eloy decidió enviar una solicitud de amistad para Brenda, lo cual 

detonó que en la cuenta sockpuppet llegaran sugerencias de amigos de Eloy en forma inmediata. Por 

otro lado, algunos días después, Marysol eligió la opción “No conozco a Brenda” después de que se 

 
225 Para conocer la forma en que Facebook estructura y almacena todos los archivos que sus usuarios colocan en la plataforma, 
se realizó una prueba desde el perfil personal del investigador de este proyecto, según un tutorial publicado por el blogger 
Austin Krause (2017). Desde la Configuración de la cuenta, se eligió la opción Descargar mi información, la cual generó un 
correo electrónico con una serie de instrucciones: ingresar al sitio Register.Facebook, proporcionar un código, y elegir el botón 
Descargar. Una vez que se obtuvo una copia digital de todos los objetos digitales que el usuario Eloy Caloca Lafont había 
subido a Facebook alguna vez, y de aquellos en los que se había etiquetado, se pudo observar que se encuentran administrados 
en las siguientes carpetas, Eventos, Amigos, Mensajes, Fotos, Videos y Publicaciones, almacenadas en la carpeta user_Eloy 
Caloca Lafont.  
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le explicara la dinámica de este experimento. Tan pronto como Marysol declaró que no conocía a 

Brenda, Facebook le mostró el siguiente mensaje: 
Gracias por informarnos que alguien publicó un contenido donde apareces, sin tu consentimiento. Te 
enviaremos un mensaje cuando tengamos más noticias. Infórmanos si ves algo más que te preocupe. 
Si quieres que examinemos los contenidos específicos de una cuenta o página, no sólo denuncies un 
contenido, sino toda la cuenta o página. Queremos que Facebook siga siendo un entorno seguro y 
acogedor para todos (Buzón de Ayuda de Facebook, 2019).  

 

      Como se puede ver, la plataforma de Facebook no está en la posición de detectar por sí misma si 

una cuenta está siendo utilizada para la extorsión o para la suplantación de identidades (catfishing) 

por lo que solicita al usuario que ha hallado contenidos inusuales con su rostro, que investigue al 

autor de dichos archivos y haga una denuncia. Por otra parte, en el experimento se observó que 

Facebook borró la fotografía de Eloy y Marysol, mientras enviaba a la cuenta de Brenda un 

comunicado que decía: “Hemos eliminado tu foto porque incumplía las Normas Comunitarias” 

(Buzón de Ayuda de Facebook, 2019). Y finalmente, se descubrió que el dispositivo le envió a 

Marysol un último mensaje, con el texto:  
Gracias por informarnos de este problema. Se le ha notificado a Brenda López sobre la denuncia de 
su contenido, pero no quién hizo esta denuncia. (...) Puedes bloquear a Brenda López para evitar que 
busque interactuar contigo, denunciar sus contenidos o enviar su cuenta a la Ayuda de Facebook para 
que la investiguemos. Te invitamos a conocer nuestras Normas Comunitarias para que sigas 
poniéndote en contacto con nosotros si detectas situaciones extrañas. Avísanos si ves algo más que te 
gustaría que revisemos (Buzón de Ayuda de Facebook, 2019).  

 

     A través de la apertura de sockpuppets para experimentación se puede reflexionar que, cuando 

una persona decide abrir una nueva cuenta en Facebook, el dispositivo ejecuta y combina 

procedimientos de supervisión maquínica con condiciones que llevan a la supervolición del usuario, 

de modo que pueda establecer dinámicas de sujeción y maquinación voluntaria. Muchos de estos 

procesos, en la dimensión tecnológica, son automáticos, y no son accionados por supervisores 

humanos, sino por máquinas técnicas o ensambles tecno-humanos que permiten la producción y 

atracción de flujos de datos en enormes proporciones. Facebook no lleva a cabo supervisiones ni 

maquinaciones en forma cronológica, terminando un proceso para comenzar el siguiente, sino 

simultáneamente. Asimismo, no considera a su totalidad de usuarios como una masa, sino que va 

incidiendo en la subjetividad de cada uno de ellos de manera individual. En este sentido, es algo 

parecido al panóptico de Bentham que estudiara Foucault: una integración de mecanismos que se 

corresponden para gestionar tecnológicamente prácticas delimitadas, a través de tareas de 

codificación y registro. Aunque, en el caso del panóptico se trataba de un edificio que privilegiaba 

la mirada de un grupo vigilante, mientras que en Facebook se programa una mirada maquínica, capaz 

de desagregar interacciones y afectividades en datos para hallar indicadores y tendencias entre dos 
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mil millones de personas. Aun así, esta súper-mirada —que es la base de una supervisión mucho 

más estricta y detallada que la de cualquier sujeto o colectividad— también se encuentra al servicio 

de una minoría, que está integrada por los ejecutivos, ingenieros, investigadores y moderadores de 

la plataforma que tienen permitido acceder a las APIs de Facebook o a su KDS (Kit de Desarrollo 

de Software) para la búsqueda y recuperación de información. Por eso, Facebook es un dispositivo 

que rebasa y perfecciona actividades humanas, pero que no funcionaría sin la administración de 

algunos sujetos y el control de otros. En palabras de Hetherington (2019): “un dispositivo (dispositif) 

es la profanación del humano como administrador absoluto de todas las tareas, pero también, un 

engranaje auto-resiliente que no establece el nosotros ni la colectividad como último fin, sino la 

supervivencia de una lógica de verticalidades que va colocando a los humanos en diferentes 

posiciones y máquinas, según el poder que detentan” (p. 213). Más adelante, se revisará cómo 

Facebook permite distintos modos de subjetivación, a partir de las relaciones técnicas que los sujetos 

establecen con las diferentes partes del dispositivo. Sin embargo, ahora conviene recapitular aquellas 

fases y procesos que hacen que un usuario comience a existir en Facebook en forma de Perfil 

individual; es decir, los pasos iterativos que lleva a cabo la maquinaria para que cualquier persona 

pueda devenir identificada por el dispositivo y, por ende, intervenida digitalmente.  

     6.6.1.3. La subjetivación técnica del usuario de Facebook 

     El primer paso en la apertura de una cuenta de usuario consiste en una identificación inicial. El 

dispositivo solicita que el sujeto proporcione un nombre, una edad, un sexo y una dirección de correo 

(o teléfono móvil) para que pueda formar parte de sus dinámicas. Así, comienza la intervención de 

la subjetividad de un posible usuario, por medio de la captura de datos generales que permitirán 

registrarlo en las bases MySQL de Facebook. El nombre, que debe contener un apellido real, o de 

menos probable, será primordial para que la plataforma se comunique con el usuario, mediante 

mensajes como “Hola Brenda” o “Brenda: añade amigos para comenzar”. Asimismo, Facebook 

utilizará el nombre del usuario para que sus amigos puedan buscarlo, para que aparezca en las 

sugerencias de amigos de otras personas, o para que se den a conocer sus reacciones ante diferentes 

contenidos (“A Brenda le gusta esto”). Por lo tanto, el nombre es un dato que le permite al dispositivo 

ir supervisando lo que un sujeto realiza dentro de la plataforma, así como sus relaciones con otros 

sujetos, publicaciones, anuncios y páginas públicas.  

      En ocasiones, el nombre no necesariamente corresponderá con el nombre social o legal del sujeto 

que accede en la plataforma. Por ejemplo, las cuentas de Brenda López o de July Meade en el 

experimento que antes se ha relatado, fueron abiertas por Eloy Caloca Lafont. Algo parecido ocurrirá 

con la edad o el sexo de algún sujeto, pues no resulta difícil mentir al registrar estos datos. No 
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obstante, la plataforma contará con líneas de fuerza que se encargarán de que sea complicado que 

los usuarios busquen iniciar una cuenta con información falsa, o que pretendan simular una 

subjetividad que no sea la suya. Según se ha explicado, Facebook extrae todos los datos del correo 

electrónico que se proporciona para abrir una cuenta, y registra los metadatos de la computadora o 

del teléfono móvil desde donde se abre; así también, obtiene los datos de la licencia del sistema 

operativo de cada equipo electrónico, y de las cuentas de aplicaciones que se hayan utilizado desde 

el browser de ese equipo. Por lo tanto, Facebook conoce, tanto el nombre que un usuario desea usar 

en el dispositivo, es decir, el modo en que se autonombra, como los nombres y contraseñas que ha 

utilizado en diferentes plataformas y registros legales. Asimismo, captura todos los nombres y 

correos de los sujetos asociados a esta persona. Por ejemplo, en una familia donde todos utilizan una 

misma computadora, Facebook detectará que existen cuatro o cinco personas vinculadas entre sí por 

el mismo equipo, aunque cada uno de estos sujetos genere una cuenta por separado. De este modo, 

en la identificación inicial, Facebook invita o motiva a alguien a compartir ciertos datos; luego, 

supervisa que estos datos no infrinjan las Normas comunitarias de la plataforma, es decir, que el o 

los apellidos proporcionados se encuentren en ciertos directorios genealógicos, que el usuario cumpla 

con la edad mínima requerida para abrir una cuenta, que es de 14 años, y que se asuma como hombre 

o como mujer; y después, relaciona los datos de identidad con la infraestructura técnica que cada 

persona utilizará para entrar en Facebook (computadora, móvil, sistema operativo y browser).  

      Puede decirse que la identificación inicial termina cuando la plataforma de Facebook despliega 

un News Feed vacío e inaugura un tablero de administración y notificaciones nuevo, que quedan 

listos para que el usuario que acaba de registrarse en la plataforma comience a alimentarlos de datos. 

Es ahí, que el dispositivo asigna una matrícula para el nuevo usuario, el Facebook ID, que servirá 

como membrete numérico para almacenar bajo una misma clave todos los objetos digitales, 

interacciones y preferencias de cada sujeto. En términos de maquinación voluntaria, abrir una cuenta 

de Facebook se ofrece como una forma de mantenerse en contacto con los amigos, como un método 

para hallar nuevas amistades, y como un modo de expresar lo que alguien piensa o siente, a partir de 

los beneficios de un micrositio personal. Registrarse en el dispositivo implica ganar el derecho de 

concordar o disentir con determinados temas o tendencias, además de la oportunidad de pertenecer 

a varias comunidades con distintos devenires de subjetividad que se insertan en una “gran” 

comunidad digital, tal como señalan Nadkarni y Hofman (2014) quienes realizaron encuestas sobre 

las razones que motivaban a cualquier sujeto a abrir una cuenta en Facebook. Además, la empresa 

de este dispositivo ha hecho énfasis en que la identificación inicial ofrece al usuario la capacidad de 

ser hallado rápidamente por sus conocidos, y que facilita una socialización ágil, al conectar una 
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persona con posibles amigos que tengan gustos, ubicaciones y antecedentes semejantes. Según la 

investigadora de user experience de Facebook, Sue Cockburn (2017) el dispositivo no podría 

funcionar si los usuarios permanecieran en el anonimato, puesto que el nombre, la edad y el sexo, 

así como los contactos de un correo electrónico, hacen que los algoritmos comiencen a formar grafos 

sociales y enlacen subjetividades compartidas. Esto, como se ha analizado anteriormente, no sólo se 

limita a los propósitos sociodigitales del dispositivo, sino que incide en su búsqueda de anunciantes 

y en sus servicios publicitarios. Cuando un usuario proporciona sus datos de identificación inicial a 

Facebook, no sólo pasa a formar parte de círculos o microsociedades, sino también a integrarse en 

segmentos de mercado y públicos conectados que han sido predefinidos por empresas que buscan 

hombres o mujeres de cierta edad, y de determinados lugares y características.  

       Una vez que se ha abierto una cuenta en Facebook, el dispositivo realiza el segundo de los 

procesos de subjetivación técnica de los usuarios: la territorialización. Al rastrear la dirección IP de 

cualquier ingreso a la plataforma y la ubicación de todos los equipos asociados a un mismo usuario, 

Facebook conoce dónde se encuentra cualquier sujeto en tiempo real, así como sus localizaciones 

anteriores, mediante la aplicación de técnicas de supervisión geográfica como el posicionamiento, el 

geo-etiquetado y la geocodificación. Esto llevará a que los usuarios queden sujetados y demarcados 

por máquinas de tracking satelital, de forma que, si intentan enmascarar o borrar su geolocalización, 

sólo provoquen que el dispositivo cierre sus cuentas. Sin embargo, el corporativo de Facebook 

señalará que la territorialización es básica para proporcionar seguridad a los usuarios, al detectar 

cuando una persona está utilizando cierta cuenta lejos de la ubicación de su propietario. Aunque, esta 

no será la única razón por la que Facebook supervise dónde están sus usuarios, puesto que también 

hará uso de la territorialización para recomendar lugares de consumo. Este proceso será esencial para 

la maquinación voluntaria, ya que, como ha establecido Fuchs (2015b) Facebook no es sólo un 

dispositivo que analiza lo que a alguien le agrada, sino también lo que podría agradarle. Una de sus 

premisas es conocer a los usuarios aún más de lo que ellos mismos creen conocerse, pues en términos 

de Andrejevic (2014) es una maquinaria de predicción que funciona a partir de la prueba y el error. 

Recolecta todos los datos que le es posible, y después, prioriza aquellos patrones que más se repiten 

en los historiales del usuario, para finalmente descartar los registros atípicos. En esta línea, se puede 

hablar de la tercera fase de la subjetivación técnica en Facebook: la identificación de prácticas y 

preferencias.  

      Esta tercera fase comienza cuando el dispositivo extrae todas las cookies de navegación de un 

browser como punto de partida para sugerir páginas públicas y desplegar anuncios relacionados con 

las actividades web de una persona. Así también, conlleva la petición de que el usuario realice sus 
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primeras interacciones con la plataforma de Facebook, al solicitarle que añada datos en su hoja de 

información, seleccione que algunas páginas le gustan, comience a publicar, y añada una fotografía 

personal que permita la vectorización de su rostro226. Sin embargo, es también en esta fase que 

interviene la moderación de contenidos de Facebook, al evitar que una cuenta comience a hacer 

publicaciones que se opongan a las Normas comunitarias del dispositivo, y distribuya malware o 

spam. Para motivar a un usuario a realizar prácticas que incentiven los flujos de datos que correrán 

de la plataforma de Facebook a la infraestructura técnica, el dispositivo intentará convencer a una 

persona de que, entre más interactúe con su cuenta, más atractiva será su experiencia sociodigital. 

De acuerdo con la Ayuda de Facebook (2019e) el fin del dispositivo es que “te mantengas conectado 

con las personas, lugares y cosas que más te importan”, por lo que “al proporcionar información 

personal, seleccionar páginas o publicar se vuelve más probable que veas lo que te interesa y 

descartes lo que no es importante para ti”. Por eso, la maquinaria de Facebook se asegurará de que 

los usuarios se mantengan activos. Cuando inicien sesión en su cuenta, le dará prioridad a la caja de 

texto donde se escriben las nuevas publicaciones, y realizará sobre esta caja la pregunta, “¿Qué estás 

pensando?”. Después, colocará en el Muro de los usuarios el mensaje, “Añade más datos personales 

para que las personas conozcan más sobre ti”. Y en caso de que alguien no entre por más de una 

semana a la plataforma, generará un correo electrónico automático que dirá, “Te extrañamos en 

Facebook” como título, y que contendrá el texto, “Facebook no es lo mismo sin ti. Hace tiempo que 

no has ingresado en tu cuenta. Te invitamos a ver algunas de nuestras últimas noticias”.  

       A la par de que el usuario comienza a publicar y seleccionar páginas en Facebook, el dispositivo 

llevará a cabo la última de sus fases en materia de subjetivación técnica: la identificación de 

(posibles) relaciones de amistad. Para esto, hará una búsqueda de todos los contactos del correo de 

un usuario que tengan una cuenta en Facebook, de todos los contactos de un teléfono móvil que estén 

activos en la plataforma, y de todas las personas que puedan compartir algún vínculo con un usuario 

según su hoja de información personal (es decir, si fueron compañeros en alguna escuela, colegas en 

alguna institución, oriundos de un mismo lugar, etcétera). De igual forma, el dispositivo buscará si 

se han abierto cuentas o iniciado sesiones desde el mismo browser que utiliza un usuario para obtener 

contactos que pueda recomendarle. Al mismo tiempo, Facebook invitará a sus usuarios a añadir 

amigos a través de una lista de sugerencias, titulada “Personas que quizá conozcas”, donde 

 
226 Para solicitar a cada usuario que realice estas acciones, Facebook (2019) le despliega en su News Feed los siguientes 
mensajes: “Actualiza las secciones de tu perfil y coloca información sobre ti”, “Añade una foto de perfil”, “Añade una foto de 
portada” y “Agrega datos importantes sobre ti”. Asimismo, si el usuario no agrega datos, la plataforma de Facebook le enviará 
el mensaje: “Hace ya tiempo desde la última vez que actualizaste las secciones de tu perfil. Dedica unos momentos para 
comprobar que todo esté al día”.  
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aparecerán nombres y fotografías de distintos perfiles, acompañados del botón “Agregar como 

amigo”, y destacará la importancia de establecer relaciones en el dispositivo, mediante mensajes 

como “Añade más amigos para ver más noticias en tu News Feed” o “encuentra más amigos 

añadiendo datos a tu hoja de información”. También, el dispositivo intentará convencer al usuario 

de añadir la mayor cantidad de personas, al justificar que de este modo podrá conformar comunidades 

más sólidas, puesto que, como se señala en la Ayuda de Facebook (2019f): “Añadir amigos permite 

que recuperes el contacto con esos familiares o cercanos que no has podido contactar por el tiempo 

o la distancia, y que no te olvides de compartir ideas y contenidos con las personas importantes para 

ti”. Por último, conviene mencionar que Facebook va afinando sus sugerencias de amigos por medio 

de la supervisión constante de los amigos que ya se han añadido, y del número de amigos que se 

comparten con estos nuevos contactos (“Amigos en común”). Asimismo, utiliza la geolocalización 

para saber qué personas cerca de un usuario podrían ser sus amigos; el reconocimiento facial para 

relacionar todas las personas que aparecen en los mismos videos o fotografías; el clickbaiting para 

vincular a los sujetos que interactúan con los mismos anuncios, que reaccionan ante contenidos 

similares, o que han visitado los perfiles de alguien que no es su amigo aún; y el registro de páginas 

gustadas por cada usuario para sugerir personas que compartan los mismos intereses.  

       Antes de terminar este apartado, se debe analizar si existen formas de evadir la subjetivación 

técnica de Facebook o no. Es decir, si a lo largo del experimento realizado pudieron hallarse fugas 

que interrumpieran o entorpecieran las fases que antes se han descrito. En la identificación inicial, 

se observó que es posible colocar un nombre inventado mientras este resulte coherente, y que también 

se pueden introducir un sexo y una edad que no correspondan con los propios. Asimismo, se puede 

establecer una contraseña que sea igual a la que se utiliza para otra cuenta de Facebook, por lo que 

se asume que el dispositivo no lleva un control para supervisar la fortaleza de las contraseñas, ni su 

unicidad. Esto podría derivar en que cualquiera se propusiera abrir cuentas nuevas automáticamente, 

al diseñar un programa o bot que generara varios nombres y contraseñas. No obstante, Facebook 

posee un candado que imposibilitaría abrir una cuenta sin la intervención de un humano: la solicitud 

de un correo electrónico proporcionado por un proveedor existente. Ante esta línea de fuerza, se 

utilizaron correos de Yandex en este experimento que bloqueaban la extracción de metadatos y 

contactos de cada correo. No obstante, el experimento no pudo burlar que Facebook registrara el 

equipo electrónico donde se abrieron las cuentas, aunque sí eliminó el nombre del usuario asociado 

a este equipo, al retirarlo de la licencia del sistema operativo instalado en la computadora. Solamente 

se podría detener que Facebook recuperara el número de serie de un equipo si se tuviera acceso a los 

códigos de operación de su Graph API, y esto sería irrealizable por razones de seguridad informática. 
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Además, Facebook posee las patentes exclusivas y la confidencialidad de sus códigos, por lo que es 

sumamente difícil que alguien pueda intervenirlos.  

       En materia de territorialización, se concluyó que es imposible evitar que Facebook detecte una 

dirección IP válida, pues no se pudieron utilizar, ni el browser TOR ni aplicaciones proxy para borrar 

o enmascarar la propia IP; sin embargo, se puede evadir que el dispositivo Facebook reproduzca las 

trayectorias de ubicación de un usuario, mientras este nunca “se mueva”; es decir, mientras no 

cambie de IP ni de equipo electrónico, y tan pronto se asegure de que no existan aplicaciones móviles 

de Facebook ni browsers que estén registrando su actividad. En cuanto a la identificación de prácticas 

y preferencias en línea, se cuidó que el dispositivo no pudiera detectar interacciones en las cuentas 

del experimento realizado. Por lo tanto, no se subió ninguna fotografía de perfil, ni se hicieron 

publicaciones, ni se reaccionó ante ningún contenido. Tampoco se seleccionó la opción Me gusta en 

ninguna página pública, más que en la página de un solo candidato a la presidencia mexicana, en 

cada caso. De la misma manera, se abrió cada cuenta sockpuppet desde un browser diferente, lo cual 

llevó a instalar distintas particiones de un mismo navegador. Así también, ante la sugerencia de 

(posibles) relaciones de amistad, se aislaron las cuentas de cualquier aparente extracción de 

contactos, por lo que no se accedió a ninguna cuenta desde un teléfono celular, para evitar que se 

filtraran nombres del directorio telefónico, de la aplicación móvil de Facebook, o de los metadatos 

de la tarjeta SIM. Asimismo, se evitó que Facebook detectara visitas a perfiles ajenos al de cada 

cuenta, por lo que se evitó colocar nombres en la función de Búsqueda (Search) visitar páginas, o 

dar clic en contenidos y anuncios.  

      Con todas estas precauciones, se pudo observar que una cuenta de Facebook se volvería inútil si 

el usuario que la administra no le proporciona flujos de datos, puesto que Facebook es un dispositivo 

que sólo funciona a través de la subjetivación técnica, rastreando información de sus usuarios y 

almacenando sus rasgos, experiencias y preferencias. Al bloquear cualquier flujo de datos, un usuario 

se volvería poco redituable para Facebook, ya que el dispositivo no podría capitalizar su subjetividad 

ni desplegar anuncios en su cuenta, por lo que, o bien Facebook buscaría insistirle al usuario que 

interactuara con la plataforma, enviándole mensajes y correos electrónicos, o bien procedería a cerrar 

su Perfil. En la próxima sección, se revisará cómo Facebook tiende a clausurar las cuentas inactivas 

o aquellas de las que no puede extraer datos, lo cual hace que la vida de una sockpuppet sea 

demasiado corta. De igual modo, se debe tomar en consideración que las cuentas que se usaron en 

este experimento no reproducen los usos típicos de la plataforma de Facebook, sino un uso poco 

convencional que va a contracorriente de lo que el dispositivo esperaría de un usuario promedio. Por 

lo tanto, se concluye que la subjetivación técnica y la experiencia de uso de Facebook, tal como se 
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encuentran definidas por los desarrolladores e investigadores de la plataforma, van de la mano. Los 

mecanismos de sujeción y maquinación voluntaria hacen posible que un usuario encuentre en 

Facebook sus gustos, lo que está cerca de él, las personas con las que quisiera interactuar, y la 

publicidad más adecuada a los datos que ha proporcionado, por lo que el diseño técnico del 

dispositivo, e incluso el modo en que están programados sus algoritmos, aportan a la captura del 

deseo de los sujetos. Es por eso que, más adelante, se analizará por qué en Facebook no hay forma 

de separar el desarrollo tecnológico de la subjetivación.   
Tabla 13. El comienzo de la subjetivación técnico-digital del usuario en Facebook 

Fase de la 
subjetivación 
en Facebook 

Procesos de 
supervolición 

Mecanismos de 
maquinación 
voluntaria 

Procesos de 
supervisión 

Mecanismos de 
sujeción maquínica 

Líneas de 
fuerza 

Evasión de 
la sujeción 
en 
experimento 
(Fugas) 

Identificación 
inicial 

Solicitud de datos 
generales:  

Nombre 
Edad 
Sexo 
Dirección de 
correo (o 
teléfono móvil) 
Contraseña 

 

Registrarse en 
Facebook para: 

   Estar en 
contacto con 
amigos.  
   Encontrar 
nuevos amigos.  
   Expresarse ante 
un tema o 
tendencia. 
   Pertenecer a 
varias 
comunidades (y a 
una “gran” 
comunidad).  

●    Verificación del 
apellido del usuario. 

●    Verificación de edad 
mínima (14 años). 

●    Verificación de sexo 
(hombre o mujer).  

●    Certificación de 
datos proporcionados. 

●    Validación de la 
dirección de correo 
electrónico (que 
pertenezca a un 
proveedor existente).  

●     Extracción de metadatos 
de equipo: marca, número 
de serie, país y factura.  

●     Extracción de datos de la 
licencia del sistema 
operativo. 

●    Extracción de datos del 
correo, de correos 
asociados, y de cuentas en 
aplicaciones del browser. 

●    Registro de datos de la 
nueva cuenta en las bases 
MySQL de Facebook. 

●     Asignación de una 
Facebook ID.  

●     Etiquetado del usuario en 
públicos conectados.  

●    Políticas de 
uso de 
Facebook: 

    Reglas para 
nombres, 
seudónimos y 
apodos. 
    Edad mínima de 
ingreso. 
    Contraseña. 

●   Convenios 
para el acceso a 
datos de 
proveedores de 
correo. 

●    Algoritmo para 
acceder a los 
datos de un 
equipo 
electrónico y 
sistema 
operativo.  

●    Nombres 
inventados. 

●    Sexo y edad 
distintos al del 
usuario. 

●    Correos en el 
proveedor 
Yandex.  

●    Nombre 
eliminado de la 
licencia del 
sistema 
operativo.  

Territorialización ● Sugerencia de: 
   Lugares 
cercanos al 
usuario. 
   Lugares 
visitados por el 
usuario. 
   Lugares más 
visitados por 
amigos. 

●    Admitir que 
Facebook detecte la 
dirección IP para 
mantenerse seguro.  

●    Aceptar ser 
localizado para 
recibir 
recomendaciones de 
lugares y 
actividades.  

●    Rastreo de la 
dirección IP. 

●    Comprobación de 
validez de la IP.  

●    Geolocalización 
satelital de equipos 
por GPS. 

●    Registro de que 
todos los equipos de 
un usuario y sus 
trayectorias no tengan 
localizaciones 
inusuales. 

●    Posicionamiento del 
usuario en tiempo real. 

●    Geo-etiquetado de lugares 
transitados y cercanos.  

●     Geocodificación de zonas 
de residencia y ubicaciones 
cotidianas 

●     Offline tracking: 
almacenamiento de datos de 
geolocalización del browser. 

●     Bloqueo de cuenta ante 
localizaciones inusuales.  

●    Acceso a 
satélites GPS. 

●    Acceso a 
routers y 
proveedores de 
Internet.  

●    Acceso a 
datos móviles.  

●    Uso de una 
misma IP 
siempre (“no    
moverse”). 

●     Uso de un 
mismo equipo 
electrónico. 

●     Aplicación 
móvil de 
Facebook 
desinstalada. 

●     No usar SIM 
ni teléfono.   

Identificación 
de prácticas y 
preferencias 

●    Sugerencia de 
páginas públicas. 

●    Invitación a 
realizar actividades: 

○    Llenar la hoja de 
información. 

○    Colocar una foto 
propia.  

○     Añadir una 
publicación. 

●    Exponer 
preferencias e 
información personal 
en Facebook como 
una forma de 
encontrar personas, 
lugares y contenidos 
que le interesan al 
usuario. 

●     Darle Me gusta a 

●     Procesamiento de 
cookies de 
navegación para la 
sugerencia de 
páginas. 

●     Registro de 
páginas que a un 
usuario le gustan.  

●     Registro de datos 
personales en hoja de 
información. 

●     Extracción de cookies del 
browser de navegación.  

●     Extracción de actividades 
en las aplicaciones web del 
browser. 

●      Extracción de 
contraseñas en las 
plataformas en línea que se 
accedió utilizando Facebook. 

●     Extracción de reacciones 
ante publicaciones.  

●    Acceso a 
carpetas de 
browsers.  

●    Software 
DeepMask y 
SharpMask. 

●     Normas 
comunitarias de 
Facebook. 

●     Moderación 
algorítmica 

●    Apertura de 
diferentes 
particiones de 
un browser, y 
de las cuentas 
desde cada 
partición.  

●     No subir 
fotos de perfil. 

●     No publicar. 
●    No reaccionar 
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● Reforzamiento de 
actividades: 

○ “¿Qué estás 
pensando?” 

○ “Añade más datos 
sobre ti”. 

○ “Te extrañamos en 
Facebook”.  

páginas públicas 
para que Facebook 
personalice la 
experiencia de uso.  

●     Aceptar las 
sugerencias de 
contenidos de 
Facebook. 

●    Registro de 
publicaciones del 
usuario. 

●     Identificación de 
rostros.  

●   Bloqueo de: 
Contenidos 
inapropiados 
Malware 
Spam 
Atentados contra la 
plataforma (bugs) 

●     Eliminación de contenidos 
inapropiados o fotografías 
de otros usuarios subidas 
sin su consentimiento.  

●      Cierre temporal o 
definitivo de cuentas (en 
caso de violación de las 
Normas Comunitarias).   

(detección de 
desnudos, 
sangre, armas).  

●    Equipos de 
moderación de 
contenidos. 

●     Ingenieros de 
soporte. 

●     White 
hackers 

ante 
contenidos. 

●     No dar Me 
gusta a páginas 
(sólo a una por 
cuenta). 

Identificación 
de (posibles) 
relaciones de 
amistad 

● Sugerencia de 
amigos: 

“Personas que 
quizá conozcas”. 
“Amigos cerca de 
ti”.  

●    Añadir amigos 
para: 

○    Ver más contenidos 
en el News Feed.  

○    Hallar más páginas 
públicas. 

○    Interactuar con más 
personas. 

○     Mantenerse en 
contacto con 
cercanos y lejanos. 

●    Búsqueda de 
personas 
relacionadas con un 
usuario por su hoja de 
información. 

●     Registro del primer 
amigo añadido, y de 
todas las personas 
que se van 
añadiendo.  

●    Registro de amigos 
en común.  

●    Búsqueda de 
amigos con amigos 
en común.  

●     Búsqueda de 
amigos con intereses 
(páginas) en común. 

●    Extracción de contactos de 
correo electrónico.  

●     Extracción de contactos 
de un teléfono móvil. 

●     Extracción de contactos 
ubicados cerca de un 
teléfono, por geolocalización 
de tarjeta SIM.  

●     Geolocalización de 
usuarios cerca de una 
computadora, por GPS. 

●     Extracción de amigos de 
una cuenta abierta en el 
mismo browser que otra.  

●     Extracción de perfiles 
visitados por clickbait.  

●     Extracción de contactos 
que también interactuaron 
con anuncios y contenidos, 
por clickbait. 

●    Acceso a 
datos de 
correos 
electrónicos, 
tarjetas SIM y 
aplicaciones 
móviles. 

●     Algoritmo de 
clickbait.  

●    No abrir las 
cuentas desde 
un teléfono 
móvil.  

●    No añadir 
amigos.  

●    No abrir el 
perfil de nadie.  

●    No buscar a 
nadie en la 
barra de 
Búsqueda.  

 

       6.6.1.4. La verificación y el bloqueo de cuentas como mecanismos de sujeción 

      A lo largo del experimento se observó que, en la transición de una fase de la subjetivación técnica 

a la siguiente, Facebook solicita que el usuario realice ciertas actividades para que no pierda el acceso 

a su cuenta. Estas solicitudes reciben el nombre de verificadores de cuentas personales, y le ayudan 

a la plataforma de Facebook a supervisar el caso de aquellos usuarios que parezcan atípicos, según 

ciertas anomalías en la forma que construyeron su perfil o prácticas inusuales de comunicación. 

Como antes se ha explicado, la supervisión de estos comportamientos extraños no sólo involucra la 

participación de los algoritmos de Facebook, sino también el reporte de usuarios que encuentran 

perfiles que les generan dudas sobre su autenticidad, la denuncia de contenidos que violan las Normas 

comunitarias de Facebook, o la detección de rasgos que remiten al uso de herramientas de 

automatización, como son el bombardeo de mensajes privados o la emisión de cientos de 

publicaciones en un corto tiempo. Así también, debe considerarse la inspección cotidiana de Muros 

que realizan los ingenieros, white hackers y crowdworkers de Facebook, como parte de las labores 

de supervisión que alertan sobre prácticas inusuales. De este modo, se puede entender que el envío 

de una solicitud de verificación, en la que se cierra provisionalmente la cuenta de un usuario y se le 

piden datos precisos para recuperarla, como un número telefónico o una pregunta de seguridad, es 

un proceso automático, como lo es también el cierre definitivo de una cuenta, en caso de que el 
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usuario incumpla con una advertencia previa. Sin embargo, antes de dicho anuncio y bloqueo, existen 

enlaces tecno-humanos que actúan para clausurar fugas o evasiones del dispositivo, de modo que las 

cuentas inseguras rara vez lleguen a abrirse y a operar.  

       De acuerdo con su oikonomía o con los códigos de su funcionamiento, Facebook es una 

maquinaria que sujeta a sus usuarios a cambio de la oportunidad de interactuar entre ellos y ver 

contenidos de su agrado. Esto hace que Facebook sospeche de un usuario que no les proporciona 

datos a sus máquinas. Por ejemplo, si hay personas que no publican ni comparten contenidos, que 

jamás colocan fotografías con su rostro, que tienen una hoja de información vacía, o que ni siquiera 

inician sesión en sus cuentas por semanas, pueden ser etiquetados como actores peligrosos, al ir en 

contra de los usos esperados de Facebook. Y en estos casos, el dispositivo puede inferir que sus 

cuentas sólo se han abierto para espiar a otros usuarios, suplantar alguna identidad, inventar una 

personalidad falsa, distribuir malware, o bien promocionar productos, servicios o causas políticas 

masivamente, sin abrir páginas públicas ni contratar el advertising de Facebook (Camuñas, 2018).  

        Pocos minutos después de que se crea una cuenta de Facebook nueva, aparece un cintillo en la 

parte superior de la interfaz de su News Feed, el cual establece: “Introduce el código de autenticación 

de tu cuenta que hemos enviado a tu dirección de correo”. A un lado de este mensaje, se despliega 

un campo de texto donde debe ser ingresada una clave de seis dígitos, y abajo de este campo, aparece 

un pequeño botón con el texto “Ayuda”. La clave que se solicita se encuentra en la bandeja de entrada 

del correo que se utilizó para registrarse en Facebook, y sólo tiene una vigencia de 18 minutos, por 

lo que, si no puede ser extraída del correo en ese tiempo, obligará al usuario a solicitar una clave 

nueva. Para esto, deberá ir a su cuenta de Facebook, seleccionar el botón de “Ayuda” antes destacado, 

y elegir, en una nueva interfaz, la opción “Enviar un código de autenticación nuevo por correo”.  

      Existen ocasiones en las que los usuarios no pueden acceder a su correo, o en las que tardan en 

recibir la clave por más de veinte minutos. En estos casos, Facebook brinda la opción de “Enviar un 

código nuevo por SMS (Short Message Service)”, lo cual implica introducir un número telefónico y 

recibir el código por medio de un teléfono móvil. El problema de elegir el envío de la clave por SMS 

es que, cuando el usuario ingresa un número telefónico en Facebook, esto activa que el dispositivo 

pueda acceder a la geolocalización de la tarjeta SIM del teléfono correspondiente, a su directorio de 

contactos, a su historial de mensajes SMS, y a todas las interacciones que algún usuario ha realizado 

a través de la aplicación móvil de Facebook, si es que la tiene instalada en su teléfono. Por lo tanto, 

limitar la recepción del código de autenticación al correo electrónico parece ser la mejor opción.  

       Durante el experimento, fue fácil comprobar la autenticidad de la primera cuenta que se abrió, a 

nombre de Brenda López, pues únicamente había que entrar al correo de Yandex que se había 
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generado para esta cuenta, recuperar el código, e introducirlo en Facebook. Asimismo, se hizo con 

la segunda cuenta sockpuppet, nombrada como Julia López, y con la tercera, de nombre Karla López. 

Sin embargo, cuando se intentó autenticar una cuarta cuenta, no se recibía el código necesario para 

hacerlo en el correo de Yandex que se había abierto para ello. Tras investigar en el sitio de Ayuda 

de Facebook (2019g) se descubrió que el Generador Automático de Códigos de la plataforma, que 

es el programa que se encarga de producir las claves numéricas de autenticación y enviarlas a los 

usuarios, tenía algunas restricciones. Cuando se abre una cuenta nueva, Facebook detecta el número 

de serie del equipo desde donde se hace, así como el browser utilizado para ello. Por ende, una 

restricción del Generador Automático de Códigos consistía en no enviar más de tres claves a un 

mismo equipo electrónico durante 24 horas, aunque se tratara de la verificación de cuentas y correos 

diferentes. Por otra parte, el Generador sólo enviaría la misma clave dos veces a un mismo correo en 

24 horas, por lo que, si se vencían estos códigos, se volvía obligatorio, o bien proporcionar una nueva 

dirección de correo, o solicitar el código de autenticación por SMS.  

      Una opción para el experimento era no verificar más de tres cuentas en un mismo día; sin 

embargo, se observó que una cuenta de Facebook solamente tiene una duración de 4 horas sin 

autenticarse, pues el dispositivo comenzó a cerrar las cuentas que se habían abierto a lo largo de un 

día, pero que aún no se habían verificado. Por lo tanto, se consideró la idea de abrir grupos de tres 

cuentas en diferentes computadoras, pero esto hubiera provocado que, si más tarde se iniciaba sesión 

en alguna de las cuentas desde el equipo del investigador de esta tesis, Facebook detectara un cambio 

de equipo electrónico, lo cual llevaría al dispositivo a solicitar una nueva verificación para cada 

cuenta. Por ende, se decidió investigar si había algún modo de engañar al Generador Automático de 

Códigos, y afortunadamente, se halló un foro hacker en la plataforma Quora donde se encontraban 

algunas opciones. Según el usuario Bev (2018) una posibilidad era comprar una licencia en una 

plataforma en línea titulada PVACreator, que se encargaba de cambiar el número de serie de una 

computadora para abrir cuentas diferentes de Facebook; no obstante, esto obligaría a utilizar 

PVACreator durante todo el experimento, pues si se accedía a las cuentas posteriormente desde el 

browser de la propia computadora y no desde esta plataforma, Facebook detectaría el cambio de 

equipo electrónico y cerraría las cuentas. Además, otro inconveniente era el precio de PVACreator, 

que era de 2.99 dólares por cuenta, y considerando que el experimento constaba de 19 cuentas, la 

inversión se elevaba considerablemente. Por estas razones, se descartó la idea de usar PVACreator.     

       Otra opción, provista por el usuario de Quora, Beck (2018) era conseguir tarjetas SIM para que 

Facebook enviara códigos de autenticación a distintos números telefónicos. El problema de esta 

solución era que, si todas las tarjetas SIM se instalaban en el mismo equipo de teléfono, Facebook 
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extraería datos de este equipo y de su geolocalización, por lo que terminaría por detectar que se 

estaban abriendo múltiples cuentas desde un mismo móvil y procedería a cerrarlas. Asimismo, 

durante el experimento, el investigador no contaba con 19 equipos móviles para abrir las cuentas 

individualmente. Fue entonces que se llegó a la mejor alternativa, sugerida por el usuario Subbu 

(2018) del foro consultado. Según esta persona, existía una versión en línea de la plataforma de 

Facebook que los desarrolladores del dispositivo habían descartado desde el 2010, y que podía 

encontrarse en la dirección URL mobile.facebook.com. Esta variante de facebook.com era un acceso 

para teléfonos móviles que tardaba poco en cargar, tenía un News Feed más corto que el de la 

plataforma de Facebook, y no contaba con muchos de los mecanismos que Facebook había 

desarrollado después del 2011, por lo que no restringía el número de códigos de autenticación que el 

dispositivo podía proporcionar al día. Al final, gracias a esta estrategia fue posible abrir todas las 

cuentas del experimento y verificarlas en tan sólo dos días. Sin embargo, en circunstancias 

cotidianas, y sin la ayuda de mobile.facebook.com, la verificación en 4 horas, el ingreso de una clave 

numérica al minuto después de recibirla, y el límite de tres cuentas abiertas desde un mismo equipo, 

son mecanismos de sujeción que evitan que los usuarios puedan administrar perfiles a granel para 

propósitos ajenos a la socialización y a la recepción de publicidad.  
Imagen 96. Cierre definitivo de una cuenta de Facebook 

Fuente: Captura del autor de la tesis 
 

 
 

        En la segunda fase de la subjetivación técnica, que antes se denominó territorialización, el 

dispositivo Facebook rastrea la ubicación de todos los equipos asociados a una misma cuenta, por lo 

que, si detecta que dos o más equipos intentan iniciar sesión en la plataforma de Facebook desde 

diferentes localizaciones, bloquea la cuenta del usuario, desplegando el mensaje: “Alguien intentó 

acceder a tu cuenta de Facebook desde una ubicación remota o desconocida”. Como antes se ha 

señalado, este cierre de cuenta fue evitado en el experimento al desinstalar la aplicación móvil de 

Facebook del teléfono celular del investigador, y al procurar que siempre se accediera a las cuentas 

sockpuppet desde la misma dirección IP. No obstante, uno de los mecanismos de sujeción más 
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abruptos que se observaron fue el que se ejecutó por Facebook durante la siguiente fase de la 

subjetivación: la identificación de prácticas y preferencias. En el apartado anterior se observó que 

Facebook extrae las cookies de un browser de navegación, y que también tiene la facultad de guardar 

el historial de sitios visitados y las contraseñas que el usuario almacena dentro de dicho browser. Por 

lo tanto, sobre esta premisa puede comprenderse que, al momento que Facebook cierra una cuenta 

por cualquier motivo, también cerrará todas las cuentas subsecuentes que intenten abrirse desde un 

mismo browser, o en las que se pretenda iniciar sesión. Esto debe explicarse con más detalle: cuando 

el Generador Automático de Códigos de Facebook imposibilitó que se verificaran más de tres cuentas 

en un día, la cuarta cuenta se bloqueaba en cuestión de horas; si poco tiempo después se intentaba 

acceder a alguna de las cuentas que ya se habían verificado desde el mismo browser donde se había 

anunciado alguna cuenta bloqueada, Facebook no dejaba que la acción se completara, señalando: 

“Facebook no ha permitido el acceso a esta cuenta. Por favor, inténtalo más tarde”. Así también, 

cuando el investigador de esta tesis intentó iniciar sesión en su cuenta personal después de este 

incidente, en el mismo browser, halló una interfaz que decía: “Hemos limitado el acceso a tu cuenta. 

Es posible que Facebook haya detectado actividad inusual desde tu equipo. Por favor proporciona 

una contraseña antigua o un número telefónico para desbloquear tu cuenta”. Y, después de 

proporcionar una contraseña antigua, el investigador observó en su cuenta personal el mensaje: 

“Gracias. Se ha desbloqueado tu cuenta. Ahora puedes volver a usar Facebook. Estaremos atentos 

siempre a tu seguridad. Te avisaremos si volvemos a detectar algo inusual”. Este tipo de problemas 

lograron erradicarse cuando se decidió instalar particiones distintas del browser Mozilla Firefox para 

abrir las diferentes cuentas del experimento. No obstante, la supervolición de Facebook estuvo 

desplegando mensajes durante una semana posterior a la apertura de las cuentas para que estas no 

estuvieran en riesgo de ser bloqueadas. Por ejemplo, se observó el siguiente comunicado al inicio del 

News Feed de cuatro de las 19 cuentas experimentales, a los tres días de que fueran abiertas: 
¡Asegúrate de no perder el acceso a tu cuenta! 
 

Agrega tu número de celular a tu cuenta para poder restablecer la contraseña fácilmente si alguna vez 
necesitas hacerlo. Esto también te ayudará a encontrar amigos, recibir notificaciones de Facebook por 
SMS y más. Sólo tú verás tu número en el perfil (Facebook, 2018).  

 

Abajo de este breve mensaje había dos botones: “Agregar número” y “Ahora no”. A pesar de que se 

eligió la opción “Ahora no”, se consideró que estos mensajes podrían haberse relacionado con un 

inminente bloqueo de las cuentas, por lo que se utilizó otro método para asegurar el acceso a cada 

cuenta: se abrió un segundo correo de Yandex que pudiera asociarse con las usuarias sockpuppets, y 

se introdujo dicho correo en la interfaz de Configuración de sus perfiles. Así, el dispositivo Facebook 
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contaría con dos correos electrónicos para enviar códigos de autenticación, en caso de que se 

bloqueara alguna de las cuentas. Por otra parte, al tratarse de correos de Yandex, se sabía que 

Facebook no podría extraer de ellos información. Desde el momento en que se proporcionó un 

segundo correo para cada cuenta en la plataforma de Facebook, el dispositivo dejó de enviar mensajes 

en los que solicitara un número de celular. Sin embargo, en una de las cuentas emitió la siguiente 

recomendación, dos días después de la introducción de este segundo correo:  
¡Aumenta la protección de tu información! 
 

Comprendemos la importancia de proteger tus datos. Ahora podrás controlar fácilmente las 
aplicaciones y los equipos con los que estás compartiendo información. Puedes ir cuando gustes a la 
sección “Aplicaciones y sitios web” de la Configuración para ver los navegadores y los sitios desde 
los que iniciaste sesión en Facebook. También puedes ir a la opción “Inicio de Sesión” para observar 
desde qué computadoras o móviles has ingresado a tu cuenta. Elimina todos los sitios y los equipos 
con los que ya no quieras compartir tu información en Facebook. Esto es importante para mantener 
actualizada tu cuenta (Facebook, 2018).  

 

      Por medio de este mensaje se pudo concluir que, a pesar de que un usuario recupere el acceso a 

su cuenta tras un bloqueo de Facebook, el dispositivo ya ha registrado que dicha cuenta fue alguna 

vez cerrada y reabierta. Por eso Facebook recomienda que un usuario limpie cotidianamente su 

Configuración, para que el dispositivo no detecte futuras discordancias entre los equipos desde los 

que una persona inicia sesión, o entre los browsers y aplicaciones que se utilizan para acceder a la 

plataforma. Adicionalmente, conviene mencionar que Facebook puede bloquear cuentas en forma 

temporal o definitiva, según las anomalías que detecte en ellas. Por ejemplo, cuando el dispositivo 

registra un cambio de localización, sólo cierra la cuenta temporalmente. Lo mismo ocurre si un 

usuario olvida su contraseña o coloca inadecuadamente su dirección de correo al momento de iniciar 

sesión. No obstante, las cuentas que requieren ser verificadas y no se les ingresa un código de 

seguridad en 4 horas, las que no detectan ninguna dirección IP (si se usa TOR browser) o aquellas 

que identifican que se introdujo un número telefónico o un correo electrónico que ya había sido 

utilizado antes en otra cuenta de Facebook, se bloquean definitivamente. Asimismo, las cuentas que 

se denuncian por usurpar identidades son interrumpidas de manera permanente. En cambio, 

Facebook cuenta con distintas políticas de sanciones en caso de que los usuarios coloquen contenidos 

ofensivos.  

       Si se trata de una imagen violenta o indecente, el contenido solamente es retirado de inmediato, 

pero si algún usuario divulga un mensaje agresivo o incita a la burla o al demérito de alguien más, 

se hará acreedor a que su cuenta sea cerrada por un periodo que puede ir de una semana hasta tres 

meses. Sin embargo, en el caso de que los usuarios acumulen varios reportes por contenido ofensivo 

o spam, también pueden ser bloqueados en modo definitivo. Igualmente, se cierran para siempre las 
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cuentas que realizan phishing, que exponen contenidos ilegales (pornografía infantil, uso de drogas, 

trata de personas) y que se utilizan para el acoso de uno o varios usuarios (Normas comunitarias, 

2019). En el caso de que una cuenta deje de usarse por más de 30 días, Facebook la bloqueará 

temporalmente. Aunque, cuando el usuario intente recuperar su acceso a esta cuenta, el dispositivo 

le solicitará que transcriba alguna de sus publicaciones o que suba una de las fotografías que alguna 

vez ingresó en su perfil. Esto hace que aquellas cuentas que en un principio se abrieron, pero jamás 

tuvieron actividad, no puedan recuperarse, al no contar con publicaciones o fotografías para 

comprobar sus interacciones. En el experimento que se realizó, hubo una cuenta que sólo seguía la 

página de un candidato mexicano, pero que nunca publicó ni compartió contenidos. Esta cuenta se 

cerró después de un mes de existir, y efectivamente, se solicitó que se subiera alguna de sus 

publicaciones para poder reabrirse. En otros casos, Facebook no bloquea por completo el acceso a 

una cuenta, sino solamente ciertas funciones de su plataforma. Por ejemplo, si una persona comienza 

a añadir amigos con los que no tiene amistades en común, y que no se localizan cerca de ella, 

Facebook puede bloquearle el botón “Añadir como amigo”, y en cambio sugerirle: “¿Quieres añadir 

a esta persona como amigo? Envíale un mensaje para que te añada”. Del mismo modo, el dispositivo 

puede bloquear el mensajero privado de la plataforma (Facebook Messenger) si alguien acostumbra 

enviar el mismo texto o enlace a la mayor parte de sus amigos, o si tiende a buscar comunicarse con 

usuarios que no ha agregado entre sus amistades. Asimismo, Facebook le notifica a un usuario 

cuando alguien que no es su amigo ha buscado reaccionar ante sus publicaciones (es decir, dar Me 

gusta, Me encanta, etcétera) para que el emisor de dichas publicaciones decida si reporta al 

desconocido como acosador o no, lo cual, en última instancia, podría llevar al cierre de la cuenta del 

que reaccionó227.  

        Durante la sugerencia de nuevos amigos también actúan los bloqueos del dispositivo Facebook, 

con el propósito de procurar que los usuarios no utilicen la plataforma para añadir personas 

indiscriminadamente, hacer propaganda, o realizar alguna actividad de black hacking, como difundir 

virus o enviar archivos ejecutables dañados. Pero, hay que tomar en cuenta que, con sus algoritmos 

de bloqueo, Facebook no solamente busca la seguridad de sus usuarios, sino también acelerar la 
 

227 En caso de que Facebook detecte que alguien que no se encuentra en la lista de amigos de una persona ha reaccionado ante 
alguna de las publicaciones de este último usuario, desplegará el siguiente mensaje al inicio del News Feed:  
 

Tú puedes tener control sobre lo que publicas en Facebook. 
 

Parece que alguien que no es amigo o amiga tuyo ha indicado que le gusta una de tus publicaciones o ha emitido una 
reacción. Nos queremos asegurar de que sabes quién ha visto lo que publicaste o que estás de acuerdo en que lo vea. Para 
obtener más información, te sugerimos ir a la publicación que mencionamos o consultar los aspectos de tu privacidad en la 
Configuración de tu cuenta.  

 

Cabe destacar que en la palabra “publicación” del mensaje existe un enlace que lleva a aquel contenido que obtuvo la reacción 
de un desconocido.  
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producción y el intercambio de flujos de datos. Cuando una cuenta encubre sus emisiones de 

geolocalización o no genera indicadores para el dispositivo, está haciendo uso de la plataforma de 

Facebook sin proporcionar flujos de datos, por lo que debe ser retirada. Y, por otro lado, las cuentas 

que se utilizan para el trolling o acoso digital, que publican contenidos desagradables, o que ponen 

en peligro a los demás usuarios, pueden provocar que las personas dejen de utilizar la plataforma, lo 

cual sería inadmisible en un dispositivo que se sostiene por interacciones. Es por eso que Facebook 

argumenta que sus bloqueos son indispensables, a través de un discurso que pondera la confianza en 

la rectitud del dispositivo y el fomento de una sana convivencia entre usuarios, puesto que en sus 

Normas comunitarias (2019) señala:  
Reconocemos lo importante que es hacer de Facebook un lugar en el que las personas puedan 
comunicarse libremente y conectar con sus amigos, causas e intereses sin problema. Por eso, nos 
tomamos muy en serio nuestra responsabilidad a la hora de evitar cualquier abuso de nuestro servicio. 
Eso nos ha llevado a desarrollar técnicas que detecten malas prácticas en nuestras cuentas y 
violaciones a nuestras Normas comunitarias. Si deseas conocer qué se permite en Facebook y qué no, 
basta con consultar estas Normas, además de nuestras Políticas de Uso de Datos.  

 

         Las Normas comunitarias (2019) de Facebook también establecen que los algoritmos de 

detección y bloqueo de usos inadecuados pueden ser insuficientes al hallar a cada usuario que abusa 

de su cuenta, por lo que requieren de la colaboración de los propios usuarios en el reporte de 

inconsistencias: “Si recibes contenidos o solicitudes de amistad que no deseas, observas que alguien 

está publicando los mismos contenidos durante varios días, encuentras un perfil sin información o 

sin fotografías, o sospechas de un estafador, puedes reportar sus prácticas como spam”. Así también, 

se solicita a los usuarios de Facebook que avisen a la Oficina de Quejas y Abusos, tan pronto como 

observen que su cuenta está publicando o enviando mensajes sin su consentimiento. Esta invitación 

a los usuarios para que participen como supervisores asociados hace que difícilmente alguien pueda 

llevar a cabo spamming sin que el dispositivo Facebook se percate de ello. Por ejemplo, Mat Honan 

(2018) periodista de la revista Wired, realizó un experimento: se dispuso a reaccionar con un Me 

gusta a todas las publicaciones que viera durante dos días, sin importar si se trataba de contenidos 

tristes o indignantes. El resultado fue que muchos de sus amigos no tardaron en contactarlo, 

diciéndole: “Mat, ¿por qué tengo 70 notificaciones de que algo que he publicado te gusta?” o “¿Por 

qué te gusta mi artículo sobre narcisismo enfermizo?”. Al final, Mat fue contactado por Facebook, 

que le explicaba que había acumulado más de mil Me gustas en un día, por lo que bloquearía los 

botones de reacciones de su cuenta provisionalmente. Para realizar un experimento parecido al de 

Mat Honan, el investigador de esta tesis publicó contenidos incoherentes en su cuenta personal 

durante dos días. Colocó “Buenos días a todos” a la medianoche, “Me gustan las bibliotecas” a las 
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cinco de la mañana y “La lluvia es terrible” cuando estaba soleado. Además, repitió estos mensajes 

los dos días de la prueba. Antes de que el segundo día terminara, había recibido mensajes privados 

de siete personas, quienes le decían: “Alguien está entrando en tu cuenta de Facebook”, “¿Dejaste tu 

Facebook abierto en alguna computadora?”, “¿Qué onda con lo que estás publicando?”,  “Hackearon 

tu cuenta, ciérrala y cambia de contraseña”, “¿Se están metiendo a tu celular o a tu compu?”, 

“Hackearon tu Facebook” y “¿Por qué pusiste eso en Facebook?”. Al no ser contenidos ofensivos, 

nadie reportó la cuenta del investigador ni pidió su bloqueo; sin embargo, este pequeño experimento 

demostró que la supervisión distribuida optimiza la detección de anomalías en Facebook, y que el 

News Feed de los usuarios no es solamente una interfaz para que vean contenidos e interactúen con 

ellos, sino también una máquina que ensambla a cada usuario como un supervisor aliado del 

dispositivo. De esta manera, se puede analizar que Facebook es, a la vez, un postpanóptico donde 

existen algoritmos que ponen en marcha una súper-mirada maquínica, y un dispositivo de 

supervisión sinóptica donde todos pueden solicitar que un usuario sea sancionado o bloqueado.  

       Para finalizar este apartado, se expondrán algunos resultados numéricos. De las 19 cuentas del 

experimento en el que se abrieron sockpuppets, Facebook bloqueó 12. De estas, dos fueron cerradas 

por intentar abrirlas desde TOR browser, una, por no haber sido verificada a tiempo con un código 

de seguridad, y dos más, por haber sido abiertas desde el mismo browser en el que se abrió la cuenta 

bloqueada por falta de verificación. Asimismo, dos cuentas se bloquearon a los dos días de haberse 

abierto, después de que Facebook detectara que no contaban con un nombre de usuario válido. Estas 

cuentas se llamaban Ana Todas y Paula Todas, y hacían referencia a que serían perfiles que seguirían 

a todos los candidatos a la presidencia mexicana. Sin embargo, después de que Facebook las cerrara, 

fueron intercambiadas por las cuentas Ana Iker y Karla Iker, que contaban con un apellido admitido, 

pero parecido al adjetivo en inglés liker (simpatizante). Otra cuenta cerró por inactividad, como antes 

se ha señalado, y otras cuatro más, al intentar acceder a ellas desde una aplicación proxy para 

experimentar si era posible enmascarar la dirección IP extraída por Facebook. Aunque 19 cuentas no 

son una muestra representativa del número total de usuarios de Facebook, se pudo observar que el 

63% de las sockpuppets fueron bloqueadas, lo cual evidencia la efectividad de la sujeción del 

dispositivo y de sus líneas de fuerza.  

6.6.2. Las tramas de sujeción y maquinación entre páginas públicas y perfiles personales 
       6.6.2.1. Los administradores de páginas públicas y el servicio de Facebook Analytics 

       Cuando un usuario abre una cuenta en Facebook, el dispositivo le asigna en forma automática 

un Perfil personal donde puede llenar una hoja de información, hacer publicaciones y difundir 
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contenidos desde un Muro, enviar y recibir mensajes privados, y revisar una selección algorítmica 

de lo que sus amigos han publicado a través de un News Feed. Sin embargo, Facebook también le 

brinda a cada usuario la posibilidad de crear y administrar una página pública o Fan Page, la cual se 

define como “un tablero comercial o de propaganda, política o social, que representa a una empresa, 

causa, figura pública, concepto u organización, [y] que tiene el objetivo de dar a conocer atributos o 

eventos de lo que se promueve, y de monitorear la interacción y participación de los públicos 

interesados en una propuesta” (Beese, 2019).  

      No se puede crear ni administrar una página pública sin antes tener un Perfil personal, por lo que, 

de inicio, el dispositivo Facebook lleva un registro de todos los perfiles de los administradores de 

páginas públicas, de cuándo fue habilitada cada página, y de los datos de la cuenta de cada 

administrador (por ejemplo, Facebook ID, correo electrónico, etcétera). No obstante, las páginas de 

Facebook no exponen públicamente quién las administra, por lo que los usuarios que llegan a ellas 

no pueden acceder al Perfil de sus creadores, a menos de que los conozcan en forma offline y sepan 

que cierta página le pertenece a determinada persona. Aun así, Facebook da la opción de que los 

administradores de las páginas coloquen en ellas un modo de contacto, que puede ser un número 

telefónico, una dirección de correo o un sitio web. En el caso de las empresas, personajes públicos u 

organizaciones con el mayor número de seguidores, el administrador de la página no suele ser aquella 

persona que maneja oficialmente la institución o figura promovida, sino un empleado o colaborador 

de la misma que se encarga de producir, adaptar e investigar contenidos, y de publicarlos cada cierto 

tiempo. A estas labores se les conoce como content management y community management (Tanasic 

& Casaretto, 2015).  

      A diferencia de un perfil personal, la página pública cuenta con affordances especiales que 

registran, quién la ha visitado recientemente; cuántos fans y seguidores tiene228; cuántos usuarios han 

visto cada publicación, independientemente de que hayan reaccionado ante ella o no229; cuántos de 

ellos han abierto el enlace que se adjunta con una publicación, han maximizado una fotografía o 

reproducido un video; y finalmente, cuántas personas han reaccionado ante un contenido, a través de 

alguna reacción afectiva o compartiéndolo en su Muro. Por otra parte, una página también lleva un 

 
228 Al llegar a una página pública, los usuarios tienen dos opciones, elegir Me gusta o seleccionar Seguir. A través del Me gusta 
se vuelven fans de la página, por lo que Facebook registrará que la temática de esa página les es interesante, y procederá a 
recomendarles más páginas similares. En cambio, con el Seguir, los usuarios declaran que desean recibir publicaciones de esa 
página en sus News Feeds, cuando se presente alguna novedad. La mayoría de las personas que les agrada una página eligen 
tanto Me gusta como Seguir, pero se puede tomar alguna opción sin utilizar la otra (Mejía, 2017). 
 

229 Cuando una página registra el número de veces que se ha visto un contenido, en realidad está sumando: todas las veces que 
dicho contenido fue mirado en los News Feeds de los seguidores de la página; las veces en que se ha mirado en un Muro, en el 
caso de que alguien haya decidido compartir el contenido de la página en su perfil personal; y las veces en que se ha mirado en 
otra página o en un perfil personal, si se considera que una página ha compartido un contenido ajeno.  
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registro demográfico elemental de sus fans y seguidores, al mostrar qué porcentaje de ellos son 

hombres y qué porcentaje son mujeres, cuántos están localizados en alguna ciudad o en un país, 

cuáles son sus rangos de edad, y cuál es su nacionalidad e idioma. En apartados anteriores se explicó 

que Facebook extrae datos de la hoja de información de sus usuarios, además de sus equipos 

electrónicos, direcciones IP y correos. Al abrir y administrar una página pública, es posible ver que 

estos datos se utilizan para mostrar en ella la demografía de sus audiencias; por lo tanto, Facebook 

es una maquinaria de supervisión que brinda herramientas a los administradores de las páginas para 

también devenir en supervisores, aunque sólo puedan hacerlo limitadamente, puesto que el 

dispositivo bloquea la posibilidad de descargar las gráficas que se exhiben en las interfaces de cada 

página, o de acceder a las bases de datos con las que se calculan sus demografías. Asimismo, las 

páginas sólo despliegan ante sus administradores los datos que han acumulado durante cerca de un 

mes (28 días) por lo que, si el administrador desea conocer los registros históricos de su página, se 

verá obligado a pagar a Facebook por ellos.  

       En este sentido, el servicio pagado de analítica de datos que Facebook ofrece a los 

administradores de sus páginas, titulado Facebook Analytics, no sólo ofrece un análisis de datos 

históricos, sino también información adicional. Con el propósito de conocer el uso de Facebook 

Analytics, el investigador de esta tesis acudió a Marcos, quien se dedica desde hace más de cinco 

años al community management de páginas de conjuntos musicales y cantantes del género tropical, 

como Grupo Saya, La Sonora Santanera de Carlos Colorado y La Orquesta Típica Internacional de 

México. De acuerdo con Marcos, el costo de los servicios de Facebook Analytics depende del tamaño 

de la página que se administra. Por ejemplo, en una página de 1500 seguidores, Facebook puede 

cobrar ocho dólares mensuales por su analítica, pero en una página de 60 mil seguidores (como 

alguna de las que administra Marcos) los costos pueden ascender hasta los 270 dólares por mes. 

Existen dos planes de servicio: el estándar, que muestra quiénes son los seguidores que más 

interactúan con la página, la evolución de sus indicadores a través del tiempo, y las fechas en las que 

se añadieron ciertos seguidores y fans nuevos; y el servicio completo, que además de toda esta 

información, hace uso de los datos de geolocalización y rastreo de actividad de usuarios de Facebook 

para obtener nuevos registros. Por ello, según mostró Marcos, el servicio completo de Facebook 

Analytics incluye, el número de usuarios que han entrado a una página en las últimas 24 horas, de 

qué lugares provienen, cuánto tiempo permanecieron en dicha página, y desde qué equipo 

electrónico, browser y sistema operativo accedieron. En la página de una cantante que Marcos 

promueve, por mencionar un caso, hubo 1300 usuarios que, en el último día, habían accedido a la 

página desde el navegador Google Chrome, y sólo 129 que lo habían hecho desde Mozilla Firefox. 
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Así también, 3290 que estaban utilizando el sistema iOS de Apple, 1820 que usaban Android, y 5340 

que usaban Windows de Microsoft. Con esto, Marcos expresó: 
Ahí podemos ver que la gente que sigue a [la cantante] lo hace más desde una computadora que desde 
sus celulares, aunque los que llegan por el teléfono son los que tienen un iPhone. Esto es importante, 
porque me avisa que debo diseñar más contenidos con apps. Puedo poner una invitación de [la 
cantante] para que descarguen sus canciones en Spotify o en iTunes, o invitar a la gente a descargar 
la aplicación de [la cantante] que acabamos de diseñar. Además, el hecho de que sigan usando la 
computadora indica que podemos poner muchos videos y que la gente tiene dónde verlos. Incluso, 
colocamos el video de [la canción] La fuerza del engaño en donde va la foto de portada, con un link 
inserto que te lleva al mismo video de la canción, pero en YouTube. Con eso, ganamos reproducciones 
de YouTube desde visitas en Facebook.  

 

      Por otra parte, Facebook Analytics también muestra las fechas en las que los seguidores y fans 

de una página pasaron el mayor tiempo en ella, además de las publicaciones en las que permanecieron 

detenidos por más segundos o minutos. Sobre esto, Marcos comentó que, en una semana que la 

cantante de la página administrada se había presentado en Estados Unidos, Costa Rica y la Ciudad 

de México, hubo más de 21 mil usuarios mirando sus contenidos, y que, en promedio, pasaban hasta 

3 minutos mirando cada publicación, por lo que no sólo estaban reproduciendo los videos de algunas 

de las publicaciones, sino también mirándolos completos. Además, Facebook Analytics permite 

hacer análisis cruzados entre la página oficial de Facebook y la de Instagram que pertenecen a un 

mismo administrador, por lo que se puede conocer, por ejemplo, cuántas personas vieron una 

publicación que se compartió en ambas plataformas, o cuántos usuarios que siguen una página de 

Instagram también son seguidores en Facebook. De este modo, los servicios de Facebook Analytics 

evidencian que Facebook obtiene ingresos, tanto por la distribución de publicidad, como por la 

concesión de herramientas para supervisar usuarios, y que, entre más pague el administrador de una 

página, mayor será su capacidad para tomar futuras decisiones financieras. Sin embargo, para 

Marcos, el éxito de una página pública y el crecimiento de indicadores no solamente depende de 

pagar o no pagar Facebook Analytics, sino también del diseño de contenidos llamativos, del uso de 

formatos cortos e interactivos, y de solicitar a los usuarios que participen lo más posible en la página: 
Hace poco hicimos un concurso para que los amigos de [la cantante de una página] subieran sus 
propios videos cantando ellos La fuerza del engaño, y les prometimos que el que más consiguiera Me 
encantas se iba a ganar un kit de [la cantante] con playera, postales y disco firmado. Eso nos hizo 
obtener muchísimos seguidores, porque todos los concursantes empezaron a invitar a sus amigos. 
 

       Con esto, se puede analizar que los administradores de páginas públicas innovan sus propios 

mecanismos de supervolición para que sus seguidores y fans se involucren con las mismas, y que 

esto, a la larga, es muy conveniente para Facebook, porque genera más flujos de datos en el 

dispositivo. De la misma forma, la búsqueda de que los administradores de páginas aumenten su 

número de seguidores o interacciones, también sostiene toda una industria de agencias de marketing, 
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asesores y coaches de liderazgo en Facebook, así como herramientas en línea para optimizar el 

rendimiento de cada página. Por ejemplo, se puede compartir el caso de Hootsuite, que es una 

plataforma en línea utilizada por Marcos que le ayuda a programar con antelación las publicaciones 

semanales de hasta 35 páginas. Con ayuda de Hootsuite es posible publicar hasta 30 contenidos 

diarios, así como definir el horario de cada publicación, sus etiquetas y hashtags, y la página en que 

aparecerá. Así también, hace posible que se publique lo mismo en varias páginas a la vez, o que se 

distribuya una misma fotografía, video o enlace en distintas páginas, utilizando diferentes textos y 

propósitos. El uso de plataformas como Hootsuite o Smart Queue, o de aplicaciones como Facebook 

CC (Content Creator) que también sirven para el post scheduling, se ha vuelto aceptado por el propio 

Facebook, que detecta aquellas publicaciones que fueron calendarizadas desde estas herramientas. 

Cada vez que Hootsuite publica en una página de Facebook automáticamente, por ejemplo, el 

dispositivo almacena que se usó un gestor de contenidos, por lo que avisa al administrador de la 

página: “Contenido publicado desde Hootsuite”. Sin embargo, Facebook no es compatible con todos 

los gestores de contenidos, por lo que, en caso de no reconocer alguna herramienta de este tipo, 

procederá a borrar el contenido preprogramado mientras señala: “Hemos eliminado tu publicación 

porque puede ser spam”.  
Imagen 97. Estadísticas de una página de Facebook 

Fuente: Captura proporcionada por el informante Marcos 
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Imagen 98. Estadísticas de Facebook Analytics 
Fuente: Capturas proporcionadas por el informante Marcos 

 

 
 

 
 

Imagen 99. Calendario de publicaciones en Hootsuite 
Fuente: Demo de Hootsuite 
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      6.6.2.2. El matching entre perfiles y páginas 

      El dispositivo Facebook hace una labor de intermediario entre las páginas públicas y los perfiles 

personales. Los administradores de cada página, en realidad no cuentan con más información que 

aquella que Facebook les proporciona, y aunque Facebook Analytics se ha vuelto cada vez más 

versátil al brindar la posibilidad de monitorearse desde una aplicación móvil y desde cualquier 

sistema operativo, requiere de personas que estén dispuestas a invertir flujos financieros mensuales 

en sus servicios. Por lo tanto, puede decirse que Facebook concesiona dos formas de ensamblarse 

con el dispositivo: la del Perfil personal, que implica que los usuarios cedan la captura de sus datos 

para publicar e intercambiar contenidos, y la de la página pública, que maquina voluntariamente a 

sus administradores al ofrecerles la posibilidad de encontrar más interesados en sus iniciativas. No 

obstante, para poder enlazar páginas y perfiles, Facebook requiere de flujos de datos, por lo que lleva 

a cabo diversos procesos. Por un lado, recoge todos los datos que extrae de los perfiles personales de 

sus usuarios, y por otro, colecta los datos de cada página pública, que cuenta con información similar 

a la de un Perfil, como la fecha de inicio de la página, ubicación, intereses, y fotografías de 

identificación y de portada, así como el número de reacciones afectivas ante una publicación y las 

veces que esta fue compartida. Además, las páginas poseen una sección titulada Nuestra Historia 

(Our Story) en la que los administradores pueden añadir detalles sobre sus inicios, logros y 

propósitos.  

       Una vez que Facebook cuenta con los datos de los perfiles y de las páginas realiza un 

emparejamiento o matching, a través de los procesadores inteligentes y los gestores de bases de datos 

del dispositivo. En este proceso se hace uso de las categorías de Facebook Pages que definen las 

páginas por medio de sus metadatos. Es decir, se identifica, por ejemplo, qué páginas están 

relacionadas con el “rock”, al tratarse de “bandas”, “bares con música en vivo”, “tiendas de discos”, 

“cantantes” o “servicios de streaming musical”, y después, se sugieren estas páginas a los usuarios 

que en sus intereses han acumulado otras páginas relacionadas con el “rock”, que han visitado lugares 

alusivos, o que tienen amigos vinculados con la categoría. Sin embargo, debe explicarse que este 

matching no es directo, sino que está determinado por el tamaño de una página, en términos de 

número de fans y seguidores, y, sobre todo, por si la página ha recibido algún patrocinio o no. No 

todas las páginas de Facebook se recomiendan mucho, ni todos los usuarios reciben como 

sugerencias todas aquellas páginas que se relacionan con un mismo tema. Cualquier usuario de 

Facebook tiene facultades técnicas para abrir una página pública, pero esto no garantiza que dicha 

página será visitada por varias personas, ni que los sujetos interactuarán con la mayoría de sus 

contenidos. Por eso, en el apartado siguiente se analizará cómo Facebook condiciona la visibilidad 
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de una página pública, a cambio de que los administradores de esta inviertan su dinero en los 

servicios promocionales de Facebook Ads, y de que hagan crecer sus públicos interesados. Aunque, 

conviene adelantar aquí que el patrocinio de una página y el crecimiento de su audiencia no son 

variables separadas, sino correlativas, porque como bien menciona el usuario de la plataforma Quora, 

Burak (2019) que se encarga de estudiar negocios y computación (Computer Business) en Harvard:  
El criterio algorítmico de Facebook para recomendar una página es su número de seguidores. No hay 
más. Las páginas más seguidas son detectadas y recomendadas a públicos más amplios, pero en el 
Facebook posterior al 2010 (post-2010) es muy difícil obtener seguidores sin lo que Facebook llama 
“un empujón inicial” (starting push) que consiste en recomendar la página a cierto número de 
personas a cambio de un pago. Sin el empujón, los administradores de las páginas tendrían que invitar 
amigos suyos a seguir la página todo el día y hacer que sus amigos invitaran otros todo el tiempo, y 
aun así no llegarían jamás a igualar los seguidores en masa que Facebook está vendiendo.  

 

      Según las declaraciones de Marcos que se han referido anteriormente, la inversión de 2 mil pesos 

mexicanos para publicitar una página que tiene, en promedio, 3 mil seguidores, permitirá que esta 

página sea recibida como sugerencia en 30 mil perfiles de Facebook. De la misma manera, es posible 

depositar flujos financieros en Facebook a cambio de que los usuarios más afines a una página 

reciban en sus News Feeds algún contenido de la misma, en medio de las publicaciones de sus 

amigos. Según Facebook (2019b) esto permitirá que los administradores de páginas realicen 

campañas y decidan los mensajes específicos que desean promover, pues “los anunciantes podrán 

buscar cuáles de sus publicaciones son las más valiosas, y empujarlas para generar miles de 

interacciones. Así, tendrán un mayor retorno de inversión y cuidarán la eficiencia de sus 

presupuestos” (Facebook for Business, 2019b). Por todo lo anterior, se puede concluir que Facebook 

fomenta una economía de la visibilidad en donde sus administradores de páginas funcionan como 

productores de contenido y accionistas; el dispositivo Facebook, como distribuidor de estos 

contenidos o publicista; y los usuarios de perfiles personales, como consumidores. Pero, también 

debe precisarse que cada usuario, entendido como consumidor, no paga a cambio de los contenidos 

que recibe a través de dinero, sino con flujos de datos, de modo que el dispositivo recolecta: a) datos 

personales de un usuario, para concesionarle una cuenta de Facebook, el derecho de publicar, y la 

posibilidad de seguir y gustar de páginas; b) datos de una página, para almacenarlos en la Marketing 

API de Facebook y emparejarlos con los usuarios; c) flujos financieros, para priorizar las páginas 

públicas patrocinadas; d) contenidos financiados, para promoverlos más que los no financiados; y e) 

datos de interacción de los usuarios ante páginas y contenidos mostrados, para obtener una analítica 

de respuesta social para cada administrador, y vender esta información en Facebook Analytics.  

       Como se observa, el ciclo empieza y termina en el dispositivo Facebook, que, por un lado, 

motiva a algunos usuarios a crear y administrar páginas, producir contenidos públicos, y pagar por 
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promoción; y que, por otro lado, incita a otros usuarios a pronunciarse a favor o en contra de páginas 

y contenidos para registrar sus afectividades, y después cobrar por el acceso a estos registros. Esto 

hace que Facebook ponga en marcha, junto con la economía de lo visible e invisible, otro ciclo 

económico, que sobre la base de Deleuze y Guattari podría ser denominado como economía del 

deseo. Para estos autores franceses, existen procesos que conforman una gran política pulsional, 

caracterizada por tramas de poder y sujeción. Lo que ocurre en Facebook es exactamente eso: en la 

plataforma existen grupos con mayor acceso a procesos, máquinas y datos, como los clientes de 

Facebook Analytics, y en cambio, otros colectivos que devienen sujetados y maquinados. Así 

también, existe también un intercambio constante de relaciones y capturas del deseo en la que el 

dispositivo ofrece a algunos la capacidad de incidir en los impulsos de otros a cambio de flujos 

financieros. No obstante, Facebook termina por atraer e intervenir, tanto el deseo de los 

administradores de páginas como el de los usuarios de perfiles personales, pues no permite a los 

administradores conocer su presencia ni influencia en distintas comunidades, a menos de que paguen 

por ello. Y, por otra parte, convence a los usuarios de perfiles de que entregar sus datos, es decir, 

vincularse afectivamente con contenidos, implica estar al día con las noticias, conocer las tendencias 

de la moda, la política y el espectáculo, o encontrar lugares agradables para pasar el tiempo.   

6.6.3. Visibilidad e invisibilidad de páginas y contenidos 
       6.6.3.1. Páginas que pueden gustarte 

       Cuando en apartados anteriores se ha señalado que Facebook busca motivar y absorber flujos de 

datos, se ha hablado sobre cómo el dispositivo gestiona los datos de las cuentas de los usuarios, pero 

no sobre el interés de Facebook por llevar a las personas a abrir páginas públicas para, así, aumentar 

su oferta de recomendaciones de lugares, productos, servicios o eventos. Según Facebook for 

Business (2019b) que es la división de Facebook encargada de incentivar la creación de páginas, 

“toda persona con una idea de negocio o con algo que promover debe estar en Facebook. Facebook 

es una oportunidad para los equipos de inventores y de emprendedores”. Con este propósito, el sitio 

de Facebook for Business cuenta con decenas de videotutoriales, un blog con trucos y recursos para 

administradores de páginas, y una sección de historias de éxito donde se cuentan casos como el de 

la tienda en línea Rappi, el servicio de envío de comida Uber Eats, o el sitio web de herramientas 

para diseñadores Canva. Asimismo, Facebook for Business muestra las páginas de empresas como 

Starbucks, Apple, Disney y Coca-Cola, que han acumulado más de 12 millones de seguidores, como 

estándares para las mejores prácticas publicitarias (Bullas, 2019). También, a la par de Facebook for 

Business, Facebook también ha puesto a disposición de sus administradores de páginas un sitio con 
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consejos para pequeños empresarios: Facebook IQ (2018) que ofrece “formas para llegar a las 

personas de tu comunidad y desarrollar negocios locales usando tu móvil para estar en contacto con 

todos tus clientes”. Según este sitio, los mejores marketers en Facebook son los que promueven la 

confianza en sus marcas, a través de una página con mucha información y contenidos multimedia; 

los que publican constantemente y responden a todos los interesados; y los que conocen el valor de 

los datos de sus clientes. En esta lógica, lo que el dispositivo Facebook quiere en realidad son páginas 

con una gran abundancia de datos y metadatos que permitan conocer las comunidades y segmentos 

de mercado entre los usuarios; contenidos atractivos, que Facebook pueda promover y capitalizar; y 

administradores que recurran a los registros de la plataforma, pagados y no pagados. Por eso, 

Facebook ofrece servicios de consultoría y asesoría, eventos para empresarios, cursos introductorios 

(gratuitos) y diplomados sobre planeación de contenidos y análisis de datos comerciales (con costo) 

además de la posibilidad de facturar por el pago de promoción de contenidos230. Así como el 

dispositivo brinda todas las facilidades para crear una cuenta de usuario en unos cuantos minutos, 

pero extrae datos mientras dicha cuenta exista, también Facebook extiende beneficios para generar 

una página rápidamente, aunque no ponga en claro que el éxito de esta página dependerá de enormes 

inversiones de tiempo, datos y dinero.  

      Como antes se ha reflexionado, las páginas financiadas en Facebook adquieren mayor visibilidad 

que las que no se encuentran patrocinadas, y esto se puede ilustrar con un caso de estudio. Durante 

la campaña presidencial de México en el 2018, el candidato que llevaba la delantera en las 

preferencias era el actual primer mandatario Andrés Manuel López Obrador. Por lo tanto, en el 

contexto electoral, muchas personas decidieron abrir páginas de Facebook para apoyarlo, o bien para 

frenar su popularidad y demeritarlo. Con el propósito de conseguir todas las páginas públicas 

relacionadas positiva o negativamente con Andrés Manuel López Obrador en Facebook, se utilizó la 

herramienta Facebook Advanced Search (2019) que interviene la Graph API y la Marketing API del 

dispositivo, con el fin de recuperar la lista de todos los perfiles o páginas que contengan una palabra 

o frase precisa, la cual se denomina clave de búsqueda o query. En esta ocasión, se buscaron todas 

las páginas que tuvieran en su título las queries: Andrés Manuel López Obrador, Manuel López 

Obrador, López Obrador, Lopez Obrador (sin acento) AMLO (que son las iniciales del candidato) 

 
230 Todos estos servicios se pueden obtener a través de Facebook for Business (2019b) donde se comunica: 
 

¿En qué podemos ayudarte? 
 

Encuentra apoyo para la facturación de anuncios, el pago de tus anuncios, promociones, consulta del rendimiento de tus 
anuncios, producción de contenidos en tu página, herramientas de administración, informes estadísticos y mucho más. 
Somos un centro que apoya agencias, estrategas y creativos digitales para mejorar su experiencia en Facebook. Crea una 
cuenta, regístrate o acércate a nosotros.  
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AMLOve, AMLOver y AMLITO (que son variantes de sus iniciales) Morena y Movimiento de 

Regeneración Nacional (que es el partido de izquierda del candidato) así como Peje o Pejelagarto 

(que es un apodo con el que algunos se refieren a este personaje, casi siempre en forma despectiva). 

Tras integrar una base de resultados231, se registró que se obtuvieron 565 páginas en total, las cuales 

estaban distribuidas de la siguiente forma, según su número de seguidores232: 
Gráfica 1. Páginas y Seguidores relacionados con Andrés Manuel López Obrador  

 

 

      La página más seguida de todas las recolectadas fue el espacio oficial de campaña de López 

Obrador, con 3,628,608 seguidores233. En Facebook, cada cuenta tiene la autorización de agregar un 

máximo de 5000 amigos, y del mismo modo, el administrador de una página pública solamente tiene 

admitido invitar a aquellas personas que son sus amigas a convertirse en seguidores de su página. 

Por lo tanto, resulta improbable que una página obtenga más de 5000 seguidores sin pagar por ello, 

a menos de que un administrador invite a 5000 amigos suyos a seguir la página, se dé de baja de sus 

funciones, y transfiera los derechos de administración a otra cuenta, que añada a su vez, otras 5000 

 
231 La integración de la base de resultados implicó un método conocido como manual scraping, que consiste en la transcripción 
manual de cada registro en una hoja de cálculo, pues además de que se realizó la búsqueda de cada query en Facebook Advanced 
Search por separado, esta herramienta no permite que los resultados que despliega en su interfaz en línea sean descargadas en 
un archivo de ningún formato (.xls, .csv, etcétera).  
 

232 Se consideró la variable número de seguidores y no número de fans porque, como se ha señalado antes, cuando alguien elige 
Seguir una página pública, se vuelve propenso a que los contenidos de esta aparezcan en su News Feed, mientras que cuando 
se selecciona Me gusta, la página sólo pasa a integrar la lista de preferencias en la hoja de información del usuario. Entonces, 
al pretender el análisis de la visibilidad de páginas en Facebook, se dio prioridad a la cantidad de seguidores.  
 

233 Todas estas cifras pueden haber aumentado o disminuido. Aquí se muestran tal como se registraron entre el 31 de mayo de 
2018 y el 18 de junio del mismo año.  
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personas. De todos modos, los cambios de administración de una página no se pueden hacer más de 

tres veces, por lo que dicha página tendría, a lo más, 15,000 seguidores234.  

      En el caso de las páginas de López Obrador, se pudo observar que aquellas que tenían menos de 

5000 seguidores eran, en total, 443, por lo que superaban la cantidad de páginas con más de 5000 

seguidores, que fue de 122. Esta proporción se mantenía si se calculaban las páginas con menos de 

15,000 seguidores (475) y las que superaban estos 15,000 (90). Asimismo, existían sólo 21 páginas 

por encima de los 100,000 seguidores, lo cual representaba que tan sólo el 3.7% de todas las páginas 

de López Obrador despuntaban en visibilidad. Esta lógica persistía si se consideraba que, de esas 21 

páginas, solamente 4 estaban por encima de los 500,000 seguidores, y que, de estas, sólo 2 superaban 

el millón. Si Facebook le recomendara a cada uno de sus usuarios todas las páginas relacionadas con 

un mismo tema, aleatoriamente, existiría menos disparidad entre la cantidad de páginas con poco 

seguimiento y las que suman millones de seguidores; por ende, con los primeros resultados de la 

extracción de Facebook Advanced Search se podía inferir que el criterio más importante para 

determinar la visibilidad de páginas en Facebook era el financiamiento de las mismas, puesto que un 

grupo muy reducido de páginas, que tal vez recibía muchos flujos financieros, parecía superar por 

mucho una gran cantidad de otras páginas que, tal vez, eran administradas domésticamente, es decir, 

sin patrocinio. Sin embargo, también podía establecerse, hasta aquí, que el gran margen que se 

detectó entre páginas impopulares y páginas muy populares no sólo podía atribuirse a que las 

populares estuvieran siendo financiadas, sino también a otros factores, como el que los seguidores 

compartieran activamente los contenidos de sus páginas predilectas; que existieran muchos usuarios 

que publicaran algo acerca de Andrés Manuel López Obrador, y utilizaran etiquetas que remitieran 

a alguna página pública; que los administradores de las páginas recurrieran a gestores automatizados 

de contenido para lanzar varias publicaciones cada día —lo cual no sería muy relevante, si se 

considera que Facebook supervisa el uso de estos gestores y los limita a uno por página, y a 30 

publicaciones diarias— ; y que ciertas personas colocaran el enlace a una página de Facebook en su 

Muro, o que enviaran recomendaciones para seguirla en mensajes privados. Además, se puede 

considerar que hay administradores de páginas que no financian el que Facebook las sugiera como 

parte de la función “Páginas que pueden gustarte” en los perfiles personales, pero que sí pagan para 

que el dispositivo publicite uno de sus contenidos, por lo que pueden acumular miles o hasta millones 

 
234 Desde el 2016 Facebook eliminó los cambios de administración de sus páginas, y en su lugar, ha autorizado que una página 
pública tenga tres administradores, uno principal y dos secundarios. No obstante, el argumento sigue siendo el mismo: es difícil 
que, tan sólo invitando amigos desde tres cuentas, una página supere los 15000 seguidores. El por qué se mantiene la posibilidad 
de que un administrador pueda cambiar de cuenta para añadir más seguidores, se debe a que podría señalar que extravió el 
acceso a su cuenta, o abrir tres cuentas para administrar la página como si fuera tres usuarios distintos. 
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de seguidores, si su contenido patrocinado es suficientemente atractivo. Por lo tanto, se consideró 

una nueva estrategia.  

       Primero, se decidió separar las páginas de López Obrador en dos categorías, las que estaban “A 

favor” del candidato, y las que estaban “En contra”, pues en muchas ocasiones había páginas que, 

bajo el título de Andrés Manuel López Obrador o AMLO, eran utilizadas para la guerra sucia, 

distribuyendo contenidos troll, insultos o campañas de odio. Para esto, fue necesario revisar página 

por página para observar el tipo de publicaciones, fotografías, objetos digitales y enlaces que cada 

una de ellas distribuía, y contabilizar por separado todas las páginas “A favor” y “En contra”, para 

ver si la brecha entre aquellas con muchos seguidores y con pocos se mantenía en cada uno de estos 

dos grupos. Y así fue: en el conjunto “A favor”, que fue de 396 páginas, 287 estaban por debajo de 

los 5000 seguidores, mientras que sólo 109 sobrepasaban esta cantidad; y, de estas 109, sólo 12 

páginas estaban por encima de los 100,000 seguidores. Por otra parte, en las páginas “En contra”, 

que fueron 169 en total, hubo 140 por debajo de los 5000 seguidores, y solamente 29 que superaban 

esta marca de seguimiento, de las cuales, sólo 8 estaban por encima de los 100,000 seguidores. 

Nuevamente, podía verse que aquellas páginas con poco seguimiento superaban en número a las 

populares; sin embargo, aún era necesario evaluar si existía alguna posibilidad de calcular la 

diferencia entre el número de seguidores de las páginas con algún tipo de patrocinio, ya fuera de la 

página misma o de sus contenidos, y las páginas sin financiamiento.  
Gráfica 2. Páginas a favor y en contra de Andrés Manuel López Obrador 

 

      Más tarde, surgió una nueva hipótesis. Probablemente, las páginas más antiguas tenían una mayor 

visibilidad que las más nuevas, al haber acumulado históricamente más interacciones y haber 

publicado contenidos durante un mayor tiempo. En este sentido, se calculó el número de páginas 

relacionadas con López Obrador que habían sido abiertas durante cada año, desde que apareció la 

primera de estas en julio del 2009. Y, posteriormente, se contabilizó el número total de seguidores 
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que habían acumulado las páginas, desde sus inicios hasta junio del 2018. En términos del total de 

páginas que se abrieron por año, se observó que, del 2009 al 2011, solamente existen 5 páginas a 

favor del candidato, así como ninguna en contra. Esto puede vincularse con que, antes de la elección 

presidencial del 2012 en México, los actores políticos utilizaban poco las plataformas sociodigitales. 

Por ello, en el 2012, cuando López Obrador fue candidato a presidente, hay un aumento considerable 

en el número de páginas, que pasan a ser, 24 a favor y 14 en contra.  

       En aquel año, después de un resultado muy reñido y de un gran descontento en la opinión 

pública, López Obrador fue declarado perdedor de la contienda electoral, lo cual explica que, del 

2013 al 2016, existan pocas páginas anualmente; sin embargo, después del 2017, que fue cuando 

comenzaron las precampañas que perfilaban los candidatos del 2018, se registra un crecimiento 

notable en el número de páginas, que pasan a ser, 57 a favor y 26 en contra, para finalmente 

convertirse en el 2018 en 265 a favor y 115 en contra. Hay que aclarar que estos resultados son 

aproximaciones, pues debe recordarse que Facebook, así como cierra las cuentas de sus usuarios por 

inactividad, también puede clausurar las páginas que no acumulan seguidores en cierto tiempo; por 

lo tanto, no puede concluirse que López Obrador siempre haya tenido más páginas a favor que en 

contra, sino más bien, que algunas páginas a favor permanecieron abiertas hasta el 2018, mientras 

que existieron páginas en contra que fueron desapareciendo. Asimismo, aunque es posible explicar 

que las páginas de López Obrador hayan aumentado en el 2017 y en el 2018 por las elecciones, no 

se puede asegurar que antes de estos años no hayan existido páginas que, de no haber cerrado, 

reducirían el contraste de los números por año. Entonces, lo único que se puede aseverar es que 

Facebook prioriza y visibiliza más las páginas recientes, y tiende a ocultar, e incluso cerrar, las 

páginas de años pasados, salvo que estas páginas antiguas logren acumular un número considerable 

de seguidores año con año. Por lo tanto, la hipótesis de que una página más antigua tendría más 

seguidores era inadecuada, puesto que el dispositivo Facebook no privilegia los años de existencia 

de una página para visibilizarla, sino más bien, su vigencia o atracción de nuevos seguidores. Esta 

conclusión se comprobó cuando se decidió investigar el número total de seguidores que tenían las 

páginas que se habían abierto en cada año, y que seguían existiendo durante junio del 2018, con el 

fin de observar la cantidad de personas que cada página había acumulado. La página con menos 

seguidores era Morena Morelia, del 2014, con 730 personas, de las cuales, 112 se habían añadido en 

el 2018; asimismo, destacaba la página AMLO Eventos Michoacán, también del 2014, con 980 

seguidores. A partir de estas páginas, todas las demás superaban los 2200 seguidores, aunque era 

notorio que las páginas con el número de seguidores más alto eran, la página oficial de la candidatura 

de López Obrador, activa desde el 2009, con 3.6 millones; las páginas abiertas durante el 2017, con 
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un acumulado de 2.7 millones; y las del 2018, con 3.5 millones. Por ende, se podía reflexionar que 

Facebook considera dos criterios clave para visibilizar sus páginas: la actividad, en primer lugar, y 

la actualidad, en segundo. Y, tomando en cuenta que aquello que ofrecen los servicios publicitarios 

de Facebook Ads y Facebook Analytics son estrategias y herramientas para el incremento de la 

actividad en las páginas, se podría reafirmar que el financiamiento es la forma más rápida para 

obtener visibilidad en Facebook. No obstante, aún había un problema para concluir este argumento: 

las páginas de Facebook no explicitan si están recibiendo patrocinios o no cuando se revisa su Muro, 

por lo que era necesario conseguir algún método o técnica que ayudara a distinguir las páginas 

pagadas de las no pagadas.  

Gráfica 3. Páginas a favor y en contra de López Obrador abiertas por año 

 
Gráfica 4. Seguidores acumulados en las páginas a favor y en contra abiertas por año 
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       Después de investigar si existía algún modo para detectar si una página de Facebook había 

recibido financiamiento o no, se descubrió que existe una plataforma de benchmarking en línea 

llamada Quintly (2019) la cual despliega los metadatos de cualquier página de Facebook a través de 

su Facebook ID. El benchmarking consiste en el estudio de las prácticas, recursos y capacidades de 

un competidor, cuando el administrador de alguna empresa u organización hace una investigación 

de mercado, y en la era (socio)digital, implica el análisis de los sitios web, cuentas en plataformas 

como Facebook y Twitter, y contenidos de instituciones similares o complementarias a la propia 

(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2015). Aunque Quintly es un servicio de paga, permite abrir una 

cuenta gratuita durante dos semanas, por lo que fue factible utilizarla; además, señala la cantidad 

total de publicaciones orgánicas o no pagadas de una página, la cantidad de las publicaciones pagadas 

que ya se han difundido, y la cantidad de contenidos pagados que aún no se publican. Tras introducir 

en esta plataforma el ID de cada página relacionada con Andrés Manuel López Obrador, se obtuvo 

que: de las páginas a favor del candidato, 321 no estaban financiadas y 75 sí, y de las páginas en 

contra, 139 no habían recibido patrocinios para sus contenidos y 30 sí. Esto permitía asumir que, de 

la totalidad de páginas de López Obrador en Facebook, las que recibían financiamiento eran menos 

que las no financiadas; sin embargo, las páginas financiadas, a pesar de ser una minoría, acaparaban 

la mayor parte de seguidores, pues en las 75 páginas financiadas a favor había 7,356,338, mientras 

que en las 321 sin financiamiento 3,620,059 seguidores. Asimismo, en las 30 páginas financiadas en 

contra había 3,169,188 seguidores, mientras que en las 139 que no estaban financiadas 181,351. Se 

puede señalar, por lo tanto, que el financiamiento supuso la adquisición de un 34% más de 

seguimiento, en el caso de las páginas a favor. Así también, en el caso de las páginas en contra, las 

patrocinadas tuvieron un 89% más de seguimiento que las no patrocinadas. Con esta información, se 

acumularon elementos para concluir que en Facebook existe una relación cercana entre 

financiamiento, visibilidad y seguimiento. A mayor inversión de flujos de capital, el dispositivo 

aumenta la exposición de ciertas páginas, y con ello su posibilidad de recolectar seguidores. Mientras 

tanto, cuando una página no recibe flujos de capital, tiende a desaparecer, y con eso, a reducir sus 

interacciones y notoriedad.  
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Gráfica 5. Páginas financiadas y no financiadas, a favor y en contra 

 
Gráfica 6. Seguidores por página financiada y no financiada, a favor y en contra 

                
       6.6.3.2. Los contenidos que los usuarios miran en sus News Feeds 

       En apartados anteriores se describió el proceso de apertura de 19 cuentas sockpuppets, utilizadas 

para seguir las páginas oficiales de los distintos candidatos a la presidencia de México durante el 

proceso electoral del 2018. Esto, con el fin de observar qué contenidos de las páginas de cada 

candidato llegaban a los News Feeds de diferentes usuarios con múltiples prácticas en la plataforma 

de Facebook. Fue así que, tras abrir todas las cuentas antes señaladas, se decidió que se formaría una 

red de amigas con 12 de ellas, dejando fuera de esta red a siete235. Asimismo, se estableció que cinco 

de las cuentas que se encontraban al interior de la red compartirían a diario contenidos de las páginas 

oficiales de los candidatos, y que cada una de ellas se enfocaría en un solo candidato, 

respectivamente. De esta forma, se pueden comenzar a analizar los resultados obtenidos, 

 
235 Como se señaló en la Metodología de la investigación, las 12 cuentas en red fueron, dos seguidoras de cada uno de los 
cinco candidatos presidenciales del 2018, así como dos cuentas que no seguían a ningún candidato. Asimismo, las siete cuentas 
que estaban fuera de la red serían, una seguidora de cada candidato y dos seguidoras de todos los candidatos.  
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considerando el caso de las tres cuentas que seguían a Andrés Manuel López Obrador. En primer 

lugar, se hablará de la cuenta a nombre de Brenda López, que además de seguir al candidato, 

compartía todos los días a las 10 de la mañana una publicación de su página oficial. Considerando 

los primeros 10 contenidos que se desplegaban al abrir el News Feed de Brenda López, aparecieron 

en total, durante 20 días, 170 contenidos financiados, y sólo 34 publicaciones que provenían de lo 

que sus amigas compartían a diario. De estos 170 contenidos pagados, 127 estaban a favor de López 

Obrador, mientras que 43 desplegaban mensajes en su contra. Y a su vez, de los 127 contenidos a 

favor del candidato, 32 provenían de la página oficial de López Obrador, mientras que 95 eran de 

otras páginas creadas para apoyar a dicho personaje. Al ver estos resultados era posible reflexionar 

que, en primera instancia, cuando un usuario de Facebook no sigue más que una página y no publica 

nada a título personal, sino que sólo comparte contenidos, recibe más contenido financiado en su 

News Feed que contenidos publicados por sus amigos. Y del mismo modo, un usuario que decide 

seguir una página y compartir sus contenidos, no sólo recibe en su News Feed los contenidos de esa 

misma página, sino también de otras que están relacionadas con los metadatos de esta preferencia. 

Aunque, como se observó, esto no significa que todas las páginas de las que se reciben contenidos 

sean afines, sino que sólo se relacionan con un mismo tema.  

Gráfica 7. News Feed de Brenda López 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

      Al registrar que en el News Feed de Brenda López no destacaban los contenidos de su página 

favorita, es decir, el espacio oficial de López Obrador, se podía inferir que el dispositivo Facebook 

colocaba en primer lugar los contenidos pagados de las páginas similares a las que cada usuario 

sigue, en segundo lugar, las publicaciones de las páginas que un usuario decide seguir, y, en tercer 

lugar, los contenidos de amigos. Sin embargo, esto no ocurrió en el caso de Julia López, quien no 

compartía contenidos de la página de López Obrador. En el News Feed de Julia López aparecieron 
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84 contenidos de la página oficial del candidato, 115 publicaciones de sus amigos, y tan sólo 11 

contenidos de páginas financiadas a favor de López Obrador. Por lo tanto, se podía inferir hasta este 

punto que, si una cuenta compartía contenido de una página, motivaba que Facebook le recomendara 

más contenidos financiados de otras páginas similares, y que si, en cambio, una cuenta permanecía 

pasiva, recibiría más publicaciones de sus páginas seguidas y de sus amigos que contenidos 

recomendados. De esta forma, era posible postular una hipótesis: que Facebook visibilizaba más 

sugerencias de contenido publicitado, entre más interactuaba un usuario con la plataforma.  
Gráfica 8. News Feed de Julia López 

 
Imagen 100. Páginas relacionadas con candidatos 
Fuente: Recopilación hecha por el autor de la tesis 

 

Cuando se habla de contenidos financiados relacionados positiva o negativamente con un candidato, estos pueden 
provenir de un sinfín de páginas que establecen una afiliación clara o incierta con cada figura política.  

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       Algo que destacaba en el News Feed de Julia López era que los contenidos que compartía su 

amiga con las mismas preferencias que ella, Brenda López, no figuraban tanto como los de otras 
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amigas. Probablemente, Facebook tomaba en cuenta variables como el horario en que cada amiga 

publicaba, o los metadatos de sus cuentas (geolocalización, hora de ingreso a la plataforma, hora de 

la última revisión del News Feed) por encima de las páginas que seguían en común. No obstante, se 

continuó con el análisis, a la espera de que las otras cuentas dieran más información sobre el 

comportamiento de los contenidos de amigos. Así, se procedió a observar el News Feed de Karla 

López, que no era amiga de Brenda López ni de Julia López, pero sí seguidora de la página oficial 

de López Obrador. Este News Feed mostraba una mayoría de contenidos de páginas sugeridas que 

se relacionaban con el candidato, desplegando 123 a favor del mismo y 24 en su contra. Así también, 

se visualizaban 57 contenidos de la página oficial de López Obrador. Con esta información, se podía 

establecer que una cuenta que no tenía amigos y que no publicaba en su Muro recibiría más 

contenidos sugeridos de diversas páginas, que aquella que no publicaba, pero sí tenía amigos; de 

modo que: 1) en una cuenta con amigos que compartía contenido de sus páginas, se mirarían 

contenidos sugeridos diversos; 2) en una cuenta con amigos que no compartía contenido, se 

exhibirían mayormente contenidos de los amigos, y en menor proporción de sus gustos; y 3) en una 

cuenta sin amigos que no compartía contenido, se obtendría nuevamente diversidad.  
Gráfica 9. News Feed de Karla López 

 
       Para comprobar que las observaciones recolectadas podían generar patrones, se pasó a analizar 

las cuentas seguidoras del candidato José Antonio Meade, comenzando por Bren Meade, que al igual 

que Brenda López, compartía un contenido de la página oficial de su candidato cada mañana. En esta 

ocasión, no se obtuvieron sugerencias de contenidos financiados, sino solamente 161 publicaciones 

de la página oficial de José Antonio Meade y 43 publicaciones de amigos, de las cuales, la mayoría 

eran de Brenda López (28). Con esto, se observaba un comportamiento distinto al que se había 

manifestado en las cuentas seguidoras de Andrés Manuel López Obrador, puesto que esta vez, una 
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cuenta que compartía contenido de una página, recibía en su News Feed una mayoría de contenidos 

de esa misma página. Para investigar al respecto, se inspeccionó el código HTML de las 

publicaciones de la página oficial de José Antonio Meade, y se halló que todas ellas contenían en su 

dirección URL el comando permalink, lo cual significaba que se trataba de contenidos que no podían 

rastrearse para ser relacionados con otros de páginas similares. Posiblemente, la presencia del 

comando permalink era resultado de que, hasta finales del 2018, una página pública de Facebook 

podía elegir, al financiar su promoción, que se bloquearan todas sus asociaciones con páginas 

relacionadas con ella, tal como lo explicaba Haree (2018) profesor de la Universidad de Kerala 

(India) en un foro de la plataforma Quora. Por ende, se asumía que los administradores de la página 

de José Antonio Meade habían conseguido invisibilizar las sugerencias de páginas y contenidos en 

los News Feeds de sus seguidores, lo cual generaba que dicha página oficial despuntara en el número 

de publicaciones y superara los contenidos de amigos. No obstante, más tarde se observaría que esto 

sólo funcionaba mientras se compartieran contenidos de José Antonio Meade, puesto que en la cuenta 

de July Meade, que no compartía ningún contenido, se registraba un comportamiento igual al 

previamente analizado en la cuenta de Julia López.  

      En el News Feed de July Meade aparecieron 101 contenidos de la página oficial de José Antonio 

Meade, y en cambio, 103 contenidos de amigos, de los cuales, volvía a destacar Brenda López con 

53 publicaciones. Finalmente, cuando se revisó el News Feed de Karla Meade, que no compartía 

contenido ni tenía amigos, se corroboró la lógica detrás del uso de permalinks, pues sólo se mostraron 

contenidos de la página oficial del candidato Meade (204 en total). Por todo lo anterior, la 

observación conjunta de cuentas seguidoras de López Obrador y de Meade permitían reflexionar 

que: 1) en una cuenta con amigos que compartía contenido de una página oficial, se mostrarían 

sugerencias de contenidos mientras no se bloqueara la extracción algorítmica de páginas similares a 

la de una preferencia (es decir, el uso de permalinks); 2) que con o sin el bloqueo de contenidos 

sugeridos, predominarían las publicaciones de amigos si un usuario no compartía contenido ni 

publicaba; y 3) que una cuenta sin amigos que siguiera una página oficial, mostraría sugerencias de 

contenidos de diversas páginas similares a la seguida, siempre y cuando estas no fueran bloqueadas 

por los administradores de dicha página seguida.  
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Gráfica 10. News Feeds de Bren Meade, July Meade y Karla Meade 

       Después de revisar las cuentas seguidoras de López Obrador y de Meade, se prosiguió a observar 

el caso de las cuentas que seguían al candidato Ricardo Anaya Cortés. En esta ocasión, se registró 

que, en el News Feed de Brenda Anaya, que compartía contenido de la página oficial de su candidato, 

la mayor parte de contenidos desplegados provenían de dicha página oficial (106) mientras que, en 

segundo lugar, se posicionaban contenidos de páginas relacionadas (75) y finalmente, contenidos de 

amigos (23). Con esto se observaba un nuevo cambio: los algoritmos del News Feed de Facebook 

estaban mostrando, en una página que compartía contenido, tanto contenidos de su página seguida 

como sugerencias de otras páginas, aunque estaban dando prioridad a los contenidos de la página 

preferida. Igual que se hizo con la página oficial de José Antonio Meade, se decidió revisar el código 

HTML de la página de Ricardo Anaya, sin embargo, esta vez no se encontró que los contenidos 

tuvieran permalinks. Por lo tanto, se interpretó que, posiblemente, los algoritmos de Facebook no 

estaban encontrando tantas páginas relacionadas con Ricardo Anaya como las páginas que se 

vinculaban con López Obrador, lo cual generaba que se terminaran por visibilizar más los contenidos 

de la página oficial de Anaya que los de páginas sugeridas.  

      Este razonamiento parecía coherente, puesto que, al revisar las publicaciones de páginas 

relacionadas con Ricardo Anaya en el News Feed de Brenda Anaya, se descubrió que todas provenían 

de páginas que se oponían a Andrés Manuel López Obrador, como Los mexicanos repudiamos al 

Peje, NO al populismo de Izquierda, Amor a México y México en Acción, que se dedicaban a 

difundir contenidos de odio y humor satírico. Por lo tanto, se podía reflexionar que, cuando estas 

páginas anti-López Obrador pagaban por la difusión de sus contenidos, colocaban entre sus opciones 

de públicos meta, tanto a los propios seguidores de Andrés Manuel López Obrador como a los 

seguidores de Ricardo Anaya. Esto explicaría, entonces, por qué había una presencia notable de 
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contenidos en contra de López Obrador, tanto en el News Feed de Brenda Anaya como en el de 

Brenda López, y también, por qué estos mismos contenidos se desplegarían, más adelante, en el News 

Feed de Julia Anaya. En este sentido, cuando se revisaron los contenidos visibilizados en la cuenta 

de Julia Anaya se encontró que las publicaciones de amigos (105) superaban los contenidos de 

páginas públicas (99) por lo que se reafirmaba aquello que antes se había establecido con las cuentas 

de Meade y de López Obrador: que en una página que no compartiera contenido, pero que tuviera 

amigos, se daría prioridad a los contenidos de estos amigos. Finalmente, al observar el News Feed 

de Karla Anaya, se registró un comportamiento similar al que se había encontrado en la cuenta de 

Brenda Anaya: los contenidos de la página oficial del candidato Anaya superaban, por mucho, 

algunos contenidos sugeridos. Por todo lo anterior, los News Feeds de las seguidoras de Anaya 

mostraban que: 1) en algunos casos, cuando una cuenta compartía contenido de una página y los 

algoritmos de Facebook no podían hallar contenidos similares a estos, se daría prioridad a los 

contenidos de la página preferida; 2) en una cuenta pasiva, pero con amigos, se visibilizarían los 

contenidos de estos amigos; y 3) en una cuenta sin amigos que siguiera una página con pocas páginas 

relacionadas, se daría más visibilidad a la página seguida.  
Gráfica 11. News feeds de Brenda Anaya, Julia Anaya y Karla Anaya 

       Para analizar las páginas que se encontraban relacionadas con otra página pública, era posible 

utilizar la aplicación de Facebook Netvizz hasta mediados del 2018. Durante las elecciones de ese 

año se logró descargar los grafos de páginas similares (page-like network graph) de los tres 

candidatos con mayor popularidad: Andrés Manuel López Obrador, José Antonio Meade y Ricardo 

Anaya. Hay que destacar que Netvizz no proporcionaba todas las páginas relacionadas con otra 

página, sino sólo aquellas que estuvieran más cerca; sin embargo, esta información era suficiente 

para explorar cuáles eran las páginas que los algoritmos de Facebook estaban asociando más con 

cada candidato. En el caso de López Obrador, se observó que, de las 382 páginas vinculadas a su 
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página oficial, aquellas con el mayor número de seguidores eran, la página de la plataforma YouTube 

en Facebook, Regeneración, que era un espacio de noticias sobre el candidato y su campaña, Radio 

AMLO, que era una plataforma de podcasts con el mismo propósito, y la página de la periodista 

Carmen Aristegui, así como las páginas de los sitios web de noticias Animal Político y RT en 

Español, la página de la Revista Proceso, y la página cultural de la Universidad Nacional Autónoma 

de México (Cultura UNAM). No obstante, estas páginas de Facebook no eran, necesariamente, las 

más cercanas al candidato, puesto que se encontraban más vinculadas con él otras como Comités de 

Base Morena, Red Nacional de Jóvenes con AMLO, y Morena Somos México. Esto permitía 

entender por qué los News Feeds de Brenda, Julia y Karla López expusieron contenidos sugeridos 

de estas páginas, además de publicaciones provenientes de Morena Rumbo al 2018 con AMLO, y de 

la antes mencionada Radio AMLO. Además, se señaló antes que en los News Feeds de las cuentas 

seguidoras de López Obrador también se obtuvieron contenidos en contra del candidato, y esto se 

puede explicar porque, entre las páginas relacionadas, se encontraba Los Mexicanos repudiamos al 

Peje, cuyo administrador pudo haber elegido seguir algunas páginas en pro de López Obrador, con 

el fin de que los algoritmos asociaran su página con el candidato, y así, filtrar otras páginas y 

campañas de odio. Por otra parte, el grafo de páginas relacionadas con López Obrador evidenciaba 

que estas integraban los siguientes grupos o clusters: 1) medios de comunicación (en color naranja, 

en el grafo que se adjunta más abajo); 2) plataformas de streaming como YouTube (en azul); 3) 

figuras o colectivos políticos (en verde); y 4) comités y grupos oficiales del partido político Morena 

(en rojo).  

         Cuando se intentó obtener el grafo de páginas asociadas al candidato José Antonio Meade, se 

observó que sólo aparecía un nodo, correspondiente a la página del propio candidato. Con esto, se 

terminaba de comprobar que los administradores de la página de Meade habían bloqueado que los 

algoritmos de Facebook asociaran dicha página con otras, y que esto motivaba que Bren, July y Karla 

Meade sólo pudieran visualizar contenidos de José Antonio Meade en sus News Feeds. 

Posteriormente, al analizar el grafo de páginas relacionadas con Ricardo Anaya, se obtuvieron 

solamente siete resultados, por lo que también se verificaba que la página oficial de este candidato 

tenía muy pocas páginas asociadas a ella, lo cual, a su vez, explicaba que en los News Feeds de 

Brenda, Julia y Karla Anaya predominaran los contenidos de la página de su candidato. Sin embargo, 

se observó que, entre las escasas páginas relacionadas con Ricardo Anaya, aparecían dos páginas 

anti-López Obrador, Por los que no queremos a AMLO (Peje) y Ni un voto a AMLO, así como, en 

segundo grado, la página oficial de Gloria Álvarez, una politóloga y periodista que se ha 

caracterizado por criticar a los candidatos y partidos políticos de izquierda en América Latina, y, 
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sobre todo, a Andrés Manuel López Obrador. Por otro lado, las páginas en pro de Anaya que se 

relacionaban con su página oficial se definían a sí mismas como espacios políticos (Ricardo Anaya 

2018, Partido Acción Nacional; marcadas en azul en el grafo inferior) u organizaciones (Jóvenes 

Viviendo México, A.C.; en color turquesa) y en el caso de aquellas páginas que mostraban una clara 

tendencia anti-López Obrador, se tipificaban como comunidades (Soy de la prole pero sí leo, Ni un 

voto a AMLO, Gloria Álvarez; en verde) o se enmascaraban bajo la categoría de “espacio cultural” 

(Por los que no queremos a AMLO, Peje; en naranja). Esto permitía interpretar por qué en los News 

Feeds de las cuentas seguidoras de Ricardo Anaya se habían registrado algunos contenidos anti-

López Obrador, aunque, el hecho de que las páginas relacionadas con la página oficial de Anaya 

fuera tan pocas, permitía reflexionar que las dimensiones de un grafo de páginas sugeridas, es 

importante para que Facebook determine si muestra contenidos de la página que sigue algún sujeto 

o de páginas asociadas a esta página seguida.  
Gráfica 12. Grafos de páginas relacionadas con la página oficial de Andrés Manuel López Obrador (arriba) 

José Antonio Meade (abajo, izquierda) y Ricardo Anaya (abajo, derecha) 

 
 
 

       
 
 

 

 

      Al terminar de observar las cuentas seguidoras de Andrés Manuel López Obrador, José Antonio 

Meade y Ricardo Anaya, se procedió a ver qué ocurrió con las que seguían a la candidata Margarita 

Zavala. Conviene destacar que Margarita Zavala tuvo una escasa popularidad desde el inicio de la 

contienda electoral, y que renunció a su candidatura el 17 de mayo del 2018. Por lo tanto, los News 

Feeds de las cuentas vinculadas con Zavala mostraron menos contenidos que las que estaban 
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siguiendo a los otros candidatos. Mientras que en cada News Feed asociado a López Obrador, Meade 

y Anaya se detectaron 204 publicaciones, en el de Bren Zavala, que seguía y compartía contenidos 

de Margarita Zavala, sólo se registraron 123. Y, de estos contenidos, 32 pertenecían a la candidata y 

91 a sus amigos, por lo que se observaba, por primera vez en el experimento, un News Feed donde 

primaban los contenidos de las amistades, perteneciente a una cuenta que a diario compartía 

contenido. Además, Bren Zavala no mostraba contenidos sugeridos de páginas relacionadas con la 

página de la candidata, por lo que se repetía lo que había sucedido en la cuenta de Bren Meade. Sin 

embargo, en esta ocasión, se examinó que la página de Margarita Zavala realizaba muy pocas 

publicaciones (aproximadamente una cada tercer día) lo cual motivaba a pensar que, si una cuenta 

seguía a una página con baja actividad, no atraería sugerencias de contenido de otras páginas. 

Paralelamente, en el News Feed de Julia Zavala, que no compartía contenidos de la candidata, pero 

sí seguía su página, también se mostró una mayoría de contenidos publicados por amigos (102) 

mientras que los contenidos de Zavala aparecían en menor proporción (22). Con esto, se continuaba 

con el patrón descrito en los News Feeds de las seguidoras de candidatos con el nombre de Julia (o 

July): en cuentas pasivas, que seguían una sola página, se daba prioridad a las publicaciones de 

amigos. Finalmente, en la cuenta de Karla Zavala, que no tenía amigos, sólo aparecieron contenidos 

de la página oficial de Zavala, pero resultó inusual que, a lo largo de los 20 días que se monitorearon 

las cuentas, solamente aparecieron 27 publicaciones. No obstante, si se tomaba en cuenta que en los 

News Feeds de Brenda Zavala y Julia Zavala aparecieron únicamente 32 contenidos oficiales de la 

candidata en el primer caso, y 22 en el segundo, se podía considerar que el total de publicaciones de 

Zavala, a lo largo de toda su campaña no superó los 35 contenidos.  
Gráfica 13. News Feeds de Bren Zavala, Julia Zavala y Karla Zavala 
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      Para terminar con el monitoreo de cuentas seguidoras de candidatos, se revisaron los News Feeds 

correspondientes al candidato Jaime Rodríguez Calderón “El Bronco”. En la cuenta de Brenda 

Bronco, que compartía contenido de Rodríguez Calderón, se obtuvieron 126 contenidos de la página 

oficial del candidato, 22 de páginas similares, y 25 publicaciones de amigos. Por su parte, en el News 

Feed de Julia Bronco, que no compartía contenido, se recibieron 47 contenidos de la página oficial, 

24 de páginas similares, y 47 publicaciones de amigos. Y, por último, en la cuenta de Karla Bronco, 

se visualizaron 112 publicaciones de Jaime Rodríguez Calderón y 23 de páginas asociadas al 

candidato. Con estos datos se podía analizar un patrón similar al observado en las cuentas de Ricardo 

Anaya: en la cuenta que publicaba contenidos, y que tenía amigos se encontraba una mayoría de 

contenidos de la página oficial; en la cuenta que no publicaba, y tenía amigos, predominaban los 

contenidos de amigos; y en la cuenta sin amigos, que tampoco publicaba, primaban los contenidos 

de la página oficial. Por lo tanto, era posible concluir que, como Anaya, “El Bronco” tenía una página 

con pocas páginas vinculadas, puesto que la mayoría de contenidos sugeridos provenían de las 

mismas fuentes: Broncos sin miedo, Bronco 2018 y Jaime Rodríguez 2018. 
Gráfica 14. News Feeds de Brenda Bronco, Julia Bronco y Karla Bronco 

 
 

 

        

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

      Por último, al monitorear las cuentas que no seguían a ningún candidato (Ana y Paula Neutral) 

se observó que no aparecieron contenidos de páginas públicas, sino solamente publicaciones de 

amigos. Esto, permitía interpretar que Facebook requiere que un usuario siga algunas páginas para 

mostrar contenidos promocionales, y que una cuenta que no tiende a seguir páginas recibirá 

primordialmente contenidos de sus amistades. Por otra parte, entre los contenidos de amigos se 

miraban ciertos patrones que se habían hallado en casos anteriores. Por ejemplo, los contenidos que 

más aparecieron, tanto en el News Feed de Ana Neutral como en el de Paula Neutral, fueron los de 

Brenda López, correspondientes con Andrés Manuel López Obrador, y, en segundo lugar, los de 
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Brenda Anaya, que provenían de la página de Ricardo Anaya. Sin embargo, una de estas cuentas 

neutrales (Ana) exhibió más contenidos en total (111) que la otra (Paula, con 103). Probablemente, 

esto fue resultado de que, entre la revisión diaria de un News Feed y otro existía cierto margen de 

tiempo de diferencia, lo cual ocasionaba que Facebook sacara de su circulación algunas 

publicaciones. 
 Gráfica 15. News Feed de Ana Neutral y Paula Neutral 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

      Por otro lado, las cuentas que no estaban enlazadas a la red de amigas, pero que eran seguidoras 

de las páginas oficiales de todos los candidatos, de nombre Ana Iker y Paula Iker, tuvieron los 

siguientes comportamientos en sus News Feeds: no mostraron contenidos que no estuvieran 

financiados, por lo que sólo desplegaban publicaciones de páginas; exhibieron contenidos de López 

Obrador en primer lugar, de Anaya, en segundo, de Meade, en tercero, de Rodríguez Calderón en 

cuarto, y de Zavala, en quinto y último lugar; y, por último, visualizaban pocas publicaciones 

seguidas de un mismo candidato, es decir, intercalaban contenidos de López Obrador, luego de 

Anaya, luego de Rodríguez Calderón, y así sucesivamente. Y, para finalizar, debe acotarse que la 

cuenta Paula Iker fue cerrada por Facebook a las dos semanas de que comenzara el monitoreo, a 

causa de su inactividad. Esto se evidencia en que, mientras los contenidos mostrados en el News 

Feed de Ana Iker fueron 173 en total, en el de Paula Iker solamente circularon 84. Sin embargo, las 

dos cuentas mostraron exactamente los mismos resultados, aunque cada una, en proporción con el 

número total de sus contenidos.  
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Gráfica 16. News Feeds de Ana Iker y Paula Iker 

 
       6.6.3.3. Los mecanismos tras la visibilización 

       Tras finalizar el monitoreo de cuentas sockpuppets que seguían distintas páginas públicas, fue 

posible aproximarse a diferentes escenarios de visibilización de contenidos en el News Feed de 

Facebook. En primera instancia, se analizó que cuando un usuario decide seguir una página y 

comparte cotidianamente contenidos de esta, no sólo recibirá publicaciones de la página que ha 

elegido seguir, sino también de una amplia gama de páginas similares. Pero, si algunos usuarios 

siguen páginas y no comparten publicaciones de ellas, el dispositivo Facebook puede limitar sus 

recomendaciones de contenido. Con esto, se puede pensar que Facebook asume que sus usuarios más 

activos requieren de una mayor oferta de sugerencias en sus imaginarios, puesto que, si ya han 

demostrado que interactúan bastante con lo que exhibe la plataforma, seguramente continuarán 

afirmando aquello que les agrada y ocultando o ignorando lo que no. Asimismo, el dispositivo le 

muestra solamente contenidos de las páginas que han determinado seguir, a aquellos usuarios que no 

comparten ni reaccionan ante las publicaciones, porque, si el único dato que Facebook tiene de estos 

públicos es que hay ciertas páginas que les gustan, entonces, procederá a visibilizar una y otra vez 

aquello que se ha registrado como parte de sus preferencias. Por otro lado, si hay usuarios que siguen 

alguna página que tiene un grafo de páginas similares reducido, se desplegarán menos contenidos 

sugeridos que si se sigue una página que está relacionada con muchas otras. Sobre este aspecto, 

conviene discutir que los algoritmos de Facebook no entrelazan páginas a través de un análisis 

pormenorizado de su contenido, sino sólo por sus metadatos236.  

 
236 De acuerdo con Berber (2018) que analizó los algoritmos de sugerencias de páginas en Facebook, aquello que relaciona una 
página con otra puede ser: su cantidad de seguidores en común; el que alguna de las páginas sea seguidora de la otra; sus datos 
comunes (nombre, palabras, publicaciones, hoja de información); sus categorías compartidas (según la tipología de páginas de 
Facebook); o que una página pertenezca a una subcategoría de otra (por ejemplo, la página de un restaurante podría vincularse 
con una página titulada “Lugares para comer en la Ciudad de México”). Es así, que las relaciones entre páginas pueden ser de 
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      En un grafo de páginas similares o page-like network son más importantes los nombres, palabras 

clave, tipos de página (lugar, organización, comunidad, etcétera) y fotografías utilizadas, que las 

temáticas de las páginas, como lo demuestra el hecho de que las cuentas seguidoras de Andrés 

Manuel López Obrador (Brenda, Julia y Karla López) hayan recibido en sus News Feeds, tanto 

páginas que simpatizaban con su candidato predilecto, como otras que lo denostaban. Ahora que, 

esto no sólo fue el resultado de una asociación de páginas pobre por parte de los algoritmos de 

Facebook, sino también de cierta estrategia articulada por los administradores de páginas en contra 

de López Obrador. Al revisar el grafo de páginas similares a este candidato, se encontró una página 

en su contra, Los Mexicanos repudiamos al Peje, que estaba entre la lista de páginas seguidoras de 

la página oficial. Asimismo, se observó que existían nexos entre otras páginas anti-López Obrador, 

como Por los que no queremos a AMLO (Peje) y la página oficial del candidato Ricardo Anaya. Si 

se considera que las páginas opositoras de López Obrador financiaron contenidos para llegar, tanto 

a todos los News Feeds relacionados con su contrincante, como a los News Feeds de los seguidores 

de Ricardo Anaya, y que, a su vez, servían como filtros para que la red de López Obrador se 

extendiera hacia algunas páginas que demeritaban a este candidato, se puede argumentar que, en 

ocasiones, el dispositivo Facebook puede ser interferido con fines estratégicos, y que esto, en lugar 

de ser incómodo para el propio Facebook, le puede representar el ingreso de nuevos flujos de datos 

y flujos financieros, por lo que termina por resultarle conveniente. Por ende, es posible interpretar 

que, por un lado, existe una tecnopolítica inherente a los algoritmos de Facebook basada en la 

priorización de contenidos patrocinados, la datificación, y el contraste entre la escasa supervisión de 

las páginas y la supervisión minuciosa de los usuarios; y que, por otro lado, hay una lucha entre las 

páginas en sí, que compiten por posicionar sus contenidos, influir en los usuarios, y obtener toda la 

visibilidad que les sea posible. De este modo, Facebook no es solamente un intermediario de 

contenidos que debe lidiar con las relaciones entre páginas y perfiles, sino también una maquinaria 

de intermediación (y tensiones) entre páginas públicas que accionan flujos de financiamiento, 

publicidad, datos y tendencias sociales, en pos de alcanzar segmentos de mercado (o de 

simpatizantes) y detener el avance de su competencia.  

       En ese sentido, el experimento realizado evidenció otra práctica que le permite a una página 

ganar mayor visibilidad en un News Feed: pagar a Facebook a cambio de ocultar las sugerencias de 

 
tres clases: agrupación de redes separadas (disjoint clustering) que ocurre cuando hay dos páginas de dos tipos distintos que 
hallan aristas que las unen (por contenidos compartidos, fotografías, ubicaciones, etcétera); agrupación por superposición 
(overlapping clustering) que se lleva a cabo cuando las páginas comparten cúmulos de usuarios o conjuntos mayores de datos; 
y agrupación jerárquica (hierarchical clustering) que se manifiesta cuando una página, con todos sus usuarios y datos, se 
encuentra contenida dentro de otra.  
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contenidos relacionados con la misma. Tal fue el caso de la página oficial de José Antonio Meade, 

que logró desvincularse de páginas y contenidos relacionados con ella, en la búsqueda de que sus 

seguidores solamente vieran las publicaciones de su candidato. Es posible que esta acción haya sido 

útil en tiempos de una campaña presidencial, pues el objetivo de todos los candidatos era exhibir sus 

mítines, entrevistas, fotografías y spots propagandísticos por encima de los de sus competidores; sin 

embargo, el bloqueo de páginas relacionadas podría ser perjudicial para una página comercial, puesto 

que, según Myers (2017) el dejar que una página ingrese a un grafo de sugerencias implica llegar a 

posibles seguidores que tal vez no encontrarían dicha página, de no ser porque siguen una página 

similar o porque han reaccionado ante contenidos parecidos. En todo caso, a finales del 2018, 

Facebook canceló la posibilidad de detener las recomendaciones de páginas y contenidos similares 

a los gustos de sus usuarios. A lo mucho, cada usuario puede ahora determinar si quiere dejar de ver 

contenidos de una página específica en su News Feed, o acudir a la Configuración de su cuenta para 

señalar cuáles son sus cinco páginas favoritas, y así estar al pendiente de todas las publicaciones de 

estos espacios, pero ya no se puede definir, siendo administrador de una página, si los seguidores de 

la misma podrán recibir sugerencias o no. Esto hace que, en el 2019, ninguna página pueda restringir 

los flujos de contenidos que van de su Muro a los News Feeds, ni los flujos de datos que se dirigen 

desde las cuentas hasta el dispositivo. Lo único que sucederá, según se ha señalado antes, es que los 

flujos podrán acelerarse o ralentizarse según lo mucho que un usuario comparta o no publicaciones 

de una página, la cantidad de páginas que siga, y el tamaño del grafo de sugerencias afines a cada 

página. Así también, como se observó en el experimento, será relevante el número de seguidores de 

una página, la cantidad de dinero que se le invierta, y la frecuencia con la que se publique en ella, 

puesto que, si se considera el caso de la página oficial de Margarita Zavala como ejemplo, sus 

seguidoras recibían pocas publicaciones en sus News Feeds, debido a que la circulación de 

contenidos nuevos era muy escasa.  

       Algo que debe destacarse también es la importancia de los amigos en la visibilidad de contenidos 

de un News Feed. En el 2018, Mark Zuckerberg expresó que la plataforma de Facebook tendría 

cambios que mostraran más los contenidos de amigos cercanos y familiares, que las publicaciones 

de páginas y los anuncios laterales de la interfaz (Wagner, 2018). Según se comprobó en el 

experimento realizado, esto es verdad, pero sólo mientras un usuario no comparta contenidos de 

páginas públicas, por encima de lo que reacciona ante las publicaciones de sus amigos. De las 

sockpuppets monitoreadas, todas las cuentas de nombre Julia visibilizaron más contenidos de sus 

amistades que publicaciones financiadas, pero esto fue porque permanecieron pasivas, sin publicar 

ni reaccionar. Además, el discurso de Zuckerberg oculta que, en términos de los imaginarios que 
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conforma cada usuario, a través de su News Feed, este último terminará recibiendo más veces los 

contenidos de páginas públicas que los de sus amigos. Esto se observó también en el experimento, 

puesto que aun cuando los contenidos de amigos superaran en conjunto a los de las páginas, en 

términos totales, los contenidos de páginas siempre eran más visibles que los contenidos de cada 

persona individualmente. Por mencionar un ejemplo, en el News Feed de Julia Anaya hubo 105 

contenidos de amigos y 81 de la página de Ricardo Anaya. En apariencia, los contenidos de amigos 

sobrepasaban a los de la página en número, pero no todos ellos tenían el mismo emisor ni aludían a 

los mismos candidatos, por lo que el usuario terminaba por ver, entre todas las publicaciones de sus 

amigos, 67 contenidos sobre López Obrador, 34 acerca de Meade y 4 de Zavala, lo cual daba a cada 

candidato una menor presencia que los 81 contenidos de Ricardo Anaya.  

      Según se observó en las cuentas de Ana Neutral, Karla Neutral, Ana Iker y Karla Iker, Facebook 

rara vez publica dos contenidos seguidos en un News Feed que provengan de una misma persona, 

sino que intercala emisores iterativamente. Algo similar ocurre con los contenidos de lugares y 

negocios. En la cuenta del investigador de esta tesis, aparecen cientos de contenidos de amigos 

distintos todo el día, pero todos los días se muestran videos y mensajes de la cadena de cines 

Cinépolis, dos o tres veces. Esto genera que, aunque tal vez los contenidos de Cinépolis sean mucho 

menos que los de todos amigos juntos en números totales, proporcionalmente, Cinépolis tenga una 

mayor presencia que cualquier amigo237. Por otro lado, se debe considerar que no todos los amigos 

realizan publicaciones de índole personal, sino que muchos comparten contenidos de páginas 

públicas, enlaces web, u objetos digitales que provienen de medios masivos, como bromas o memes, 

clips de películas y anuncios televisivos. Esto hace que los algoritmos de selección de contenidos de 

Facebook no siempre puedan distinguir entre aquello que se publica y quién lo ha publicado, porque, 

si bien en el experimento se contaba un determinado número de publicaciones de amigos, no debe 

olvidarse que estas eran publicaciones en las que se compartían contenidos de la página pública de 

algún candidato, lo cual provocaba que los algoritmos de Facebook no asociaran las publicaciones 

con cierta persona (el amigo) sino con el candidato que lo había emitido originalmente. De modo 

que, si un usuario mirara todo el día contenidos de su mejor amigo, no siempre verá aquello que dice 

o expresa este amigo, sino también lo que retoma de algún otro productor de contenidos238.  

 
237 Para reflexionar esto no sólo se utilizó un ejemplo al azar, sino que se realizó una pequeña prueba. Se instaló en la cuenta 
del investigador, Eloy Caloca Lafont, la aplicación Data Selfie, que recolectó del 18 de marzo al 20 de abril del 2019, todos los 
contenidos publicitarios del News Feed de Facebook y todos los contenidos de amigos que generaron alguna reacción, por 
separado. En conclusión, se reaccionó ante las publicaciones de 113 amigos, mientras que aparecieron 704 contenidos de 
páginas publicitarias, de los cuales, 168 eran tan sólo de Cinépolis.  
 

238 Se puede explicar con un ejemplo. Si Eloy comparte un contenido que vio en su News Feed, y este contenido es un anuncio 
de Cinépolis, los algoritmos de Facebook no almacenarán que el contenido fue una publicación de Eloy, sino de Cinépolis.  
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       Finalmente, es pertinente establecer que el experimento que aquí se presentó sólo utilizó algunas 

de las variables consideradas por Facebook para gestionar la visibilidad de contenidos, como la 

relación entre perfiles y páginas, las publicaciones de amigos, y las páginas relacionadas entre sí; sin 

embargo, en cuentas utilizadas por sujetos y no sockpuppets intervienen cientos de variables más, 

como los cambios de geolocalización, el clickbaiting recolectado por la visita de perfiles y 

aplicaciones, las reacciones diferidas ante contenidos, el tiempo que alguien pasa viendo cada 

publicación, las cookies de un browser, la hoja de información personal, etcétera. Así también, se 

debe precisar que los algoritmos de selección de contenidos en el News Feed de Facebook se 

encuentran en constante cambio, por lo que el experimento que se llevó a cabo tan sólo brinda algunas 

pautas del comportamiento de estos algoritmos en cierto momento histórico (el 2018) pero no 

garantiza que sus lógicas no vayan a cambiar en un futuro. Aun así, la experimentación con varias 

cuentas fue relevante para entender cómo el dispositivo Facebook ofrece y gestiona visibilidad, a 

cambio de que los administradores de páginas financien contenidos, o de que los usuarios interactúen 

activamente con la plataforma.  

       6.6.3.4. Las (tecno)políticas de la visibilidad: de la cámara de eco a la burbuja de filtrado 

       En palabras de Rancière (2011): “la política se puede entender como la configuración sensible 

de cierto mundo, o más bien, de cierta experiencia del mundo” (p. 10). Es decir, “todo régimen 

humano supone una serie de lineamientos sobre cómo debe producirse lo perceptible, poiesis, y cómo 

se debe percibir en sí, aisthesis, según sistemas de jerarquías que permiten la representación de algo, 

de alguna forma, ante algunos sujetos” (p. 11). Sobre esta premisa, se puede cerrar el presente 

apartado sugiriendo que la dimensión tecnológica de Facebook no puede considerarse como un 

ensamblaje meramente técnico, sino más bien tecnopolítico, y que los algoritmos del News Feed son 

mecanismos que establecen y afirman (tecno)políticas de la visibilidad. Si bien el dispositivo 

Facebook permite que diferentes sujetos se ubiquen en varias posiciones, según el poder que pueden 

ejercer, la visibilidad será fundamental para que detenten este poder o lo hagan transitar hacia otros 

actores.  

      En una cuenta personal, el usuario de un Perfil sólo puede mirar aquello que los algoritmos de 

Facebook han recolectado y acomodado para él en su News Feed, pero en una página pública, el 

administrador tiene la facultad de mirar a cuántos News Feeds ha llegado alguna de sus publicaciones 

(aunque no saber en cuáles) y cuántas veces alguien ha compartido algún contenido en su Muro. En 

esta lógica, los administradores de páginas que contratan Facebook Analytics irán un paso más allá, 

al poder ver todas las personas que están mirando su página en tiempo real, y los que se encuentran 

ubicados cerca de cada administrador; y así también, los ingenieros de soporte, white hackers y 
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moderadores de contenido podrán ver todavía más, al tener acceso a cuentas e interfaces donde 

monitorean varios perfiles de Facebook al mismo tiempo, y desde donde no sólo son capaces de 

mirar los contenidos de cualquiera, sino también de marcarlos y censurarlos. Por todo esto, se puede 

concluir que la visibilidad es un aspecto sustancial en Facebook, porque es gracias a ella que el 

dispositivo interfiere en la subjetividad de sus distintos usuarios, a partir de lo que les permite mirar 

o no. Asimismo, es por medio del acceso o la restricción de lo mirado que Facebook les brinda a sus 

usuarios la posibilidad de construir imaginarios propios, en términos políticos, económicos o 

sociales, puesto que la dinámica de la exhibición y del ocultamiento, según Foucault (1978) es lo que 

sostiene nociones como las de verdadero y falso, permitido y prohibido, o atractivo y repulsivo.  

       No puede decirse que el usuario no tenga cierta agencia, al definir lo que quiere hacer visible 

para otros por medio de aquello que escribe, sube o comparte en su Muro, pero también es cierto que 

ninguno de los usuarios sabe quién de sus amigos podrá ver aquello que publica, ni cuándo lo verá. 

Eso hace que los algoritmos de visibilidad de Facebook operen como una súper-mirada o como un 

intermediario de miradas, tal como antes se había comentado. Nadie sabe lo que se puede mirar en 

el News Feed de otra persona, salvo que tenga la contraseña de su cuenta, o la acompañe mientras 

revisa sus novedades, pero en la mayoría de los casos, la mirada en Facebook es un ejercicio personal 

e íntimo, que se ha individualizado aún más por el desarrollo de las computadoras personales y los 

teléfonos inteligentes. Por ende, el experimento que aquí se presentó buscó simular la súper-mirada 

de Facebook en 19 cuentas, que de no haber sido sockpuppets, hubieran restringido su visibilidad 

sólo para sí. De la misma forma, ningún usuario puede llevar un registro de todo lo que mira, pues 

la cantidad de contenidos que circulan en cada News Feed sea tanta que toda recolección parece 

inaprehensible, lo cual ha hecho que, nuevamente, el experimento buscara lograr lo que hacen los 

algoritmos, máquinas inteligentes y gestores de data crunching de Facebook: registrar cada 

contenido, con sus datos y metadatos. En última instancia, como pensamiento final sobre las 

(tecno)políticas de la visibilidad, se puede establecer que, mientras algunos analistas de este tema se 

encuentran debatiendo si en Facebook dominan las cámaras de eco o no, pocos están hablando sobre 

las burbujas de filtrado de contenidos (Flaxman, Goel & Rao, 2016).  

       Robson (2018) por ejemplo, comprobó que los algoritmos de Facebook no muestran las 

opiniones de una misma persona en cada News Feed, sino de una gran diversidad de actores, y del 

mismo modo, Dubois y Blank (2018) señalaron que un usuario de Facebook no establece contacto 

con una sola comunidad de personas, sino con múltiples grupos, según los distintos círculos sociales 

a los que pertenezca. Autores como estos defienden que Facebook permite la visibilidad de múltiples 

debates y agendas, por el hecho de mostrar cientos de interlocutores distintos; sin embargo, los 
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descubrimientos del experimento realizado en esta tesis hallan más conexión con los argumentos de 

Quattrociocchi, Scala y Sunstein (2016) que destacan que el dispositivo no muestra repetitivamente 

publicaciones de los mismos usuarios en un News Feed, sino todas aquellas que se asocian con 

categorías parecidas, o que responden a las pautas que fijan los datos de una cuenta. Es así que se 

puede proponer cambiar la categoría teórica de cámara de eco por la de burbuja de filtrado, pues no 

se trata de que el dispositivo visibilice siempre a los mismos actores, sino que encuentra una enorme 

variedad de páginas y perfiles diferentes, pero que comparten datos similares, ya sea en términos de 

información personal, gustos, temas, geolocalización, sitios web visitados, etcétera. Adicionalmente, 

Facebook no (solamente) propicia que los grupos de sujetos similares, al ser amigos cercanos, vayan 

coincidiendo en opiniones y discriminando a los que difieren con ellos, sino que organiza los 

contenidos que se visibilizan en un News Feed, a través de mecanismos complejos de inteligencia 

algorítmica.  

       Debe tomarse en cuenta, también, que la curaduría de contenidos que realizan los algoritmos del 

News Feed es dinámica, lo cual es otra razón por la que es difícil hablar de cámaras de eco. Más 

bien, el funcionamiento de la visibilidad opera de la siguiente forma: dado que a un usuario le gusten 

algunas páginas, visite determinados lugares, o comparta cierta información personal (voluntaria o 

involuntariamente) Facebook le presentará un contenido, llamémosle A, por ejemplo, que será 

precedido por contenidos de otros tipos, B, C, y D. Si al mirar el contenido B, el usuario se muestra 

entusiasta ante el mismo y reacciona afectivamente, Facebook comenzará a visibilizar otras 

publicaciones de B, y si, en otro momento, el usuario añade varios amigos que tienden a seguir y 

gustar de los contenidos de C, es posible que Facebook comience también a priorizar este emisor. 

Por ello, la visibilidad en Facebook se lleva a cabo por medio de mecanismos de supervisión y 

supervolición. Primero, el dispositivo registra todo lo que se ha mirado, y después sugiere lo que 

podría ser agradable, sorprendente o relevante para mirar, para, en último lugar, obtener datos sobre 

lo que debe seguir mostrando. Por lo tanto, no se puede considerar que el límite de los imaginarios 

de cada cuenta de Facebook esté en una cámara rígida y estática, sino más bien en una burbuja 

flexible que va expandiéndose conforme cambia el tiempo (y las ubicaciones, intereses, trendings, 

productos de moda, entre otros factores, de los usuarios).  

6.6.4. Modos de subjetivación técnico-digitales del dispositivo Facebook 
       6.6.4.1. Los devenires del sujeto como usuario de la plataforma 

       Cuando los sujetos deciden abrir una cuenta de Facebook ya comienzan a subjetivarse como 

usuarios; sin embargo, cada usuario pasa por distintas fases, conforme va produciendo consciente e 
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inconscientemente los flujos de datos que compartirá con la plataforma del dispositivo. El primer 

devenir de un usuario se activa cuando Facebook registra sus primeros datos de identificación: 

nombre, edad, sexo, correo electrónico y contraseña. A este devenir se le denominará devenir 

identificado, y consistirá en que el sujeto, por el simple hecho de haberse registrado en las bases de 

datos de Facebook, ya tiene una Facebook ID y un expediente donde se llevará un recuento de toda 

su información e interacciones. Además, el devenir identificado implica que el dispositivo ya ha 

detectado el equipo electrónico del usuario, su ubicación, y sus visitas, descargas y cuentas en un 

navegador, así como sus contactos de correo o teléfono móvil. En apartados anteriores se ha 

establecido que es imposible ser usuario de Facebook sin devenir identificado, pues existen 

mecanismos de supervisión del dispositivo que son ineludibles, como el rastreo de una dirección IP 

válida, el uso de un nombre verosímil, o la asociación de una cuenta con una dirección de correo 

válida. Asimismo, el devenir identificado permite que el dispositivo Facebook envíe a sus usuarios 

diversas recomendaciones de páginas para seguir con el propósito de contar con registros sobre sus 

gustos y emitir nuevas sugerencias; y también, ocasiona que Facebook haga llegar a cada usuario sus 

primeros mensajes de supervolición, al solicitarle que llene su hoja de información personal, 

comience a publicar, añada nuevos amigos, o suba fotografías en su Perfil. Sin embargo, el devenir 

identificado no implica que los usuarios puedan añadir amigos o publicar en Facebook con el simple 

hecho de abrir un Perfil, pues el dispositivo requiere que cada cuenta sea verificada a través de un 

código de autenticación. Esto lleva al sujeto-usuario a ser intervenido por un nuevo devenir: el 

devenir perceptible o disponible ante otros usuarios. Si bien Facebook identifica la existencia de un 

sujeto cuando este abre una cuenta, el usuario sólo deviene perceptible públicamente después de la 

validación de su cuenta con un código de identificación, pues es en ese momento en que puede ser 

añadido como amigo por otros usuarios, o recibir sugerencias para añadir amigos. Gracias al devenir 

perceptible, las prácticas y contenidos de un usuario pueden mostrarse ante una comunidad, que 

tendrá la facultad para reaccionar ante lo publicado y comentarlo. De igual manera, este devenir 

posibilitará que los usuarios puedan ser conocidos por otras personas en función de sus experiencias 

y preferencias. Por ejemplo, dado que un usuario haya estado en un lugar o sea seguidor de cierta 

página, podrá ser definido por otros como alguien que se ubicó en aquel lugar, o como alguien que 

le gusta esto o aquello.   

      Después de devenir identificados por Facebook y perceptibles ante otros, y a partir de sus 

primeras interacciones, los usuarios pueden vincularse o no vincularse con otros usuarios y con 

páginas públicas. Esto hace que sea posible hablar de una nueva forma de devenir: enlazado (con 

gustos y comunidades) o no enlazado y aislado. En determinado caso de que algún usuario sea amigo 
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de alguien, pasa a formar parte de un grafo de micrositios que tendrán mayor o menor cercanía entre 

sí, según lo constante de sus intercambios de contenidos o de reacciones, sus visitas mutuas a sus 

perfiles, o sus gustos en común. Y, de la misma forma, un usuario puede ingresar a un grafo de 

páginas públicas al momento en que elige seguir una de ellas, y tan pronto como comienza a recibir 

contenidos sugeridos de páginas similares. Como pudo observarse durante el experimento de las 

cuentas seguidoras de los candidatos presidenciales en las elecciones de México en el 2018, existen 

usuarios que han devenido más enlazados con una página que con otras, o que reciben más 

contenidos de sus amigos que de páginas públicas. Por lo tanto, conviene establecer que no todos los 

usuarios que devienen enlazados estarán vinculados con lo mismo, ni de la misma manera, sino que 

esto dependerá de los algoritmos de análisis de datos de Facebook, que tomarán en cuenta variables 

como geolocalización, información en común, amigos en común, etcétera, para enlazar a cierto 

usuario con determinada página, grupo o persona. No obstante, puede afirmarse que, en caso de 

devenir no enlazados a páginas ni a perfiles, los usuarios de Facebook tendrán una vida muy corta 

dentro del dispositivo, puesto que, si no deciden añadir amigos ni gustos a su cuenta, esta será cerrada 

pronto, al ser considerada como una cuenta con poca interacción. Por ende, se puede concluir que 

Facebook busca que sus sujetos-usuarios siempre estén vinculados a páginas y a otros sujetos, y que 

no permanezcan apartados. Con este propósito, Facebook hace uso del News Feed de cada usuario 

como máquina de visibilización y oferta de contenidos, mostrando aquello que, tentativamente, 

llevará a ciertos usuarios a reaccionar, al encontrar lo que puede impactarlos o ser de su interés.  

       Según los contenidos que muestre su News Feed, los usuarios pueden devenir (inter)activos o 

(inter)pasivos. La (inter)actividad supone que eligen reaccionar ante un contenido, comentarlo o 

compartirlo, o bien, que responden ante un contenido sugerido al abrir el enlace a un sitio web o a 

una página de Facebook, o al escoger dar Me gusta o seguir en una de estas páginas. Para Rafaeli y 

Sudweeks (1997) la interacción digital consiste en “un intercambio comunicacional que queda 

plasmado en un sistema informático”, y en términos de Rogers (2011) que es una autora más 

contemporánea, es la forma en la que un usuario se relaciona con una plataforma, con el fin de ajustar 

variables, ingresar datos, producir contenido o recibir publicaciones de otras personas. A lo largo de 

esta tesis Facebook se ha definido como un dispositivo que propicia una experiencia que combina la 

actividad (dar clic ante un mensaje, sugerencia o contenido de la plataforma, sin que esto se haga 

visible ante otros) con la interacción (dar clic ante algo y producir una reacción que mirará después 

otra persona). De este modo, el devenir (inter)activo (así, con paréntesis, porque debe hacerse énfasis 

en el carácter activo) define el papel de la plataforma de Facebook como un catálogo de prácticas, 

así como una máquina de intermediación entre usuarios, entre usuarios y anunciantes, y entre los 
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usuarios y la propia plataforma en sí. Por otro lado, el devenir (inter)pasivo implica no reaccionar 

ante un contenido mostrado en el News Feed, pero sí haberlo visto y desplazado en la búsqueda de 

nuevos contenidos. Cuando un usuario decide que no reaccionará ante lo que ha mirado en Facebook, 

puede hacerlo por indiferencia o por vergüenza; sin embargo, el que no reaccione no implicará que 

no sea influido por lo mirado. El usuario que ha recibido algún contenido no permanece 

completamente pasivo, sino que solamente muestra su pasividad públicamente, mientras que, en 

privado, ha realizado algún tipo de práctica invisible, como leer un mensaje, reproducir algún video 

o agrandar una fotografía. Según Žižek (2009) la interpasividad consiste en permanecer pasivo 

mientras se deja que “un Otro, la máquina, represente mi verdadero lugar” (p. 116). En sus ejemplos 

de lo interpasivo, Žižek habla del Tamagotchi o de las risas enlatadas en la televisión, que son 

tecnologías que le indican a un usuario cuándo debe reaccionar y cómo. El Tamagotchi, por ejemplo, 

exige que se le alimente o cuide digitalmente, y los programas cómicos, enfatizan cuándo hay que 

reír o aplaudir. En el caso de Facebook, los usuarios también están ante una plataforma que indica 

cómo reaccionar, aunque brinde a cada usuario la libertad de hacerlo o no, conforme este último 

desplaza una cadena de contenidos (scrolling). Facebook indica “Sube una foto de Perfil”, “¿Qué 

estás pensando?” o “Comparte este contenido”, pero no obliga a los usuarios a hacerlo, porque sabe 

que es más efectivo convencerlos a interactuar, con el propósito de que lo hagan motivados por su 

deseo. Por ello, se ha elegido el concepto de (inter)pasivo más que el de interpasivo, con el fin de 

destacar que Facebook posee un carácter intermedio entre la interactividad y la pasividad, al 

momento en que coloca ante el usuario botones e invitaciones para reaccionar afectivamente, pero le 

deja, también, la posibilidad de no hacerlo.  

       En su continua extracción de datos y sugerencia de páginas y de amigos, Facebook motiva la 

(inter)pasividad, porque hace que “el estar activo y pasivo estén inextricablemente ligados” (Žižek, 

2009:118) al realizar procesos automáticos que el usuario no puede controlar, a cambio de presentarle 

algunas opciones en las que puede participar. A través de la supervisión y de la vigilancia, que son 

involuntarias, Facebook se abastece de datos que permiten procesos de maquinación voluntaria, 

como colocar contenidos, reaccionar ante publicaciones o compartir información. No obstante, 

existen personas que no están dispuestas a que Facebook recolecte sus datos, lo cual lleva a hablar 

del último devenir del sujeto en la plataforma: el devenir peligroso o censurable. Un usuario 

(inter)pasivo no reacciona ante contenidos, pero sí está siendo registrado por el dispositivo Facebook, 

que almacena su ubicación, equipos electrónicos y browser; no obstante, un usuario completamente 

pasivo que logre bloquear la recolección de datos, se convierte en un sujeto inusual o sospechoso 

que probablemente ha abierto una cuenta para espiar a otros usuarios o para vulnerar la plataforma. 
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Por ende, Facebook procede a bloquear su cuenta. Lo mismo ocurre cuando hay usuarios que 

comparten contenidos inapropiados, spam o enlaces con virus, así como cuando Facebook les da 

seguimiento a denuncias por información falsa, ofensas o acoso digital. En síntesis, un usuario que 

deviene peligroso es aquel que realiza interacciones que evaden los mecanismos que el dispositivo 

asume como convencionales, y que ha sido detectado por los algoritmos de Facebook o por los 

sujetos moderadores de la plataforma. Por otra parte, se podría evaluar si existe algo parecido a un 

devenir peligroso no detectado o encubierto. Tal vez, lo más similar sería una especie de devenir 

sockpuppet, que ocurre cuando algún usuario logra abrir una cuenta experimental o vacía, como hizo 

el investigador de esta tesis, desde donde puede realizar interacciones controladas con la plataforma. 

No obstante, la experiencia de la presente investigación mostró que este tipo de cuentas no tardan en 

devenir peligrosas y ser clausuradas por el dispositivo.  
Tabla 14. Aspectos de la subjetivación técnico-digital 

 

Aspectos Perfil personal Página púbica 
Contexto temporal y espacial de 

la subjetivación 
    Fechas en que los sujetos abren una 
cuenta, la revisan y la actualizan. 
    Periodo de existencia de una cuenta 
(vida en Facebook).  
    Lugares transitados por el sujeto y 
flujos de datos colocados en la 
plataforma. 
    Rediseños y cambios en las interfaces 
de Facebook, a partir de ciertas 
formaciones históricas.   

    Tendencias políticas, 
socioculturales o de consumo.      
    Lugares, negocios, conceptos, 
figuras públicas, causas o eventos 
que influyen la apertura de una 
página.  
     Periodo de existencia de una 
página pública (oferta de contenidos). 
       

Arquitectura de las interfaces de 
Facebook 

Interfaces visibles: 
    Interfaz superior (Fotografía de 
portada y de Perfil, estados y hoja de 
información personal).  
     Muro de publicaciones 
(contenidos elaborados por el 
usuario y compartidos de páginas 
públicas).  

Interfaces invisibles (salvo para el usuario): 
     Tablero de notificaciones 
(comentarios y reacciones ante los 
contenidos propios) 
     News Feed 

Interfaces visibles: 
           Hoja de información (título, 

descripción, ubicación y contacto) 
           Muro de publicaciones 

(contenidos financiados y no 
financiados de la página) 

Interfaces invisibles (salvo para el 
administrador): 

    Tablero de notificaciones 
(comentarios y reacciones ante 
los contenidos de la página) 
     Estadísticas de los últimos 28 
días (reproducciones de videos, 
demografía de seguidores,  

Mecanismos de Facebook    Recolección y análisis de datos 
   Burbujas de filtrado de contenidos 

    Recolección y análisis de datos 
    Difusión masiva de contenidos 
publicitarios 
    Segmentación automática de 
públicos 

Actividades del usuario (Inter)activas: 
    Añadir información en la cuenta 
    Subir imágenes 
    Publicar, comentar, reaccionar 
(Inter)pasivas: 
    Visualizar, desplazar (scroll) ocultar 

    Diseño de contenidos (producción 
de video, edición de imágenes, 
creación de campañas) 
    Financiamiento de Facebook Ads 
    Revisión de estadísticas y 
estrategias de leads (crecimiento de 
indicadores) 
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       6.6.4.2. Los devenires del sujeto como administrador de una página pública 

       Tan pronto como una persona abre una cuenta de Facebook tiene acceso a la creación de un 

Perfil personal, pero también puede construir y gestionar una página pública. Por lo tanto, solamente 

queda hablar de los devenires del usuario como administrador de páginas. En ese sentido, existirán 

solamente dos formas de devenir administrador: la del comunicador, que expone contenidos sin 

financiarlos, y, por ende, sólo los distribuye entre los amigos de su Perfil; y la del patrocinador o 

marketer, que difunde contenidos financiados y por ello encuentra mayor visibilidad. La primera 

clase de devenir se caracteriza por la administración de páginas con pocos seguidores que tienden a 

desaparecer con el tiempo, mientras que la segunda puede relacionarse con la habilitación y 

promoción de páginas que alcanzan públicos más amplios, muy por encima del grafo de amigos del 

administrador, y que tienden a perdurar por décadas. Según el experimento realizado previamente 

con todas las páginas asociadas al candidato mexicano Andrés Manuel López Obrador, fue posible 

determinar que entre más abundantes sean los flujos de financiamiento que llegan a una página, 

mayor será su circulación en los perfiles de los usuarios de Facebook, como parte de las llamadas 

“Páginas que pueden gustarte” o “Contenido sugerido para ti”. Por ello, se puede afirmar que el paso 

de un sujeto que deviene comunicador a un sujeto que deviene patrocinador consiste en el dinero que 

decida invertir en el crecimiento de su página y de sus contenidos. Sin embargo, también existen 

otros aspectos que caracterizan al devenir patrocinador, como su continua supervisión de reacciones 

y revisiones por cada contenido, la contratación de algún servicio de analítica, como puede ser 

Facebook Analytics, y el uso de herramientas de automatización que multiplican el número de 

publicaciones (como Hootsuite) o que envían notificaciones a un administrador por medio de un 

teléfono móvil (como Facebook Page App). Cabe mencionar que, tanto el devenir comunicador como 

el patrocinador de contenidos poseen ciertos rasgos comunes, como el depender de las interfaces de 

la plataforma para colocar sus anuncios, o el requerir del dispositivo Facebook como intermediario 

para alcanzar públicos interesados. Así también, ambos devenires están sujetados a los mecanismos 

de sugerencia de páginas y contenidos de Facebook, pues su visibilidad e importancia dependerán 

de los datos extraídos de los usuarios, de la información de cada página pública, y de los algoritmos 

de Facebook Ads, que buscarán públicos conectados de cierta edad, ubicación y preferencias, al 

recibir un depósito bancario de sus contratantes. Por último, conviene recordar que tanto los usuarios 

de perfiles personales como los administradores de páginas públicas están implicados en tramas de 

sujeción y maquinación voluntaria, pues, así como Facebook extrae los datos del usuario común, 

también recolecta los datos de cada página, de los anuncios financiados más populares, y de los 
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clientes con mejor rendimiento. Sin embargo, el devenir usuario de Facebook permite beneficios 

sociales, mientras que devenir administrador de una página puede atraer ganancias económicas, 

mediante la popularidad de una marca, figura o negocio, o bien la atracción de cierto capital político, 

como se observó en el caso de los recientes candidatos a la presidencia mexicana.  

6.6.5. Resumen de la sección 6.6. La dimensión tecnológica de Facebook III: Un 

experimento 
• Con el propósito de realizar un experimento que siguiera la subjetivación técnico-digital de los usuarios 

de Facebook paso por paso, se crearon 19 cuentas sockpuppets. Una cuenta marioneta o sockpuppet es 

aquella que tiene un mínimo de información, de modo que el dispositivo Facebook no tenga muchos 

datos para extraer de la misma: no tiene fotografía de Perfil ni de portada, no tiene publicaciones, ni 

añade amigos ni preferencias. Es por eso que, por lo extraño de su comportamiento, las cuentas 

sockpuppets tienden a ser cerradas por Facebook en un periodo máximo de un mes, después de su 

apertura.  

• Los primeros datos que solicita Facebook al abrir una cuenta son, un nombre (con apellido verosímil), 

un sexo y una fecha de nacimiento. Con estos datos, el dispositivo ya comienza a realizar una 

segmentación inicial de sus usuarios (por edad y género). Por otro lado, cabe destacar que el hecho de 

que Facebook solicite un nombre verdadero o un sexo binario ha significado la exclusión de ciertas 

comunidades como la drag, la transgénero o las minorías étnicas, que no aportan datos que cumplan con 

los parámetros del dispositivo.  

• Cada cuenta de Facebook es irrepetible, puesto que al momento en que se abre, el dispositivo le otorga 

un número único de matrícula, de nombre Facebook ID.  

• Además de la información que un usuario ingresa en la plataforma voluntariamente, Facebook realiza 

un rastreo de datos o data tracking que le permite conocer mucho más sobre cada persona. Para 

comenzar, el dispositivo recolecta el número de serie del equipo electrónico desde donde un usuario se 

conecta (computadora, tablet o teléfono móvil) y el nombre de quien ha registrado la licencia del sistema 

operativo de dicho equipo, así como el número de licencia. Debe mencionarse que Facebook tiene la 

capacidad de registrar más de un equipo por usuario. Si, por ejemplo, alguien accede a una misma cuenta 

desde una computadora y desde un teléfono, ambos estarán vinculados con el mismo Facebook ID.  

• Más tarde, Facebook geolocaliza el o los equipos que ha registrado a través de inteligencia satelital. Para 

esto, el dispositivo realizará tres procesos: el posicionamiento, que reproduce las trayectorias de un 

usuario en mapas GPS; la geocodificación (geocoding) que consiste en la detección de los lugares y 

personas que están cerca de un usuario; y el geo-etiquetado (geotagging) que es el almacenamiento de 

todos los sitios públicos que un usuario ha frecuentado, donde ha tenido alguna experiencia de consumo.  
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• Cuando se abre una cuenta de Facebook se solicita que se ingrese una dirección de correo electrónico o 

un número telefónico. Una vez que se realiza este proceso, el dispositivo extrae todos los contactos del 

correo o del teléfono, e incluso en el caso de que se abra un nuevo correo, si este es de un proveedor 

corporativo como Google o Yahoo!, permitirá a Facebook acceder a todas las cuentas de correo que se 

encuentren en la computadora del usuario. Por otro lado, el teléfono provee todos los datos de su tarjeta 

SIM (Suscriber Identity Module) como los directorios de contactos, mensajes, aplicaciones descargadas 

y metadatos del proveedor de servicios telefónicos. Es por esto que la única forma de evadir la extracción 

de datos al abrir una nueva cuenta consiste en no colocar número telefónico, y en ingresar una dirección 

de correo de un proveedor que Facebook jamás pueda rastrear, como es el caso de Yandex, que es una 

plataforma de servicios en línea rusa, cuyo correo electrónico no puede ser intervenido por el dispositivo. 

• Pocos minutos después de abrir una cuenta, Facebook despliega un mensaje que pide la verificación de 

dicha cuenta. El proceso de verificación consiste en colocar en la plataforma del dispositivo un número 

de seguridad (security key) enviado a la dirección de correo con la que se abrió la cuenta. Si un usuario 

no coloca el número de seguridad en veinte minutos, Facebook le solicita que pida el envío de uno nuevo. 

Asimismo, si una cuenta no se verifica en cuatro horas, el dispositivo la cierra, pues existen muchas 

cuentas abiertas por bots o por hackers que no pueden autentificar su información.  

• Facebook solamente permite la apertura y verificación de tres cuentas al día, por lo que cuando se 

pretendieron abrir 19 para esta tesis, se tuvo que utilizar un sitio en Internet que alojaba una versión 

antigua de la plataforma de Facebook del 2009, mobile.facebook.com, en donde no había restricción para 

abrir varias cuentas en un mismo día. El consejo de mobile.facebook.com, así como otros que se llevaron 

a cabo durante el experimento, se obtuvieron en foros de hackers e ingenieros dentro de Quora y GitHub. 

• Al abrir una nueva cuenta, Facebook detecta la dirección IP del usuario que la ha habilitado. Durante el 

experimento, se intentó abrir cuentas con el browser TOR, que enmascara la dirección IP, pero esto 

hacía que Facebook no abriera la cuenta nueva, diciendo que era imposible de rastrear e insegura. Otra 

opción fue utilizar un sitio Proxy, que cambia una dirección IP por otra; sin embargo, Facebook detectaba 

que el usuario estaba colocando direcciones IP de diferentes partes del mundo, lo cual rápidamente se 

consideraba como un problema de seguridad, por lo que la cuenta se cerraba. 

• Facebook tiene acceso a todas las cookies de navegación del browser de una computadora, así como a 

las carpetas de información del navegador, por lo que durante el experimento de esta tesis se abrieron 

19 particiones de Mozilla Firefox en la computadora del investigador.  

• Una vez que se pudieron abrir las 19 cuentas sockpuppets de Facebook necesarias para el experimento, 

se eligió que algunas seguirían a diferentes candidatos a la presidencia de México (un solo candidato 

por cuenta) sin compartir contenidos; que otras, seguirían a los candidatos y compartirían contenidos; 

que otras seguirían a todos los candidatos a la vez; y que otras, finalmente, no seguirían a ningún 
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candidato. El objetivo del experimento era analizar cómo cambiaba el comportamiento del News Feed 

de cada cuenta, en lo correspondiente al despliegue de contenidos. 

• Una observación fue que las cuentas mostraron sugerencias de amigos y de páginas relacionadas con el 

candidato de su preferencia, por lo que se puede determinar que los datos ingresados en la plataforma 

de Facebook como gustos, son importantes en el filtrado de la oferta de publicaciones y de personas. 

• A través del experimento se pudo concluir que: 

o Un Perfil que sigue páginas públicas, pero publica poco, visualizará en su News Feed contenidos 

que provengan sobre todo de las páginas públicas que sigue. Ahora que, si las páginas seguidas son 

poco populares (es decir, si tienen pocos seguidores) verá, sobre todo, contenidos de estas páginas, 

pero si son muy populares, recibirá también anuncios de páginas relacionadas con las que sigue 

originalmente.  

o Un Perfil que sigue páginas públicas, pero publica, recibirá contenidos, tanto de sus páginas como 

de sus amigos. De esta forma, se pudo constatar que el publicar es lo que les permite a los algoritmos 

de Facebook asociar a un usuario con otros.  

o Un Perfil que sigue páginas públicas, pero no tiene amigos, recibirá contenidos de sus páginas, así 

esté acostumbrado a publicar o a no publicar.  

• Mientras los usuarios visualizan contenidos, existen administradores de páginas públicas que diseñan, 

difunden y patrocinan anuncios. En el ejemplo del experimento, estos administradores serían los 

equipos de campaña de cada candidato a la presidencia. Para aumentar la efectividad de sus anuncios, 

los administradores de páginas pueden monitorear estadísticas que les ofrece el propio Facebook, 

como la demografía de sus públicos, sus índices de respuesta y su crecimiento en reacciones y 

seguidores. Así también, pueden contratar los servicios de una plataforma de estadísticas de marketing 

del dispositivo, titulada Facebook Analytics, la cual provee información como los equipos 

electrónicos desde donde se conectan los públicos de una página, sus direcciones IP, u horarios de 

conexión.  

• Los algoritmos del News Feed de Facebook trabajan con (tecno)políticas de visibilidad. Esto es, que 

realizan una distribución diferida de contenidos en la que algunos perfiles tienen acceso a ciertas 

publicaciones, y otros perfiles a otras. De este modo, el dispositivo motiva la conformación de 

imaginarios distintos, adecuados a varias comunidades, por lo que apoya a la construcción de visiones 

diferentes (y a veces contrapuestas) sobre el mundo.  

• La subjetivación técnico-digital posee dos grandes devenires: el devenir usuario y el devenir 

administrador de páginas públicas. Al devenir usuario, una persona deviene, en primera instancia, 

identificada por Facebook (registrada y catalogada); después, deviene perceptible ante otros, puesto 

que puede ser encontrada y agregada como amiga con facilidad. En tercer lugar, deviene enlazada o 

no enlazada, porque puede ingresar a comunidades de amigos y de gustos, o no hacerlo. Asimismo, 
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puede devenir (inter)activa, si publica, reacciona ante contenidos o coloca información en su Perfil, o 

devenir (inter)pasiva, si sólo observa contenidos y se ve afectada por ellos, pero sin comentarlos ni 

reaccionar. Por otra parte, los administradores de páginas pueden devenir comunicadores, si dan a 

conocer contenidos sin necesariamente financiarlos, o devenir patrocinadores, si realizan campañas y 

estrategias de marketing con financiamiento.  

7. Conclusiones 
      Al comenzar esta investigación, se planteó como pregunta general: ¿Cómo se construye y opera 

Facebook como dispositivo de subjetivación? Y en el ánimo de responder, se realizó un recorrido 

por los distintos componentes, dimensiones y procedimientos que se llevan a cabo en Facebook. En 

primera instancia, se explicó por qué Facebook era un dispositivo, argumentando que cumple con 

todos los principios de los dispositivos, según la definición teórica del concepto. Se trata de un 

ensamblaje dinámico de máquinas y sujetos diversos, es decir, de una organización caracterizada por 

la multiplicidad. Asimismo, se distingue por la tensión, pues está cruzado por líneas de fuerza que 

buscan clausurar fugas o rupturas; y por la interoperación, puesto que no puede aislarse de otros 

dispositivos de la era sociodigital, como las redes de cableado, antenas y routers que proporcionan 

conexión a Internet. De la misma manera, Facebook está marcado por cierta determinación, ya que 

la base de su código de funcionamiento es clara: la extracción y el procesamiento de flujos de datos, 

por un lado, y la circulación de flujos de contenidos, por otro, con el fin de ofrecer servicios 

publicitarios, intervenir subjetividades, y capturar el deseo de sus usuarios. Finalmente, Facebook, 

al ser un dispositivo, almacena registros constantes de sus propias operaciones, de modo que pueda 

detectar sus fallas o ausencias para proceder a corregirlas. A esto último, según se mencionó 

anteriormente, se le conoce como principio de actualización, y quiere decir que Facebook siempre 

está cambiando, en lo que concierne a su diseño y al acomodo de sus interfaces, de tal manera que 

pueda garantizar y optimizar que se maximicen sus fuerzas y se reduzcan sus fugas. Por otra parte, 

cabe destacar que, aunque Facebook esté modificándose gradualmente, su oikonomía o principio 

general permanece. No deja de recolectar datos de sus usuarios ni de analizar prácticas, experiencias 

y preferencias para ofrecer advertising personalizado. Esto lleva a reflexionar que las mutaciones de 

los algoritmos y herramientas de Facebook apuntan únicamente a incrementar su eficiencia, pero que 

no cambian su propósito general, que consiste en conseguir la mayor cantidad de flujos de datos, de 

publicaciones y de capital que le sea posible.  

      Al principio de esta tesis se señaló que uno de sus aportes clave consistía en la aplicación de los 

postulados de Foucault, Deleuze y Guattari, Agamben o el colectivo Tiqqun en un caso empírico, e 
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incluso, se expresaba la intención de partir de las ideas de estos autores para desarrollar un modelo 

analítico que permitiera comprender los dispositivos sociodigitales. Fue así que se presentó un 

modelo que dividía Facebook en cuatro dimensiones —(socio)económica, (socio)política, 

sociodigital y tecnológica— y en varias capas subsecuentes. Al final, puede observarse que el modelo 

fue un andamiaje ontológico adecuado, pues explicó cómo sería difícil entender las relaciones entre 

usuarios y contenidos sin remitir antes a los aspectos tecnológicos que las propician, y a su vez, 

analizó cómo detrás de cada mecanismo de Facebook, entendido como una affordance tecnológica, 

se encuentran tramas de orden comercial, luchas por detentar poder, y tensiones entre regímenes y 

grupos que obedecen a diferentes formaciones histórico-sociales. Por ello, se concluye que el modelo 

postulado por esta tesis fue atinado, porque facilita la comprensión de los diversos elementos que 

edifican Facebook, dando cuenta de su dinamismo e interdependencia, y de la misma forma, sirve 

para estudiar las rutas que llevan los flujos que circundan el dispositivo, destacando dónde se originan 

estos, y cómo participan en la producción de visibilidades, expedientes (profiles) o consumos.  
Imagen 101. Modelo analítico de Facebook aportado por esta tesis 

Fuente: elaboración propia 

 
       Aunque Deleuze y Guattari (1995) establecieran que los mapas no hacen los territorios, 

refiriéndose a que cualquier diagrama es tan sólo una máquina que esquematiza superficialmente 

otra máquina mayor y más compleja, el modelo de esta tesis facilita una aproximación ordenada y 

detallada a los dispositivos de la era sociodigital. Las llamadas plataformas privativas o corporativas 
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comparten algunos rasgos con Facebook. Por ejemplo, 1) se construyen sobre una infraestructura 

técnica y un montaje de interfaces digitales que las facultan para extraer datos (su dimensión 

tecnológica); 2) cuentan con una pantalla donde se visualizan contenidos, y en la que los usuarios 

pueden realizar y compartir múltiples prácticas, así como proyectar distintas afectividades 

(dimensión sociodigital); 3) están sostenidas sobre diferentes regulaciones, marcos de propiedad 

intelectual, políticas laborales y contextos históricos, que las llevan a verse interferidas por 

negociaciones entre grupos de poder, lobbies, escándalos y coyunturas (dimensión [socio]política); 

y por último, 4) dependen de un modelo de negocios que transforma datos personales en capital 

intelectual para marketing, o interacciones sociodigitales en información para uso comercial 

(dimensión [socio]económica). Si esta tesis no hubiera tratado sobre Facebook y hubiese elegido 

algún otro estudio de caso, como Twitter, Instagram o Spotify, tal vez cambiarían los códigos, modos 

de registro, fuerzas y fugas del dispositivo en cuestión, pero se podría haber utilizado el modelo 

analítico que aquí se propone como cimiento para la reflexión filosófica. En Twitter, la dimensión 

(socio)económica consiste en la venta de informes ejecutivos para la prospectiva y buen rendimiento 

de anuncios (data licensing for advertisement); en Instagram, se cobra a ciertos influencers con 

determinados miles de seguidores; y en Spotify, se brinda un servicio de streaming de música a 

cambio del despliegue y de la emisión de anuncios (Investopedia, 2019). En todos estos casos, se 

requiere de la extracción de flujos de datos para su posterior capitalización, de incentivar prácticas 

(como tuitear, subir imágenes o descargar playlists) y de abrir una cuenta con información personal. 

Asimismo, todas estas plataformas están ensambladas a sus propios data centers, reclutan cientos de 

empleados, y necesitan algoritmos que colecten datos y filtren contenidos. Por todo esto, se evidencia 

que Facebook no es solamente un dispositivo más, sino que ha marcado la lógica de los dispositivos 

actuales de Internet en materia de negocios, tecnología, operaciones y advertising.  

       Por supuesto, todo modelo analítico tiene limitaciones, y el que aquí se ha presentado no es la 

excepción. Resulta muy útil para hacer un análisis general de los dispositivos sociodigitales o para 

revisar su funcionamiento total, pero puede parecer demasiado abarcador para investigadores que 

sólo están interesados en alguna de las dimensiones. Es así que, por mencionar algunos ejemplos, no 

sea tan atractivo para un estudioso de la infraestructura que no desea introducirse en temas políticos 

ni económicos, como Bucher; para un economista que descarte toda la parte social y afectiva del 

ensamblaje, como Zuboff; para antropólogos que deseen centrarse en los intercambios humanos, y 

no en las máquinas técnicas ni digitales, como Miller, Horst o Pink; ni para analistas políticos o 

politólogos que quieran aislar los asuntos de regulación y lobbying de las capas algorítmicas e 

interpersonales, como Vaidhyanathan. No es casualidad que la presente tesis haya acumulado casi 
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seiscientas páginas de texto, pues apostó por ofrecer una teoría general de Facebook, lo cual puede 

parecer tedioso e inmanejable. Sin embargo, esta investigación es tan sólo un punto de partida para 

futuros estudios que le permitan al investigador que esto suscribe y a futuros colegas, profundizar en 

alguna de las dimensiones o capas de Facebook sin perder el paisaje completo. “The big picture”, 

como dice una expresión anglosajona. El objetivo es, que no por estudiar la parte (socio)económica 

de Facebook se descuiden aspectos políticos, sociales o tecnológicos, que, por enfocarse en la 

política, no se deje a un lado la economía, las afectividades o la tecnología, y así sucesivamente. 

Además, el modelo que aquí se ha trabajado es de enorme complejidad, por lo que podría sintetizarse 

y precisarse más en un futuro, o bien modificarse conforme cambien las tecnologías en el tiempo. 

       En materia (socio)económica, Facebook hace que sus usuarios sean, a la vez, productores de 

datos, profiles datificados, y consumidores de contenido, lo cual genera que todo el proceso de 

producción de capital, tanto informático como económico, dependa en gran medida del usuario. Sin 

embargo, también existen inversionistas millonarios que sostienen el funcionamiento del dispositivo, 

empresas aliadas que dotan a Facebook de insumos, y anunciantes que intervienen en la plataforma 

para distribuir contenido patrocinado, pero que también son, de algún modo, productores de datos, 

al proporcionar al dispositivo información sobre sus páginas públicas. Asimismo, Facebook sostiene 

industrias que consisten en la producción y viralización de contenidos financiados, donde trabajan 

content designers, community managers y asesores expertos en marketing digital. Adicionalmente, 

los ciclos productivos de Facebook no estarían completos sin una maquinaria humana que administra 

la plataforma e infraestructura del dispositivo, para garantizar el tránsito libre de los flujos de datos, 

de publicaciones y de dinero. Por eso, Facebook cuenta con un enorme equipo de directivos, 

ingenieros, desarrolladores de software, moderadores de contenido, white hackers, agentes de ventas 

e investigadores en múltiples temas, como diseño de interfaces, user experience, inteligencia 

artificial, machine learning, ciencia de datos, etcétera. Como antes se ha explicado, algunos de estos 

actores humanos son contratados por Facebook para operar desde sus oficinas, pero otros, como los 

moderadores o cleaners, son tan sólo empleados provisionales o crowdworkers, y otros más, como 

los white hackers, trabajan a cambio de recompensas o por concursos. De igual forma, Facebook 

capta talento externo al dispositivo a través de convenios con universidades, hackatones, laboratorios 

de innovación, estancias o internships, y beneficios económicos para investigaciones o grants. No 

obstante, el dispositivo se queda con la exclusividad de las iniciativas y los prototipos de toda persona 

o grupo que colabore con sus desarrollos, mediante una política de patentes que beneficia a Facebook 

con todos los derechos comerciales de sus avances tecnológicos. Es por eso que puede reflexionarse 

que Facebook es una maquinaria que opera en concordancia con el capitalismo cognitivo, pues divide 
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a los sujetos que ensambla en dos clases, un cognitariado, al que pertenecen los usuarios y los 

trabajadores que aportan datos e ideas, y un grupo de especuladores, ejecutivos y patrocinadores que 

obtiene provecho económico de este capital cognitivo.  

       Junto con el capitalismo cognitivista, Facebook es una maquinaria que beneficia al capitalismo 

de plataformas, al de la vigilancia o surveillance capitalism, y a la economía de datos. En primer 

lugar, fomenta que surjan empresarios y corporaciones, pequeños y grandes, que dependen de la 

plataforma del dispositivo para visibilizar sus productos y servicios, y que estos usen Facebook como 

una forma de recibir atención, entregar cotizaciones, e incluso intercambiar productos por 

transacciones bancarias. En este sentido, las páginas públicas de Facebook pueden ser vistas como 

plataformas económicas (o político-económicas) que ganan posicionamiento conforme invierten más 

y más en diseño de contenidos, distribución de anuncios y analítica pagada para conocer a sus 

públicos. Es por esto que Facebook se inscribe dentro del capitalismo de plataformas, puesto que 

atrae y ensambla a emprendedores que deben entregar cantidades de dinero cada vez mayores al 

dispositivo con usuarios que devienen consumidores de marcas, figuras, tendencias y lugares. 

Asimismo, Facebook es un dispositivo del capitalismo de la vigilancia porque utiliza sus mecanismos 

de supervisión al servicio del crecimiento económico de su propia maquinaria. Sus tecnologías de 

data tracking, que van desde la geolocalización de cada usuario hasta el bloqueo de cuentas 

sospechosas, benefician la extracción de datos que sirve posteriormente para la segmentación de 

mercados y la categorización de targets. Y, por último, Facebook puede asociarse con la economía 

de datos o con el llamado data capitalism debido a que los flujos de información con los que opera 

pueden ser entendidos como materia prima, commodity o capital (intelectual, sobre todo) y como un 

activo de inversión o asset para la corporación que sostiene el dispositivo. Por todo lo anterior, si 

bien se considera que el capitalismo cognitivo, de plataformas, de la vigilancia o de datos son 

manifestaciones del capitalismo contemporáneo, es posible decir en una frase que Facebook es un 

dispositivo capitalista. Aunque sus lemas o eslóganes digan que ha sido fabricado para conectar a 

las personas, crear debates horizontales y facilitar la libertad de expresión, no es así. Es un dispositivo 

que busca maximizar las utilidades de sus patrocinadores, obtener las mayores ganancias con la 

actividad diaria de sus usuarios, y sacar el máximo provecho de sus industrias y trabajadores.  

       En términos de su dimensión (socio)política, Facebook puede posibilitar que diferentes actores 

estatales, partidistas o civiles obtengan mayor o menor presencia, según el número de veces que 

aparecen en los News Feeds de los usuarios. A esto se le ha denominado a lo largo de este proyecto 

como (tecno)política de la visibilidad, y consiste en el aprovechamiento de los algoritmos de 

Facebook para ganar ventaja dentro de una contienda o tensión, buscando la suma de simpatizantes 
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y la disminución de opositores. En este proceso, los actores políticos de Facebook pueden recurrir a 

la intervención de los códigos del dispositivo, como bien evidencia el caso Cambridge Analytica, o 

bien, a la apertura de cuentas encargadas de la difusión de campañas de odio y de desinformación, 

las cuales reciben el nombre de trolls. Así también, pueden hacer uso de estrategias de 

automatización que modifican el comportamiento habitual de cualquier cuenta por medio de la 

masificación de contenidos, el adendo de miles de seguidores a la vez, o la producción incesante de 

reacciones y comentarios. Por otra parte, existen grupos políticos que también echan mano de 

industrias humanas para adquirir visibilidad, como las granjas de likes, que son lugares en donde 

grupos de individuos pagados trabajan jornadas completas haciendo crecer indicadores de páginas 

públicas, o como espacios con ejércitos de trolls que se encargan de responder mensajes, crear 

publicaciones, añadir nuevos seguidores, y abrir cientos de perfiles a favor de un actor político. Este 

tipo de casos evidencian que, si bien la guerra política que ocurre en Facebook toma lugar en los 

algoritmos del dispositivo, también se lleva a cabo fuera y alrededor de esta maquinaria. En todo 

momento hay grupos, candidatos y movimientos, organizados o desorganizados, que se proponen 

acallar a la sociedad civil, evitar que Facebook sea regulado o sancionado, clausurar las denuncias 

públicas que llegan a la plataforma del dispositivo, y desprestigiar las iniciativas de sus contrincantes. 

Asimismo, Facebook borra las fronteras entre su dimensión (socio)económica y la (socio)política, 

puesto que muchos de los actores y grupos en pugna se comportan como empresas: abren páginas, 

financian contenidos, monitorean estadísticas, se asesoran por marketers y community managers, y 

promueven ideas del Estado y de la sociedad bajo estrategias de branding. Esto ha sido muy notorio 

en tiempos de elecciones, desde el ascenso de Barack Obama en los Estados Unidos hasta la campaña 

de Donald Trump, y también durante el reciente caso electoral mexicano. Por eso, se ha destacado 

antes que Facebook, además de ser un dispositivo tecnopolítico es postpolítico, pues responde a una 

formación histórico-social en la que las causas públicas se han convertido en marcas o en productos, 

y en donde la política se acompaña de industrias y tecnologías parecidas a las del espectáculo. 

Adicionalmente, Facebook es un dispositivo que se ha preocupado por generar un contexto que 

facilite esta postpolítica, porque, como anteriormente se mencionó, su corporación ha logrado 

desligarse legalmente de los contenidos que circulan por su plataforma, no obedece a leyes 

internacionales, no se encuentra supervisado por ninguna comisión ni gobierno, y no se somete a los 

marcos fiscales de ningún territorio, de forma que su modelo de operaciones, congruente con lo que 

el colectivo activista Ippolita ha llamado anarcocapitalismo, hace que hoy cualquiera pueda 

preguntarse lo que dijera el antiguo romano Juvenal: ¿Y quién vigila a los vigilantes?  
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       No obstante, conviene resaltar que, si Facebook ha logrado conseguir dos mil doscientos 

millones de usuarios, no ha sido únicamente por haber acaparado el poder económico o político, ni 

por haber ganado la atención de varios millonarios. Otros dispositivos en décadas anteriores, como 

Friendster o MySpace, también parecían maquinarias prometedoras para el mercado, sin embargo, 

Facebook logró incidir en la vida cotidiana de sus usuarios, conformar imaginarios de lo propio y de 

lo compartido, aportar a la redefinición de conceptos tan profundos como el gusto o la amistad, y 

almacenar una memoria individual y colectiva (al menos en un corto plazo). Por eso, la presente tesis 

no solamente afirma que Facebook es un dispositivo capitalista, tecnopolítico, postpolítico y de 

control, sino también un dispositivo de subjetivación. A través de sus interfaces, y sobre todo del 

News Feed, Facebook captura la atención de sus usuarios, y con esto acapara su deseo e incide en su 

subjetividad. Es por esto que Facebook y los dispositivos sociodigitales en general representan un 

cambio en la historia de las tecnologías, porque no ofrecen únicamente servicios o funciones para las 

masas, sino una experiencia personalizada de uso. Cuando autores como Heidegger y Simondon 

definían las tecnologías como conjuntos de conocimientos, circunstancias, máquinas y necesidades, 

tanto psicológicas como sociales, jamás se imaginaron que los avances tecnológicos llegaran al punto 

de configurar y proyectar usos distintos para cada uno de los usuarios. Y es en esta customización o 

adaptación personal que reside uno de los mayores atractivos de Facebook, puesto que como 

mencionaron algunos entrevistados en esta tesis, “siempre aporta noticias nuevas”, “tiene la 

información más vigente” y “permite encontrar lo que va con los gustos propios”. Aunque, como se 

ha dejado claro, el costo de esta aparente renovación y personalización conlleva la interrupción de la 

privacidad, la datificación, la vigilancia digital y la capitalización de la información personal.  

       La sujeción y la maquinación voluntaria de Facebook funcionan, tanto a nivel político, comercial 

y técnico, como en un sentido marcadamente cultural. El dispositivo etiqueta y divide a sus usuarios 

en públicos o comunidades, por lo que no tarda en presentarles contenidos interesantes o en distribuir 

discursos que provoquen afectos en ellos. Por medio de las entrevistas de esta investigación, se 

observó que algunos usuarios frecuentan la plataforma de Facebook para hallar publicaciones 

humorísticas, debates contemporáneos, sucesos de la vida de otras personas, o publicidad que les 

parece atractiva. Así también, se destacó que las relaciones humanas son importantes en Facebook 

como una forma de capturar el deseo, puesto que a las personas se sienten atraídas por contenidos de 

sus amigos y familiares cercanos, y tienden a reaccionar afectivamente ante aquellas publicaciones 

que les motivan recuerdos. Por otra parte, se observó que Facebook no distribuye lo que los usuarios 

encuentran en sus News Feeds o páginas de noticias aleatoriamente, sino a través de burbujas de 

filtrado de contenidos que van organizando todo lo que se mira por medio de variables como las 
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páginas públicas que sigue cada usuario, los perfiles que más visita o con los que más interactúa, la 

actualidad de las últimas publicaciones, y las páginas relacionadas con los contenidos que comparte. 

También, en otro sentido, la tesis observó que existen formas en las que las páginas y sus 

administradores pueden aportar a la sujeción de los usuarios de Facebook, como el patrocinio 

constante de un solo contenido o el bloqueo del grafo social del dispositivo, que evita que una página 

sea relacionada con otras. Del mismo modo, se pudo constatar que, en Facebook, no sólo se propaga 

la motivación de afectos agradables, puesto que el enojo, la tristeza, la indignación o el temor son 

emociones que pueden estar al servicio de gobiernos, partidos políticos y empresas globales.  

       Finalmente, puede reflexionarse que el cuerpo organizado de Facebook, o bien su materialidad 

técnica, consta de una gran infraestructura de centros de datos que se distribuyen por todo el planeta, 

y que se abastecen por fábricas de servidores que son producidos por mano de obra taiwanesa o 

china, la cual es más barata que la de los países occidentales. Al analizar la dimensión tecnológica 

de Facebook, se observó que en cada centro de datos existe un equipo de supervisores humanos que 

cuidan que los servidores no dejen de funcionar, de modo que no interrumpan su recepción de flujos 

informáticos; y asimismo, que los servidores integran, en conjunto, tejidos que se conocen como 

data fabrics, para que, si uno de ellos deja de funcionar o interrumpe su atracción de flujos de datos, 

los otros puedan compensar la labor de la máquina averiada. Por otro lado, se anotó que, algunas de 

las razones por las que los servidores dejan de operar adecuadamente son, la falta de circulación de 

flujos de electricidad o el sobrecalentamiento, por lo que Facebook garantiza sistemas de suministro 

energético y enfriamiento automático. Gracias a esto, los centros de datos de Facebook se encuentran 

en marcha durante veinticuatro horas al día. Hasta este punto, es posible entender cómo el dispositivo 

Facebook captura flujos energéticos y de datos, sin embargo, el dispositivo también atrae otro tipo 

de flujos, como los de trabajo y los de dinero. Para la adhesión de trabajadores que monitoreen los 

centros de datos, le den mantenimiento a cada servidor, o sirvan como personal administrativo y de 

intendencia, Facebook recluta mano de obra de otros sectores económicos como el obrero o el 

agricultor, ofreciendo salarios más altos que los de estas actividades. Por eso, los centros de datos 

tienden a establecerse en zonas rurales y alejadas de los desarrollos urbanos, donde es fácil establecer 

y territorializar cada data center, a través de alianzas con ayuntamientos, locatarios y propietarios de 

terreno, que contribuyen al dispositivo a cambio de ganancias. Pero, ¿qué sucede si existe una 

población reticente a que Facebook inaugure un nuevo centro de datos? Es ahí donde intervienen los 

proyectos de responsabilidad social del dispositivo, que no tarda en hacer construcciones para la 

comunidad, eventos de convivencia, abrir espacios deportivos o educativos, y realizar actividades en 

pro del medio ambiente. Por todo esto, es posible observar que Facebook, en la capa de su 
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infraestructura técnica, ensambla actores institucionales, civiles y empresariales, junto con enormes 

estructuras de máquinas técnicas y equipos de trabajadores, en la búsqueda de construir un motor 

que le permita sostener su plataforma. Además, se puede ver cómo Facebook opera con un modelo 

económico neocolonial, en donde saca el mayor provecho de la mano de obra más barata, ubica sus 

oficinas administrativas en países desarrollados, y lleva a cabo prácticas monopólicas y lobbies que 

lo eximen de rendir cuentas o pagar impuestos. Por esto, en la tesis se ha revisado cómo la soberanía 

tecnológica y financiera de Facebook se ha construido en detrimento de las soberanías de muchas 

comunidades que han aportado su tiempo, ideas, dinero y recursos naturales a Facebook a cambio de 

muy poca o nula remuneración.   

      Los servidores de Facebook se conectan, por su parte, a procesadores inteligentes, lenguajes de 

programación y máquinas digitales de data crunching, que cortan los flujos de datos que recibe el 

dispositivo y los acomodan en bases informáticas, que, a su vez, son gestionadas por archiveros 

MySQL, que van registrando los metadatos de cada base y organizándolas. Es en este proceso que 

Facebook debe ensamblar varios equipos de desarrolladores de software humanos que se dan a la 

tarea de mejorar las máquinas digitales, crear nuevos programas para sofisticarlas, y aumentar su 

rendimiento en materia de la cantidad de datos que pueden procesar y de la velocidad que les toma 

hacerlo. Para mantener ocupados a sus desarrolladores y laborando óptimamente, Facebook les paga 

cantidades considerables de capital financiero, pero también los supervisa todo el tiempo, registrando 

y calificando su trabajo por medio de indicadores de productividad. De la misma forma, el dispositivo 

comisiona líderes de equipos de desarrollo que le entregan cuentas a los ejecutivos de Facebook, y 

ejecuta penalizaciones en caso de que los desarrolladores no cumplan con sus metas y estándares. 

Por otro lado, para el mejoramiento continuo de las máquinas digitales, Facebook también cuenta 

con equipos de expertos en inteligencia artificial que innovan tecnologías de machine learning, de 

forma que cada máquina digital de Facebook pueda obtener cierta autonomía al extraer datos por sí 

sola, limpiar registros corruptos, o detectar fallas de operación. Gracias al machine learning, el 

dispositivo Facebook puede reconocer los rostros de sus usuarios, obtener sus cookies de navegación 

o acceder a sus computadoras y teléfonos móviles. Además, cabe destacar que, en la codificación de 

Facebook el dispositivo incorpora, junto con sus desarrolladores y expertos, a comunidades externas 

de colaboradores, por ejemplo, investigadores voluntarios, entusiastas del código abierto, 

estudiantes, o empresas de software, que contrata provisionalmente para el desempeño de proyectos.  

       El deseo de los desarrolladores, expertos y colaboradores externos de Facebook es capturado a 

través de becas, premios y convenios, pero, a cambio de estos incentivos, el dispositivo se encargará 

de atrapar flujos de nuevos conocimientos. Para hacer esto, Facebook se ensambla con oficinas 
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gubernamentales y consultores legales que le permiten patentar rápidamente cualquier desarrollo 

emergente, y accionar, de esta forma, mecanismos de sujeción. Por medio de sus patentes, Facebook 

ha podido establecer convenios que han sido clave para el dispositivo, como adquirir la concesión 

de un satélite de Tesla Motors, a cambio de brindar consultoría tecnológica a esta empresa, o como 

el acceso a los registros de geolocalización GPS del ejército estadounidense, al permitir que la 

Defensa norteamericana pudiera ingresar a las bases de ubicaciones de Facebook. Por otra parte, el 

dispositivo ha adquirido conciencia de que no puede extraer flujos de datos de sus usuarios sin que 

estas personas tengan acceso a su plataforma, por lo que se ha aliado con proveedores de Internet, 

empresas de telefonía y dueños de cableado y antenas alrededor del mundo, e incluso, ha inaugurado 

una fundación internacional, de nombre Facebook Connectivity, para llevar conexión a Internet a 

territorios donde no llega la Red. Estas acciones le han permitido a Facebook extender su influencia 

por todo el planeta, conteniendo comunidades de usuarios de los países menos desarrollados a través 

de sus datos.  

       Tras el análisis del dispositivo Facebook en sus dimensiones (socio)económica, (socio)política, 

sociodigital y tecnológica se llega a una gran conclusión: todo usuario de Facebook deviene sujeto, 

puesto que está sujetado por las líneas de fuerza de la maquinaria, en forma voluntaria e involuntaria. 

Al encontrarse expuesto a todo tipo de anuncios y de páginas comerciales, deviene como un 

consumidor que responde a las fuerzas de la publicidad, pero también, al enterarse de las principales 

problemáticas y debates políticos por su News Feed, se ve limitado por las fuerzas de las burbujas 

de filtrado, por el financiamiento de contenidos, por la automatización y por la desinformación. Así 

también, la desregulación de Facebook, sus contratos con otras empresas, sus alianzas con actores 

de la política y sus miles de empleados, operan como fuerzas que se aseguran de que el usuario no 

pueda exigir transparencia ni defender su derecho a la privacidad, y lo mismo ocurre con todas las 

afectividades que se intercambian en Facebook, que capturan el deseo, una vez que el usuario 

considera que por mantener una cuenta del dispositivo puede devenir influencer o popular. Además 

de esto, Facebook posee líneas de fuerza muy rígidas en materia algorítmica, pues debe recordarse 

que el dispositivo asocia cada cuenta nueva con datos de identificación iniciales, tales como un 

nombre (que debe ser verdadero o verosímil) una edad (que debe ser mayor a los 13 años) un sexo 

(que debe ser binario) y un correo electrónico (que debe ser válido). Asimismo, extrae datos de los 

usuarios, tales como los metadatos de sus equipos electrónicos, el historial de sus navegadores, su 

geolocalización, o todas las cuentas en plataformas que se haya accedido por medio de Facebook. 

Con esto, las líneas de fuerza del dispositivo pueden censurar comportamientos peligrosos. Por 

ejemplo, tienden a cerrar aquellas cuentas sin una dirección IP válida o a verificar cada cuenta a 
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través de una clave de seis dígitos. No obstante, también penalizan a aquellos que violan las Normas 

comunitarias de Facebook, los que propagan publicidad sin pagar por ello, y los que colocan 

información falsa, de modo que se puede decir que las fuerzas de Facebook hibridan las normas 

técnicas con las morales, y la seguridad informática con lo socialmente aceptado o no aceptado.  

        Por otra parte, no debe olvidarse que Facebook cuenta con estrategias de maquinación 

voluntaria, que son aquellas invitaciones a que los usuarios lleven a cabo determinadas prácticas para 

obtener algo de Facebook o de su plataforma. Es así que, cuando se abre una nueva cuenta de 

Facebook, el dispositivo solicita que se añadan amigos, que se publiquen mensajes, que se suban 

contenidos o que se coloque una fotografía de identificación, a cambio, supuestamente, de brindar 

una mayor visibilidad y vigencia social. Del mismo modo, Facebook invita a sus usuarios a colocar 

correos electrónicos adicionales o números telefónicos en cada cuenta para “no perder el acceso a la 

plataforma”; no obstante, esta es sólo una estrategia para obtener más datos, al intervenir teléfonos 

móviles o direcciones de correo electrónico. Por todo lo antes expuesto, para que un usuario deje de 

estar sujetado o maquinado por Facebook debe tomar la decisión de salir de Facebook, aunque esto 

signifique perder los supuestos beneficios que el dispositivo ofrece. Porque, es cierto que estar lejos 

de Facebook es perderse de novedades, alejarse de amistades que son difíciles de contactar, e incluso 

desconocer las últimas tendencias y temas de conversación, pero las preguntas clave son: ¿cuánto 

vale la privacidad? ¿Cuánto cuestan los datos personales? ¿Cuál es el precio de devenir libre?  

  7.1. Epílogo: Líneas de fuga 
       Puede parecer que el tono de esta tesis fue pesimista, que se hizo énfasis en las líneas de fuerza 

de Facebook y no en sus oportunidades, y que se utilizaron conceptos como el de sujeción o 

maquinación, que podrían resultar radicales. Y es que existen pocas alternativas en Facebook, porque 

su naturaleza capitalista, hermética, y basada en la supervisión y en la datificación, deja pocas 

opciones para liberarse mientras se esté utilizando el dispositivo. Hasta el 2016, había algunas 

máquinas digitales que prevenían la extracción de datos en Facebook, como FB Demetricator, que 

eliminaba o encriptaba las estadísticas personales en número de publicaciones, Me gusta, 

comentarios, etcétera, pero hoy este tipo de aplicaciones han sido eliminadas por el propio Facebook, 

que ve cualquier interrupción de los flujos de datos como una amenaza. Por eso, la principal y más 

grande línea de fuga que queda es cerrar Facebook, o bien dejar de usar su plataforma, lo cual llevaría 

poco a poco a que el dispositivo invite, por medio de la supervolición, a no dejar de publicar, y a que 

eventualmente cierre él mismo la cuenta por inactividad. Asimismo, el colocar información falsa en 

Facebook, reaccionar atípicamente o hacer publicaciones extravagantes pueden valer como líneas de 
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fuga, pero sólo motivarán a que se accionen distintas fuerzas: la de los amigos que dejarán de 

consultar el Perfil, la de alguna denuncia por mentir en la plataforma, o la de los algoritmos por 

comportamiento inusual. De este modo, lo único que queda es llevarse las interacciones y 

experiencias que se comparten en Facebook a otra plataforma, donde los datos de los usuarios no 

sean usados para fines comerciales, sino para fomentar una comunicación genuina. Una opción puede 

ser Diaspora (2019) que se define como “una red social distribuida, sin fines de lucro, donde los 

datos no son vendidos a anunciantes ni a gobiernos”. Diaspora puede ser entendida como un 

dispositivo revolucionario, puesto que no opera con centros de datos, sino con concentradores 

particulares que solamente almacenan las interfaces de la plataforma, pero borran los flujos de datos 

privados. Sin embargo, Diaspora no ofrece un News Feed con burbujas de filtrado, sino solamente 

una página de Inicio con lo último que publicaron los usuarios, por lo que, a pesar de ser una 

alternativa a Facebook, no está hecho para personas que buscan obtener contenidos que responden a 

las últimas tendencias, sino para aquellos que sólo pretenden interactuar con otros. Algo parecido 

ocurre con otros dispositivos libres, como Mastodon, PixelFed o Plume, que solamente muestran los 

mensajes de la red de contactos, pero no la posibilidad de encontrar ni añadir a desconocidos. Con 

esto, se puede comprender que estos dispositivos pueden representar una fuga de Facebook, pero no 

replicar todo lo que hace que Facebook sea tan efectivo en capturar el deseo, como las interfaces 

amigables, colores atractivos, contenidos multimedia, velocidad en el despliegue y en la carga de 

publicaciones, y los algoritmos que segmentan y presentan lo último y lo más popular.  

       En materia política, hay dispositivos sociodigitales que pueden servir para garantizar la 

participación ciudadana sin la necesidad de que un colectivo o causa social tenga que abrir una página 

pública de Facebook. Tal es el caso de Decidim, una plataforma de Barcelona que no usa los datos 

de sus usuarios para publicidad, sino para conocer las iniciativas que respaldan desde su devenir 

ciudadano, las propuestas que han compartido, o los foros de conversación en que han intervenido. 

Decidim no tiene burbujas de filtrado ni influye en la opinión pública por supervolición, sino que 

deja que los ciudadanos encuentren sus propias temáticas, que se organicen y que visibilicen sus 

necesidades. Además, la plataforma permite crear propuestas o dar seguimiento a procesos, mientras 

que, en Facebook, los contenidos o anuncios de un News Feed desaparecen tan pronto como han 

cumplido con su carácter persuasivo. Y, asimismo, mientras Facebook oculta su código y restringe 

el acceso a sus API, Decidim tiene una codificación libre que puede ser descargada por cualquiera e 

implementada en los gobiernos y organizaciones de cualquier ciudad, en forma gratuita. De esta 

manera, la interacción no es un camino para devenir datificado, sino para participar en debates y 
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problemáticas que pueden llegar hasta el Ayuntamiento de la ciudad, y que serán atendidos por las 

instituciones encargadas de darles respuesta.  

       En toda esta tesis he hablado en tercera persona, pero es necesario terminarla en primera. Muchas 

de las personas que admiro no tienen una cuenta de Facebook, como mis abuelos, mi madre o mi 

directora de tesis. Para interactuar con sus seres queridos, usan la llamada telefónica, la conversación 

en vivo, la caminata en conjunto o la visita ocasional. En todos estos ejercicios de cercanía e 

intercambio afectivo no existe una plataforma, sino sólo personas que cocinan, ríen y comparten el 

tiempo, celebrando lo mejor de la vida. Desde hace algunos años yo he mantenido una cuenta de 

Facebook, debatiéndome entre cerrarla o no. Cada día publico menos, y me es imposible reaccionar 

a varios contenidos, compartir publicaciones o navegar por páginas públicas después de los hallazgos 

de esta investigación, por lo que no tardaré en clausurar mi Perfil. Sin embargo, lo que me parece 

sorprendente y alarmante no es únicamente lo difícil que nos resulta salir de Facebook, sino cómo 

nos hemos acostumbrado a socializar nuestra cotidianidad digitalmente, al punto de que, además de 

estar sujetos a Facebook, bien podemos hallarnos repetidamente en otros dispositivos como 

WhatsApp e Instagram (que pertenecen al mismo corporativo que Facebook). Por eso, este proyecto 

no puede terminar sin un posicionamiento personal, independientemente de lo académico. Facebook 

es una maquinaria de reproducción técnica al más puro estilo de Walter Benjamin. Nos ha enseñado 

que las cosas que importan son las que están etiquetadas con un Me encanta, que la mejor forma de 

protestar socialmente es un Me enoja o Me entristece, y que podemos ser populares o extrovertidos 

si ganamos nuevos amigos, comentarios e indicadores. Sin embargo, en estas reproducciones 

digitales de la afectividad no hay más que un clic. No hay ratos de diversión, reflexión ni dolor. 

Solamente hay una tecla, algún emoji con una carita o un corazón, y eso es todo. Los afectos quedan 

despojados de sus vibraciones, de su profundidad, y de la marca superficial o duradera que dejan en 

el cuerpo, en las emociones o en la percepción. Asimismo, Facebook clausura los acontecimientos, 

entendidos como hallazgos repentinos, abiertos hacia la incertidumbre. Se presupone que ante un 

video hay que dejarlo correr, que una imagen se agranda, que una broma es graciosa o que hay temas 

ante los que debemos opinar. Pero no hay espacio para el silencio ni para la indecisión; para esas 

noticias que llevan a no reaccionar o que dejan a las personas sin saber qué hacer.  

       Por esto, a manera de cierre, creo que merecemos más que Facebook. Requerimos de otros 

dispositivos para expresarnos, coincidir o disentir, sin ventanas, scrolling, emojis o tracking de datos. 

Porque Facebook nos hace olvidarnos que el mundo y las comunidades son más grandes que una 

pantalla, que el éxito está más allá de publicar y ganar reacciones, y que la amistad supera, por 

mucho, una solicitud digital. La más grande fuga que podemos hallar es, tal vez, el aprendizaje de 
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que los encuentros y las conversaciones están más allá de un dispositivo. En palabras del Comité 

Invisible: 
El mundo no nos cerca, nos atraviesa. Lo que habitamos nos habita. Lo que nos rodea nos constituye. 
No nos pertenecemos, sino que estamos diseminados en otros y pertenecemos a muchos otros más. 
Estamos en todo lo que nos hemos vinculado, en todo lo que hemos devenido, y no en lo que (creemos) 
que somos ahora. Somos más vacío de lo que pensamos. Debemos aprender a captar todo lo que se 
nos escapa, a percibir lo que es menos evidente, a no ver espacios poblados de gente ni de cosas, sino 
de fuerzas, de flujos. No solamente somos sujetos. Somos potencias. No somos sólo cuerpos. Somos 
efectos, afectos y vínculos. Es en esta plenitud, que la verdadera vida se consuma.  
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