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Resumen

La comunicacion en multiples direcciones y multiples etapas, un fendmeno de
cooperativizacion del mensaje denominado enjambrado o swarming, no es todavia lo
suficientemente conocido por los comunicadores. De hecho, muchos lo confunden con el
two-step-flow de Lazarsfeld y Katz, o incluso con la aguja hipodérmica de Lasswell. Este
articulo tiene por objeto entonces, presentar el swarming a partir de las més recientes
investigaciones, particularmente en las redes de vinculos que conforman el capital social
de las organizaciones, asi como también destacar su relevancia para las Relaciones
Publicas.

Palabras claves

Enjambrado, estigmergia, muchedumbres inteligentes, capital social, relaciones
publicas

Abstract

The communication in multiple directions and multiple steps, a message
cooperativization phenomena called swarming, is not yet sufficiently known by
practitioners. Some, in fact, confuse it with Lazarsfeld and Katz’s two-step-flow model
or even with Lasswell’s hypodermic needle model. This paper aims at presenting
swarming in the light of recent research, particularly on relationship networks that
constitute organizational social capital, as well as stress its relevance to Public Relations.
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Introduccion

Katz y Lazarsfeld (1955) formularon una teoria de la opinion publica que sostenia
que los individuos eran mas influenciados por los lideres de opinion que por los medios
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de comunicacién. Segun su teoria, un pequefio grupo de individuos con determinadas
caracteristicas actuaba como intermediario entre los medios masivos de comunicacion y
la sociedad, haciendo que la comunicacion fluyera en dos etapas. Este modelo se conocid
como “two-step-flow”, en contraste con el hasta entonces paradigmatico modelo
hipodérmico desarrollado por Lasswell (1927).

En poco tiempo, la teoria de Katz y Lazarsfeld pas6 a ocupar un lugar
preponderante en el corpus de la comunicacién, particularmente en cuanto a la difusion
de nuevas ideas y conceptos. Hacia fines de los afios sesenta la teoria era considerada
como una de las mas importantes formulaciones en ciencias sociales (Arndt, 1967) y sélo
una década después, se habia instalado como el nuevo paradigma dominante (Gitlin,
1978). De hecho, todavia hoy encontramos publicaciones (Roch, 2005) en la que se
sostiene que en management:

...1a idea de que un pequeno grupo de lideres de opinion puede
acelerar o bloquear la adopcidn de un producto [...servicio, o concepto... ]
es central en un gran niamero de investigaciones (p. 110).

Las nuevas tecnologias, sin embargo, pusieron rapidamente en evidencia que
dicha dinamica dependia mas de individuos comunes que de los lideres de opinion. Asi,
mediante la simulacién de modelos matematicos, Watts y Doods (2007) encontraron que
existen determinadas condiciones bajo las cuales los lideres de opinidn son efectivamente
responsables de disparar “cascadas” de influencia a grandes escalas, pero que en la gran
mayoria de los casos el cambio social es impulsado por individuos comunes mediante un
fendmeno conocido como “swarming”. Comenzaremos por revisar los antecedentes.

Aguja hipodérmica

Fuertemente arraigado en el behaviourismo de la década del treinta, el modelo de
la aguja hipodérmica fue desarrollado por Lasswell, y explicaba que todo mensaje era
directamente recibido y aceptado por el receptor. Esto implicaba que el destinatario del
mensaje reaccionaba de manera uniforme a cualquier estimulo emitido, particularmente
al de los medios de comunicacion. Ademads, el modelo sugeria que el emisor “inyectaba”
su mensaje en un publico pasivo (Croteau & Hoynes, 1997), que se veia inmediatamente
afectado sin poder escapar de su influencia.

En Crystalling Public Opinion, Edward Bernays (1923, p.70) argiiia: ““...la prensa,
las escuelas, la publicidad, las iglesias, la radio, el cine, las revistas llegan diariamente a
millones de personas, buscando imponer su punto de vista...”. Para el “Padre de las

Relaciones Publicas” los medios, asi como otras instituciones intermedias,
imponian la vision del Estado a la sociedad.

Para explicar el modelo de la aguja hipodérmica, pero sobre todo para justificarlo,
los tedricos empleaban el caso de La Guerra de los Mundos. Se trata de un caso muy
conocido, ampliamente citado en la literatura de las ciencias de la comunicacion, pero no
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por ello carente de interés. El episodio, difundido en Halloween el 30 de octubre de 1938
por la emisora de radio CBS de los Estados Unidos, formaba parte de una antologia
literaria dirigida por Orson Welles. En el episodio se relataba, en forma de boletin
informativo, como una expedicion marciana estaba invadiendo la Tierra, sin advertir que
se trataba de una ficcion. Coincidieron con la emisién del programa un apagon eléctrico
y una congestion del sistema telefénico en una gran parte del pais. El efecto fue tan
realista, que generd una verdadera ola de panico en el publico estadounidense y més de
doce mil quinientas notas en los periddicos (Hand, 2006). A menudo considerado como
cruel, el caso no describe empero el mecanismo mediante el cual el mensaje paso del
locutor a individuos que no formaban parte de la audiencia y que, de todas formas,
huyeron de sus hogares.

Con el tiempo, el modelo de la aguja hipodérmica dejo de satisfacer a los
investigadores de la comunicacién. Estudiando la campafia electoral de 1940 que condujo
a Roosevelt a la presidencia de Estados Unidos, Lazarsfeld y otros demostraron que los
efectos de un mensaje eran diversos y ampliamente determinados por atributos
situacionales y actitudinales de cada receptor. Sus conclusiones indicaban que el publico
podia decidir qué mensaje lo afectaba o no. Asi, introdujeron la idea de que, para ser
efectivamente recibido, un mensaje debia fluir en dos etapas.

Two-step-flow

Si el receptor decidia aceptar un mensaje, era porque decidia dejarse afectar por
la fuente, entre otras cosas. La fuente debia entonces ser un individuo reconocido, un lider
de opinidn. Katz y Lazarsfeld (1955, p. 3) originalmente definieron al lider de opinidn
como un “individuo que podia influenciar a otro en su entorno inmediato”. ES importante
destacar que, para los autores, no se trataba de un lider en el sentido tradicional, es decir
de una figura publica, que ejerciera su influencia a traves de los medios de comunicacién
o de la jerarquia organizacional, si no que se trataba mas bien de una persona cuya
influencia derivaba de su condicion informal y que, por estar siempre informada, era
respetada por todos. Por esta razdn, algunos tedricos de la época preferian hablar de
“influenciadores” en lugar de lideres de opinion, enfatizando la diferencia entre
“influyente”, que podia influir sin proponérselo, e “influenciador”, que tenia voluntad de
influenciar y necesitaba de un “influenciable” con voluntad de ser influenciado.

Esta dialéctica derivaria de la diferencia entre los verbos influir e influenciar. La
Real Academia Espafiola sostiene que ambos verbos son sinénimos, pero que el ultimo,
introducido en el espaiol en el siglo XIX a partir del francés “influencer”, se utiliza como
transitivo, es decir en construcciones pasivas. Asi, cuando un individuo se propone
modificar las ideas de otro, no esta influyéndole sino influenciandole. Esta claro que
también es posible cambiar las opiniones de otros sin proponérselo; con el ejemplo,
muchas personas alteran las ideas de otros sin buscarlo. Pero, la comunicacidn en etapas,
que tenia por objeto informar y persuadir, indudablemente pasaba a través de los
influenciadores.
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En efecto, para los impulsores del two-step-flow, la comunicacidn progresaba en
un primer paso del emisor a un intermediario, formal o informal, que constituia un modelo
admirado e imitado (medio de comunicacion, think-tank, lider de opiniobn o un
influenciador, etc.) y que canalizaba y masificaba el mensaje y, en un segundo paso, de
dicho intermediario al receptor final.

Podriamos graficar el flujo de la comunicacion simplemente mostrando que ésta
pasaba de los medios de comunicacion, a los lideres de opinion (estrellas), y de éstos a
los demaés individuos (circulos), como sigue:

Grafico 1. Watts y Dodds (2007)

En la bibliografia relativa al two-step-flow, se describia el proceso como “el
movimiento de la informacion de los medios de comunicacion a los lideres de opinion, y
de [...éstos...] a sus seguidores” (Burt, 1999, p. 38). La efectividad de la corriente
comunicacional dependia de la competencia del lider de opinion, de la confianza que
despertaba en sus seguidores, de la red de contactos de la cual disponia y de la posibilidad
que tenia de recompensar de alguna manera a quienes pasaban a coincidir con él. Es por
ello que frecuentemente se asociaba esta teoria al proceso de difusion (Kelly, 1991) pues
permitia explicar mejor las motivaciones individuales que hacian progresar el mensaje.

La teoria de la difusién de innovaciones

La teoria de la difusion de innovaciones (Rogers, 1962) explicaba que, para ser
adoptada, una innovacion debia primeramente ser conocida, luego despertar un interés en
el individuo, a continuacion ser favorablemente evaluada, después probada, y finalmente,
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adoptada, pudiendo ser rechazada en cualquier paso del proceso. El grado de adopcién
era definido como la velocidad relativa en que los miembros de un sistema social
adoptaban una innovacién, y usualmente media el tiempo necesario para que un
porcentaje determinado de la poblacion aceptase el mensaje. De esta forma, podian
encontrase cinco categorias de adoptadores: innovadores, adoptadores tempranos,
mayoria temprana, mayoria tardia, y rezagados.

Iniciando la serie, el grupo de los innovadores compuesto aproximadamente por
el 2,5% del sistema, era el primero en adoptar una idea o innovacion y se caracterizaba
por contar con individuos emprendedores, ricos en recursos, y capaces de comprender
rdpidamente la tecnologia, lo cual los convertia en influenciadores. Seguian los
adoptadores tempranos, un 13,5% de los miembros del sistema influenciado directamente
por los innovadores. Los adaptadores tempranos solian ser mas respetados y estar mejor
integrados que los innovadores, resultando mas influyentes y mas influenciadores. El
tercer grupo reunia a alrededor del 34% de los individuos: esta mayoria temprana
amplificaba el mensaje a partir de la influencia de los adaptadores tempranos. La mayoria
tardia, una categoria de extensién equivalente a la anterior, era influenciada por la
mayoria temprana y estaba integrada por individuos escépticos y de pocos recursos,
cautelosos a la hora de aceptar una innovacion. Y finalmente los rezagados, un 16% del
sistema, mas tradicionalista, que solia adoptar la innovacién, sélo cuando se tornaba
necesaria u obligatoria. De esta forma, el two-step-flow discurre del emisor al
intermediario y de éste al receptor, pasando linealmente de categoria en categoria hasta
llegar a los rezagados.

No obstante, como veremos a continuacién, la comunicacién no es bidireccional
sino multidireccional y, en consecuencia, fluye en multiples etapas y no sélo en dos.

Swarming

Aungue Brown y Reingen (1987) ya habian encontrado que el 10% del flujo
Unicamente se extendia més all4 de los contactos proximos, otras investigaciones
recientes confirmaron esto y ademdas demostraron que la comunicacién en redes
relacionales era multidireccional (Flynn, 2006) y multietapa (Watts & Doods, 2007), un
fenomeno conocido como “swarming”. El mismo podria representarse graficamente
como sigue:
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Gréafico 2, Watts y Dodds (2007)

El término “swarming”, traducido como ‘“enjambrado”, proviene del inglés
“swarm”, enjambre. El concepto no es nuevo, pues es ampliamente empleado desde hace
siglos para describir el comportamiento de sistemas bioldgicos, particularmente el de las
abejas, termitas y arafias; pero también para describir una tactica militar.

De esta forma, pueden encontrarse definiciones para la nocion de “swarming”
elaboradas por teéricos de muy variadas disciplinas. Bonabeau y otros bidlogos (1999, p.
3), por ejemplo, definen “swarming” como un “mecanismo compartido de resolucion de
problemas inspirado en el comportamiento colectivo de las colonias de insectos y en otras
sociedades animales”. Por su parte, el historiador militar Edwards (2003, p. 2), lo define
como “maniobra consistente en un ataque convergente de varias unidades autdbnomas o
semiautonomas”. Y el fisico Parunak (2003, p. 2), como “una organizacion util de
multiples entidades que interactuan localmente”.

La idea del swarming revela que el mas simple de los individuos es capaz de lograr
la mas compleja de las tareas en un contexto de cooperacion. Deneubourg y otros (1990)
estudiaron como se desencadena el comportamiento coordinado en un grupo a partir de
acciones simples o de interacciones de sus miembros. Observando una colonia de
termitas, pudieron determinar la manera en que éstas encontraban el camino mas corto
entre el alimento y el termitero. Inicialmente las termitas hacian un reconocimiento del
terreno de manera aleatoria. Mientras se movian, iban dejando rastros de feromona
detectables por otras termitas. Luego, para elegir su camino, privilegiaban aquellos
marcados por la més alta concentracion de feromona; pues la cantidad de sustancia dejada
por una termita al volver cargada con nutrientes al nido, era proporcional a la cantidad y
calidad del peso de la comida transportada. Los rastros de feromona guiaban las demas
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termitas hasta el alimento. Asi, la comunicacion indirecta 0 swarming entre termitas,
mediante feromonas, permite encontrar el camino mas corto entre el alimento y el nido.

A partir de los resultados del estudio de las termitas, Blum y Li (2007), aplicaron
el swarming a la optimizacion. Los problemas de optimizacion son de gran relevancia
para la comunidad cientifica, particularmente para los ingenieros abocados a la
programacion compleja de sistemas de transporte y de telecomunicaciones. En su trabajo,
los investigadores testearon la particle swarm optimization, una técnica de optimizacion
desarrollada por Kennedy y Eberhart (1995) basada en los comportamientos sociales
observados en animales e insectos (colmenas, enjambres, bandadas, cardiumenes, y
manadas). La investigacion asumid que cada particula o agente individual de una colonia
representaba una solucion potencial a un problema dado para demostrar finalmente que
estas particulas se movian en un espacio de busqueda hasta conseguir la solucion éptima.
Cada particula transmitia multidireccionalmente su posicién actual a otras con las cuales
interactuaba. La posicion de cada particula se iba modificando sucesivamente
(multietapa) en funcidn de la velocidad, o delta de cambio, y de la diferencia entre ésta y
la mejor posicion encontrada por las demds particulas hasta ese momento. Como
consecuencia del swarming, los agentes o particulas, que representan posibles soluciones,
convergen en una solucién ideal.

Por su parte, Huepe y otros (2011) demostraron que el impacto del contexto y de
la proximidad entre agentes no era importante y que el swarming efectivamente describia
el comportamiento social mediante el cual se forma una opinion. Su modelo matematico
ilustrd6 como se pasaba de una situacion de caos a una de orden mediante la interaccion
de individuos, incluso cuando no habia contacto fisico. Una situacion que resulta
comparable al proceso de formacion de una opinién. La opinion de cada agente se
cooperativiza y se va modificando en funcion de la opinion de los demas hasta conformar
una grupal. De esta manera, el swarming hace converger las opiniones individuales en
una colectiva.

Por su lado, los historiadores militares (Edwards, 2003) dan cuenta de varios casos
notorios de swarming, desde la batalla de los partos contra los romanos en Harran en el
afio 53 AC, hasta la de los somalies contra estadounidenses en Mogadiscio en 1993; sin
olvidar la de Napoledn contra los austriacos en Ulm en 1805, o la de los boers contra los
britdnicos en Majuba Hill en 1881. EI swarming militar implica un ataque convergente,
planificado, llevado a cabo por multiples unidades inteligentes y autonomas en
interacciéon. Edwards (2003) explica que cuando dichas unidades operan en un entorno
caracterizado por multiples objetivos, la nocion de eficiencia puede ser descripta como
puntos operativos que se alinean a los largo de un dptimo de Paretto?; siendo la sinergia
de tres factores la clave del éxito: la habilidad para evitar el enemigo, un mayor poderio
militar y, sobre todo, una mayor conciencia situacional dada por la interaccion de las
unidades.

Asi, el swarming, en biologia, robdtica, ingenieria o en polemologia, es un
fendomeno dinamico mediante el cual se converge en un mensaje grupal, sobre la base de
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la interaccion multidireccional y multietapa de los individuos. Por ende, todo mensaje es
cooperativo pues fluye a partir de la interaccion individual.

Las Relaciones Publicas no aspiran ni a la informacion ni a la persuasion: las
Relaciones Publicas procuran la comprension mutua entre la organizacion y sus publicos
(Grunig y Hunt, 1984). En el proceso, el mensaje emitido es recibido por, al menos, un
individuo en un publico, y éste lo difunde, 0 mas bien, lo cooperativiza o lo comparte con
los demas miembros de dicho publico. Esto podria ejemplificarse de la siguiente manera:
una celebridad va a cenar a un restaurante en donde hay un fan (miembro del pablico
“seguidores”); seguramente este ultimo llamaré a un/a amigo/a (otro miembro del mismo
publico) que, a su vez, llamara a otros/as y rapidamente el restaurante se llenara de
curiosos/as. Esta situacion, que en ciencias sociales también suele denominarse smart
mobs, 0 muchedumbres inteligentes en espafiol, es claramente explicada por Sanz Martos
(2012): La estructura de los vinculos entre cada individuo y todos los demas, es una red
que sirve de canal por el que viajan noticias, consejos laborales, y posibles parejas
amorosas. Bajo este contexto, de personas conectadas entre si y que intercambian
informacion e incluso, en algunos casos, conocimiento, surgen las [...multitudes
inteligentes...] (p. 24).

Asi, las muchedumbres inteligentes se vinculan mediante el swarming en redes
telefonicas o también en plataformas sociales ya sea para compartir rumores como para
compartir valores, ideas, creencias, 0 mensajes corporativos. Pero la interaccion resulta
siempre multidireccional y en multiples etapas entre individuos comunes.

En este sentido, analizando historias compartidas entre cien mil y un millén de
veces en redes sociales, Steinberg y Krawczyk (2012) verificaron que el cambio social
era determinado por individuos comunes mas que por lideres de opinion o
influenciadores: mientras estos Gltimos lograban alcanzar audiencias mas extensas, el
impacto era mas breve (s6lo 1 de cada 9 personas accedian al contenido) que cuando los
individuos comunes compartian contenidos.

Asimismo, Watts y Doods (2007) realizaron una compleja simulaciéon que echo
por tierra el paradigma de los lideres de opinion o influenciadores. En sus conclusiones
sostienen que: ...cualquier aseveracion indicando que los influenciadores son importantes
estd haciendo presupuestos respecto de la naturaleza de la influencia interpersonal, la
estructura de las redes de influencia, e incluso respecto de lo que se entiende por
‘importante’ (p. 453).

Los lideres de opinion o influenciadores son entonces menos importantes de lo
que se asume generalmente, incluso como iniciadores de “cascadas” comunicacionales o
adaptadores tempranos. Mas aun, los autores sugieren que enfocarse en las caracteristicas
de algunos pocos individuos especiales es erroneo. El flujo comunicacional no resulta
exitoso porque un namero reducido de influenciadores logra influenciar al resto de un
publico, si no porque existe una masa critica de individuos facilmente influenciables
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influenciando otros individuos facilmente influenciables. Para ilustrar sus afirmaciones,
Watts y Dodds (2007) proponen el siguiente ejemplo:

Muchos incendios forestales son mas extensos que el promedio.
Sin embargo, nadie se atreveria a sostener que el tamario del incendio
puede ser atribuido a las caracteristicas excepcionales de la chispa que lo
inicio o del tamafio del primer arbol en arder. Los incendios forestales
requieren de una combinacion de factores, tales como viento, temperatura,
humedad, y combustibilidad de [...los arboles...] (p. 454).

De igual manera, dadas las condiciones y las motivaciones adecuadas, los flujos
comunicacionales en redes vinculares son iniciados por un individuo cualquiera.

Como consecuencia de estos descubrimientos, la perfilacion (Baro, 2012) o
segmentacion de publicos que constituye el Gltimo paso convencional de la identificacién
y jerarquizacion de stakeholders en la planificacion de Relaciones Publicas, esta méas
motivado por la posibilidad de saber si se alcanz6 al destinatario que de saber si el
mecanismo de difusion fue efectivo. Ya no resulta imprescindible identificar los lideres
de opinién o influenciadores mas relevantes, si no méas bien de encontrar aquellos
individuos en cada publico mas proclives a compartir el mensaje, a hacerlo cooperativo,
ya que a partir de ellos ira pasando en maltiples etapas y en mdultiples direcciones a los
demas, hasta completar el pablico. Multidireccional porque, como en el caso de las
termitas, el mensaje pasara de un individuo a otros sin seguir una Unica direccion.
Multiples etapas porque no se difundira en dos pasos si no que se compartird ad nauseam
hasta alcanzar una eficiencia de Paretto cuando todos los individuos en un publico sean
impactados por el mensaje.

La complejidad no acaba aqui pues, a su vez, cada swarm interactla con otros:
todo stakeholder interactda con otros, pues los individuos y grupos que los conforman a
menudo se superponen y son parte de méas de un stakeholder simultaneamente. Asi, surge
un “macro swarming” 0, MA&s precisamente, un sistema estigmérgico, entre la
organizacion y su entorno, entre la organizacion y la opinion publica.

Sistema estigmérgico y capital social

El swarming ocurre entonces entre abejas y entre soldados, asi como también entre
bits en el ciberespacio, entre robots, y entre los stakeholders organizacionales; es decir,
en sistemas estigmérgicos. El término “estigmergia” fue concebido por el bidlogo Grassé
(1959) para describir un amplio rango de mecanismos de coordinacion entre multiples
agentes gue se apoya en el intercambio de comunicacion de un entorno relacional. Surge
de la combinacion de las palabras griegas “stigma”, signo, y “ergon”, accion, y explica
coémo las acciones de un agente dejan marcas en su entorno que orientan las acciones de
otros.

El capital social de una organizacion, conformado por los vinculos que se
establecen entre los miembros de dicha organizacion, los de ésta con otras organizaciones,
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y los de las organizaciones entre si (Bourdieu, 1986) es, de hecho, un sistema
estigmérgico.

Las organizaciones se vinculan porque estan interesadas en su desarrollo mutuo
Yy, €n consecuencia, aportan y arriesgan recursos al vinculo. Es por ello que el capital
social no esta compuesto Unicamente por vinculos, sino también por los actores y los
recursos, actuales y potenciales, que se canalizan a través de los mismos (Nahapiet &
Ghoshal, 1998). Asi, la organizacion, los vinculos que inicia y cultiva con sus
stakeholders, y los recursos que cada parte aporta y arriesga, componen una reticula
vincular conocida como capital social, un intangible de gran valor que produce grandes
beneficios.

El capital social no surge espontdneamente sino que, mediante el swarming,
resulta de un esfuerzo permanente del emisor, individuo u organizacién, por producir y
reproducir vinculos Utiles y duraderos que puedan asegurarle recursos materiales y
simbolicos. El rol del capital social es instrumental en relacién a la rentabilidad
corporativa y la competencia porque los vinculos constituyen recursos escasos y dificiles
de sustituir que, a diferencia de los recursos ubicuos, permiten crear estrategias de
negocios imposibles de ser copiadas. Asi, el capital social puede producir grandes
beneficios y desarrollar una ventaja competitiva para la organizacion.

El capital social es un recurso disponible para los actores que, en funcion de su
motivacidn, generan tres tipos vinculos. En primer lugar, dan origen a los vinculos de
mercado, a través de los cuales son intercambiados por efectivo distintos productos y
servicios. En segundo lugar, establecen vinculos jerarquicos, por medio de los que se
intercambia obediencia a la autoridad por seguridad material o espiritual. Y en tercer
lugar, crean vinculos sociales mediante los cuales se intercambian favores y obsequios.
Es justamente este Gltimo tipo de vinculos lo que constituye la dimension social del capital
social, aunque ningun vinculo es completamente puro e involucra una mezcla de los tres
tipos. Ademas, como resultado inevitable de la interaccion repetida, tanto las relaciones
de mercado como las jerarquicas terminan dando origen a relaciones de orden social y
contribuyendo a la formacion del capital social. Por ejemplo, en condiciones de
incertidumbre, es imposible redactar contratos legales que contemplen todas las
contingencias posibles y especifiquen los derechos y obligaciones de cada parte en una
relacion de mercado o jerarquica. Por ello a menudo surgen mecanismos socialmente
constituidos que guian las actividades de las organizaciones sobre la base de normas tales
como la reciprocidad, el soporte mutuo, la flexibilidad y el reconocimiento de
obligaciones. Asimismo, para que se genere el capital social, las partes tienen que tener
la capacidad de establecer relaciones. Para explicar esta caracteristica, Adler y Kwon
(2002) proponen el siguiente ejemplo:

Si soy un ingeniero industrial, mis lazos con mis colegas me
ofrecen valiosas oportunidades para conseguir consejo rapido y confiable
sobre la factibilidad de fabricacion de un disefio determinado. Claramente,
aun cuando tenga la extensa red de contactos con los colegas y aun cuando
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ellos estén motivados para ayudarme, los lazos resultan de poca utilidad si
los colegas carecen de la experiencia suficiente para asesorarme (p. 26).

Tambien tiene que darse la oportunidad para que se establezca la relacion. La
jerarquia es particularmente importante en este sentido, dado que al especificar el flujo de
tareas y decisiones puede determinar (o excluir) oportunidades para que los individuos
y/o las organizaciones se vinculen. Consiguientemente, la motivacion, la oportunidad, y
la capacidad de los actores originan, en primera instancia, las relaciones entre individuos
y/o colectivos vy, en definitiva, el capital social. De no darse estos tres elementos, es
probable que exista un pasivo social. Asi, no todas las organizaciones poseen capital
social. Algunas tienen redes disfuncionales de vinculos que resultan destructivas del
esfuerzo colectivo: reducen la creacion de conocimiento, incrementan las tasas de
endeudamiento, incrementan la rotacién de personal, suben los costos de control y
coordinacion, y aminoran la motivacion individual. La organizacidn queda presa en redes
que reducen su libertad de eleccion e impiden su buen desempefio (Powell y Smith-Doerr,
1994, en Adler y Kwon, 2002). En estos casos, las organizaciones tienen un pasivo social,
o capital social negativo, que disminuye su valor.

El swarming, es decir la cooperativizacion multidireccional y en maltiples etapas
de un mensaje, permite generar la motivacion, oportunidad y capacidad necesarias para
establecer y mantener relaciones de comprension entre la organizacion y sus stakeholders,
fundamentales para contribuir a la creacién del capital social.

Conclusion

En un principio, se pensé que los mensajes eran directamente recibidos y
aceptados por el receptor. Esto implicaba que el destinatario del mensaje reaccionaba de
manera uniforme a cualquier estimulo emitido, particularmente al de los medios de
comunicacion. Con el correr de los afios, se formularon nuevas teorias en las que los
individuos eran influidos mas por los lideres de opinién que por los medios de
comunicacion directamente. Dichas teorias, mantuvieron su vigencia durante décadas.
Incluso tienen algunos acérrimos defensores hoy en dia.

El advenimiento de nuevas tecnologias de la comunicacion hizo que el paradigma
fuera cuestionado. La primera década del siglo veintiuno aportdé numerosas
investigaciones cientificas respecto del flujo o “cascada” comunicacional. Pronto pudo
determinarse que el individuo comun, mas que los lideres de opinién o los
influenciadores, al interactuar con otros, cooperativiza el mensaje, compartiéndolo
multidireccionalmente y multiples en etapas; un fendmeno que se conoce como
swarming.

En redes vinculares, en muchedumbres inteligentes, o en sistemas estigmérgicos,
dicha cooperativizacién del mensaje, permite generar la motivacién, oportunidad y
capacidad necesarias para establecer y mantener vinculos legitimos entre la organizacion
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y sus stakeholders. Y sobre la base de estas relaciones de comprension mutua, se crea
finalmente el capital social, un intangible de gran valor para las organizaciones.
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2 Optimo de Paretto: implica la solucién dptima sin posibilidad de mejoras.
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