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RESUMEN. Este articulo explora cémo los algoritmos configuran nuevas formas de consu-
mo simbdlico en la cultura digital. A partir de estudios recientes sobre la conciencia algo-
ritmica, se analizan las metdforas, teorfas intuitivas y afectos que los usuarios desarrollan
para darles sentido a sistemas invisibles. El texto propone una lectura desde la semidtica
del consumo ampliada hacia la mediacién algoritmica, entendiendo que los gestos coti-
dianos en plataformas, como scrollear, reaccionar o publicar, constituyen rituales de pro-
duccioén de sentido. Se argumenta que los algoritmos actian como mediadores culturales
y cognitivos que reestructuran los marcos de visibilidad, pertenencia y reconocimiento en
el consumo contemporineo.

Palabras clave: semiética del consumo, algoritmos, plataformas digitales, mediatizacién,
cultura digital.

ABSTRACT. This article examines how algorithms are shaping new forms of symbolic
consumption within digital culture. Drawing on recent studies on algorithmic
awareness, it explores the metaphors, intuitive theories, and affective responses that
users develop to make sense of invisible systems. The text approaches the phenomenon
from an expanded semiotics of consumption, reframed as algorithmic mediation.
Everyday gestures on digital platforms, scrolling, reacting, and posting, are analyzed as
rituals of meaning-making. It argues that algorithms operate as cultural and cognitive
mediators that reconfigure the frameworks of visibility, belonging, and recognition in
contemporary consumption.

Keywords: semiotics of consumption, algorithms, digital platforms, mediatization, di-
gital culture.
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1. INTRODUCCION

Los algoritmos se han convertido en parte esencial de nuestra actividad humana coti-
diana. Aunque muchas veces no los percibimos en los sistemas digitales que usamos a diario,
en otras ocasiones s{ podemos detectar su presencia en nuestro entorno. En términos simples,
un algoritmo puede entenderse como un procedimiento codificado capaz de procesar grandes
volimenes de datos y de producir resultados automaticos (Gillespie, 2014). Estdn en los sis-
temas que regulan el trdnsito y la informacién financiera y crediticia de los bancos, entre otros
espacios. En general, la mayor conversacion se suscita en los medios digitales, incluyendo las
redes sociales. Con una bisqueda simple es posible ver cémo los usuarios de estas plataformas
hablan de “su algoritmo” o “el algoritmo” de su red social de preferencia. Sin embatgo, su
omnipresencia no los ha vuelto mds transparentes: ocurre un extrafio fenémeno en el que los
algoritmos se han vuelto evidentes y opacos al mismo tiempo. Ellos nos rodean y estin en
todos lados, pero eso no significa que entendamos c6mo operan o qué hacen realmente.

La capacidad de disponer datos invisibles en disposiciones visibles en plataformas
como redes sociales y otros medios digitales, convierte a los algoritmos en mediadores de
simbolos: son sistemas que ordenan, filtran, clasifican y priorizan (Zarouali et al., 2022)
los mensajes que nos rodean. Es nuestra visién que los algoritmos son actores semidticos
que reconfiguran, segundo a segundo, las experiencias de los usuarios digitales y la manera
en que interpretan su mundo.

Durante la dltima década, y con mayor énfasis en los tltimos cinco afios, los estudios
sobre consciencia algoritmica han buscado aportar luz sobre cémo las personas experimentan
y luego intentan comprender y darle sentido a su experiencia algoritmica. En un principio,
estudios desarrollados en el Norte Global reportaron una baja conciencia algoritmica, enten-
dida como la habilidad para reconocer la presencia e influencia de los sistemas automatizados
en su diario vivir (Gran, Booth & Bucher, 2021; Eslami et al., 2015). Investigaciones poste-
riores han detectado que, en primer lugar, es dificil estimar y medir mediante este enfoque,
ya que la conciencia no depende tnicamente del conocimiento técnico, sino también de
las experiencias afectivas y narrativas que desarrollan los usuarios (Bucher, 2018; Bishop,
2020). Més recientemente, algunos estudios han sugerido que los usuarios demuestran un
alto grado de reflexién sobre este tema, hablando incluso de “entrenar” y “negociar” con los
algoritmos (Buzeta y Guevara-Iturbe, 2025). En este contexto, lo “algoritmico” deja de ser
una mera infraestructura técnica y se convierte en una interpretacién cultural constante.

En este texto se busca abordar el fenémeno de la experiencia algoritmica en pla-
taformas digitales desde una perspectiva de la semiética del consumo, entendiéndola, si-
guiendo a Hellin (2022), en un sentido ampliado que trasciende la publicidad para incluir
los procesos culturales y medidticos de produccién de sentido. Desde esta mirada se pro-
pone considerar que los algoritmos en plataformas online han introducido nuevos rituales
y maneras de relacionarse en el consumo, donde lo visible/invisible, lo hipersonalizado y la
interaccion via affordances (es decir, propiedades accionables de cada plataforma; Sundar y
Limperos, 2013) se presentan como dindmicas simbdlicas inscritas en una constante dind-
mica de significacién. Se defenderd la premisa de que los consumidores no son receptores
pasivos y que, al interactuar con los mensajes tecnolégicos, crean significados que, a su vez,
generan conceptos que influyen en su manera de ver el mundo, en sus discursos sociales y
en sus relatos identitarios.
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2. IMAGINAR LO INVISIBLE

Tal como se menciond, los algoritmos tienen la caracteristica de ser sistemas “invi-
sibles”, pues no cuentan con una forma, un color o alguna referencia que los materialice.
Son amorfos, pero al mismo tiempo estructuran lo que se nos presenta y las interacciones
que sostenemos. Esta ausencia de cuerpo obliga a realizar traducciones o a buscar refe-
rencias no exactas, pero familiares. Un estudio reciente (Buzeta y Guevara-Iturbe, 2025)
muestra c6mo los usuarios buscan imdgenes o metdforas familiares para describir al algo-
ritmo, llegando a retratarlo como “una araiia que teje vedes entre plataformas”, un “espejo que
refleja quién soy” o “un secretario” que muestra el contenido que nos gusta ver.

Estas teorfas intuitivas e informales son descritas en diversas investigaciones (De-
Vito et al., 2018; Eslami et al., 2016; Lépez et al., 2024, en sus estudios sobre folk theories y
algoritmos), como maneras para entender y darle sentido a estas experiencias opacas. Estos
marcos de interpretacién cumplen una funcién cultural y le otorgan sentido a un entorno
dificil de comprender y explicar.

Al igual que los mitos descritos por Barthes (1999), estas explicaciones naturalizan
la experiencia tecnoldgica. El algoritmo se convierte asi en parte de la vida digital de las
personas.

Estas analogfas y teorias construidas popularmente no son estdticas; de hecho, son
altamente flexibles. Como muestran los estudios de sensemaking (Klein et al., 2006), cada
interaccién de los usuarios va ajustando su percepcion y su estructura de sentido. Pequefias
acciones como dar /ike, seguir y scrollear se convierten en pequefios rituales que dan forma a
la creencia compartida sobre cémo “funciona” el sistema. Cada cancién bien recomendada
en Spotify o cada “error del algoritmo”, al mostrar contenido que no nos gusta, obliga
al usuario a revisar, evaluar y actualizar sus creencias, generando un proceso continuo de
negociacion y reelaboracién del sentido.

Estas metdforas no solo revelan un intento por comprender la tecnologfa, sino que
también definen nuevas formas de relacién simbdlica con el consumo: confiar, “entrenar” o
“negociar” con el algoritmo se convierten en pricticas de gestién de la propia visibilidad,
un bien cotizado en la economfa digital.

3. DELO COGNITIVO AL IMAGINARIO CULTURAL

A partir de las experiencias anteriormente seflaladas podemos analizar cémo los
procesos individuales de interpretacién se amplian hacia formas colectivas de construccién
de sentido, Pirolli y Russell (2011, p. 5. La traduccién es del autor de este articulo) pro-
ponen que las personas organizan sus conocimientos a través de marcos de interpretacion,
y mediante la teorfa de Data/Frame explican que estos marcos: “explican acontecimientos
pasados y simulaciones mentales orientadas al futuro que predicen como se desarrollardn los eventos”.

Un marco, entonces, es una estructura que define qué es lo importante y cémo se
relacionan distintos elementos. Esto se logra mediante distintas acciones de aprendizaje,
observacién de patrones, pruebas y comparticién de teorfas con otros. Lo que inicia como
una experiencia individual y altamente personalizada puede convertirse en conocimiento
colectivo al compartirse con otros usuarios. Por ejemplo, como plantea Sharma y otros
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(2022) en un estudio en el que entrevistaron a novelistas independientes que describie-
ron cémo compartian sus conocimientos sobre los algoritmos a través de clases o blogs,
para que otros colegas pudieran navegar mejor las distintas plataformas y generar mayor
visibilidad. En este intercambio, la experiencia individual se traduce en un marco de
comprensién compartida que refuerza el aprendizaje colectivo sobre algoritmos y su fun-
cionamiento para optimizar el uso de plataformas digitales en su rubro.

En el punto en que pasamos de la estructura cognitiva a una forma compartida de
conocimiento, el alcance se amplia a un terreno simbdlico, no limitado a comunidades
especificas como las de los novelistas, sino a nivel cultural.

Bucher (2018) denomina a este fenémeno “imaginario algoritmico”: un conjunto
de representaciones, emociones y relatos que las personas elaboran para explicar su relacién
con los algoritmos. En el imaginario, los algoritmos emergen como entidades agentivas
capaces de recompensar, castigar e incluso “leernos” y saber cémo nos sentimos. Y tal
como se ha visto en estudios sobre este tema, incluso influye en quién es visible, escuchado
y relevante (Cotter, 2018; Shin, 2020; Eslami, et al., 2015).

Al adquirir circulacién en las mismas plataformas, estas narrativas conforman una
visién compartida del entorno digital y legitiman ciertos rituales de consumo como scro-
Hear, reaccionar, publicar y comparar. En cada gesto, se interactia con este “poder” en
busca de sentido, conexién y pertenencia en la plataforma. En esta linea, el imaginario
algoritmico no solo organiza la comprensién del sistema, sino que moldea las formas de
consumo: define qué acciones se valoran, qué visibilidad se busca y qué reconocimiento se
persigue en el ecosistema digital.

4. RITUALES ALGORITMICOS Y CONSUMO

En los estudios sobre consumo, consumir nunca se ha referido como una accién
pasiva. Mds alld de adquirir bienes o servicios, el consumo implica producir constante-
mente significados, establecer vinculos y relatar quiénes somos. Es mds, autores como
Ver6n (1987, como se cita en Averbeck-Lietz, 2018) han advertido que los medios no
estdn acotados meramente a sus contenidos sino a cémo los receptores los interpretan e
incorporan en su vida cotidiana. Si lo llevamos al territorio de las plataformas digitales,
este principio se intensifica: los usuarios no solo interactdian con mensajes, sino que
co-producen sentido a través de sus practicas mediadas. En la cultura digital actual, esta
produccién ocurre en un entorno de hipermediacién (Scolari, 2008), donde la circula-
cién de significados se distribuye entre multiples plataformas, interfaces y lenguajes.
Alli, los algoritmos no solo filtran contenidos, sino que ritualizan las interacciones que
ocurren de manera permanente e iterativa.

Esta ritualizacién se sostiene, ademds, en una dimensién cognitiva. Tal como sos-
tiene Strate (2000), la tecnologfa de la comunicacién es cognitiva en la medida en que re-
organiza la percepcién y estd constantemente redefiniendo c6mo los sujetos experimentan
su entorno. En este sentido, los sistemas mediados por algoritmos operan como esta intet-
faz invisible que selecciona, ordena y jerarquiza, afectando directamente nuestra percep-
ci6én de la relevancia y del tiempo. El algoritmo no solo media lo que vemos, sino también
c6mo lo vemos y lo sentimos.
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Bucher (2018) ademds propone una dimensién afectiva cuando menciona los ordi-
nary effects para referirse a aquellas emociones que acompafian la interaccién cotidiana con
los algoritmos: placer, frustracion, curiosidad, ansiedad, etc. A través de micro-compor-
tamientos como hacer scrol/, contestar con emojis, 0 compartir un meme con amigos, se
anclan las reacciones emocionales, configurando nuevos rituales: rituales de atencién cada
vez mds breves, sistemas de recompensa social y busqueda de reconocimiento.

5. PLATAFORMAS COMO MEDIACION ALGORITMICA

En esta era digital, el sentido es al mismo tiempo mediado y mediatizado (Aver-
beck-Lietz, 2018). Por un lado, estd mediado por los cédigos, valores y pricticas que le dan
sentido a nuestro comportamiento en las plataformas en linea: lo que se considera relevan-
te, visible o digno de prestar atencién. Por otra parte, el ecosistema estd mediatizado por la
infraestructura técnica que lo sostiene (plataformas, interfaces, algoritmos) y que establece
las condiciones de la comunicacién. Esto pareciera ser un nuevo paradigma, pero, en reali-
dad, como plantea Gillespie (2010), las nuevas plataformas digitales contintan una larga
tradicién de infraestructuras que articulan tres dimensiones interdependientes: la mate-
rial —lo técnico y lo operativo—, la cultural —las pricticas y los significados que emergen
de su uso—y la politica —las reglas, normativas y relaciones de poder que las atraviesan—.
Desde esta mirada, los algoritmos condensan esas tres capas: son al mismo tiempo tec-
nologfa, cultura y politica, y su accién configura los marcos de visibilidad, circulacién y
sentido que estructuran nuestra experiencia digital.

Pensar en la mediacién algoritmica desde la semidtica implica reconocer que la
comprension sobre algoritmos no se limita al mero saber técnico. Se trata de una nueva
forma de alfabetizacién que se da a través de los simbolos que subyacen: aprender a leer
c6mo los sistemas automatizados coproducen sentido (Araujo, 2025), influyen en nuestras
précticas rituales y modelan nuestras experiencias de consumo.

6. CONCLUSION

Los algoritmos se han hecho parte del didlogo cotidiano de la vida social. Aunque
operan en la penumbra de cédigos desconocidos y de datos sobre nuestro comportamiento,
organizan la experiencia de consumo digital y el modo en que nos vinculamos a partir de ella.
Este texto propone un punto de vista desde la semidtica del consumo, entendiendo que la es-
tructura algoritmica no se remite Gnicamente a una infraestructura, sino también a una ins-
tancia de encuentro y mediacién que produce significados, emociones y formas de relacién.

A lo largo del texto hemos reflexionado sobre cémo los usuarios elaboran, con sus
propios medios, metdforas, analogias y teorias de manera intuitiva para dar materialidad
a lo invisible; cémo esos marcos se consolidan en un imaginario algoritmico compartido;
y, finalmente, cémo las interacciones cotidianas en plataformas actualizan constantemente
este fenémeno. La mediacién algoritmica es un proceso de semiosis permanente, en el que
interactdan el humano y la médquina, coproduciendo y negociando el significado de lo
visible, lo relevante y de aquello que valoramos.
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Pensar en los algoritmos desde la semidtica implica desplazar la pregunta del
‘c6mo operan’ hacia el ‘cémo significamos’ a través de ellos. Como advierte Araujo (2025),
la confianza en los sistemas algoritmicos no depende solo de su exactitud técnica, sino
también de nuestra capacidad para comprender y dialogar con ellos. Este desafio, sostiene,
requiere nuevas formas de a/fabetizacion comunicativa que permitan interpretar cGmo estos
sistemas coproducen sentido junto a los humanos.

Finalmente, comprender los algoritmos desde la semidtica del consumo implica re-
conocerlos como artefactos culturales que median, producen y traducen el sentido. Tal mira-
da abre la posibilidad de una nueva alfabetizacién simbélica: una que no solo ensefie a usar
plataformas, sino también a leer criticamente sus cédigos, rituales y promesas de visibilidad.
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