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RESUMEN 

La investigación analiza la conversación en la red social X relacionada con 
la igualdad y la diversidad durante la celebración de los juegos olímpicos 
de París en 2024. A través del análisis de redes sociales y de la estadística 
inferencial se descubrió la existencia de cinco grandes grupos de 
conversación en donde los temas relacionados con lo transgénero son los 
más frecuentes sin ninguna presencia de conversación entre los usuarios. 
Además, se descubrieron correlaciones positivas significativas entre el 
sentimiento positivo y la subjetividad de los posts y su engagement y la no 
existencia de diferencias significativas entre el formato de los mensajes 
(texto, imagen o vídeo) y el índice de interacción obtenido. Por último, no 
se detectó la presencia del efecto Boomerang en la red. 
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1. Introducción

a diversidad y la inclusión han cobrado una relevancia creciente en el escenario global, 
particularmente en eventos de alta visibilidad como los Juegos Olímpicos. Estos principios 
son fundamentales para asegurar que el deporte ofrezca igualdad de oportunidades para 

todos los individuos, sin distinción de género, raza, capacidades físicas o identidad sexual. Los 
Juegos Olímpicos de París 2024 brindan una plataforma crucial para analizar cómo el deporte 
puede servir como un vehículo para la promoción de estos valores en una sociedad cada vez más 
interconectada y digitalizada (Gardner et al., 2022). 

En este marco, las redes sociales han transformado la manera en que se difunden los mensajes 
sobre diversidad e inclusión, permitiendo que voces tradicionalmente marginadas alcancen a una 
audiencia global. Plataformas como X (anteriormente Twitter), Instagram y Facebook han 
demostrado ser herramientas poderosas para movilizar y sensibilizar al público sobre temas 
como la igualdad de género y la lucha contra el racismo en el deporte. Según Kluch y Wilson 
(2020), estas campañas han logrado no sólo visibilizar problemas de exclusión, sino también 
fomentar la participación activa de diferentes grupos demográficos en el diálogo sobre inclusión 
en eventos deportivos de gran envergadura. 

Además, el auge de las redes sociales ha alterado significativamente la forma en que se abordan 
cuestiones sociales clave, como la inclusión y la diversidad. Plataformas como X (anteriormente 
Twitter), Instagram y Facebook han permitido la expansión global de debates sobre la igualdad 
en el deporte, facilitando el acceso a audiencias que antes no participaban activamente en estas 
conversaciones. En el contexto de los Juegos Olímpicos de París 2024, las redes sociales actúan 
como espacios donde atletas, organizaciones deportivas y el público pueden intercambiar ideas y 
reflexionar sobre los valores de inclusión. Este tipo de activismo digital ha sido fundamental para 
empoderar a comunidades marginadas, dándoles una mayor visibilidad y la oportunidad de influir 
en las políticas sociales, a través del deporte (Schallhorn et al., 2022). 

Sin embargo, a pesar de las oportunidades que las redes sociales brindan para democratizar el 
acceso a la información, también plantean desafíos significativos. Estas plataformas pueden 
amplificar tanto los mensajes positivos como los negativos y, en ocasiones, perpetúan las 
desigualdades existentes en lugar de contrarrestarlas. Por ejemplo, trabajos como el de Ramon y 
Rojas-Torrijos (2021) han demostrado que las desigualdades de género y raza a menudo se 
refuerzan en lugar de superarse, incluso en plataformas digitales que promueven la inclusión. 

En este contexto, el fenómeno conocido como «efecto boomerang» se presenta cuando un 
mensaje diseñado para generar una respuesta positiva provoca una reacción contraria, 
exacerbando las divisiones en lugar de unirlas. Este efecto es particularmente visible en las redes 
sociales, donde las respuestas negativas a mensajes bien intencionados pueden amplificar las 
tensiones existentes y generar un discurso aún más polarizado (Saveski et al., 2021). 

1.1. Desafíos y oportunidades del activismo digital en la promoción de la inclusión 

El crecimiento exponencial de las redes sociales en las últimas dos décadas ha consolidado a estas 
plataformas como un pilar fundamental de la comunicación moderna. Su impacto en la difusión 
de mensajes sobre diversidad e inclusión ha sido significativo, facilitando la creación de 
comunidades que abogan por la equidad y la justicia social. Putriani y Aras (2022) señalan que, 
por ejemplo, en el contexto de las empresas tecnológicas, estas plataformas han permitido que 
mensajes de diversidad lleguen a audiencias globales de manera rápida y eficaz, generando 
movimientos que desafían las normas sociales establecidas y promueven cambios sistémicos. 

Además, las redes sociales no solo han amplificado las voces de los marginados, sino que 
también han proporcionado una herramienta crítica para que los defensores de la inclusión 
desafíen las narrativas dominantes. Esto ha permitido que narrativas antes silenciadas sean 
escuchadas a nivel global, como se evidencia en el análisis de campañas de concienciación sobre 
diversidad funcional en plataformas como Twitter (Gómez-Marí et al., 2021). 

L 
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No obstante, estas plataformas también presentan desafíos, como la creación de burbujas de 
filtro que exponen a los usuarios solo a información que refuerza sus creencias preexistentes, 
dificultando la construcción de un consenso en temas de diversidad e inclusión. Este fenómeno, 
conocido como «cámara de eco», ha sido documentado en múltiples estudios que exploran cómo 
las redes sociales pueden limitar la exposición a puntos de vista diversos, reduciendo así la 
disposición a considerar opiniones diferentes (Cinelli et al., 2021). 

A medida que las comunidades virtuales se agrupan en torno a temas de diversidad e inclusión, 
estas trascienden los contextos geográficos. Según Chen et al. (2021), las redes sociales han 
facilitado la creación de movimientos que superan fronteras, demostrando el poder de estas 
plataformas para catalizar el cambio social a nivel global. Este fenómeno ha sido examinado en el 
contexto de la producción de conocimiento digital, donde se ha observado que la inclusión a 
menudo está segregada y favorece a ciertos perfiles en detrimento de otros. 

El activismo digital ha permitido a las personas participar en la defensa de los derechos 
humanos de maneras antes impensables, movilizando a grandes audiencias y presionando a 
gobiernos y corporaciones para que actúen. Sin embargo, el éxito de estas campañas depende en 
gran medida de cómo se utilizan las redes sociales. Aunque muchas iniciativas han promovido con 
éxito la diversidad y la inclusión, otras han fracasado debido a la falta de estrategia o a la 
resistencia del público. Este riesgo es particularmente relevante en el caso de productos o 
campañas publicitarias provocativas que pueden desencadenar crisis cuando se perciben como 
insensibles o discriminatorias, lo que subraya la importancia de un enfoque proactivo en la gestión 
de la diversidad (Nizamidou, 2022). 

Para mitigar el riesgo del efecto boomerang, es esencial que las campañas de inclusión en redes 
sociales sean auténticas y bien planificadas. Comprender profundamente a la audiencia objetivo 
y diseñar mensajes que resuenen con sus valores y experiencias es clave para el éxito de estas 
iniciativas. Un enfoque basado en la legitimidad y la credibilidad es crucial, ya que las campañas 
percibidas como oportunistas tienen más probabilidades de fracasar. Además, las iniciativas que 
integran la diversidad de manera efectiva pueden no solo evitar crisis, sino también fortalecer la 
relación con las audiencias (Ma y Hmielowski, 2021). 

Finalmente, la planificación cuidadosa y la autenticidad son fundamentales para maximizar el 
impacto positivo de las redes sociales en la promoción de la diversidad y la inclusión. Según 
Protopapa y Plangger (2023), los esfuerzos por educar a las audiencias sobre la importancia de la 
inclusión y la diversidad en la comunicación y el marketing son esenciales para formar 
profesionales que comprendan la necesidad de estrategias inclusivas en un entorno cada vez más 
globalizado. 

1.2. Consecuencias del discurso de odio racista 

El discurso de odio racista es un fenómeno que ha adquirido relevancia global debido a sus 
profundas y devastadoras consecuencias en las sociedades modernas (Brändle et al., 2024). Este 
tipo de discurso, caracterizado por la propagación de ideas y expresiones que incitan a la 
discriminación, violencia o exclusión de individuos o grupos basados en su raza o etnicidad, tiene 
efectos tanto inmediatos como a largo plazo que erosionan el tejido social y atentan contra los 
principios de igualdad y dignidad humana (Segura, 2023). 

Una de las consecuencias más evidentes del discurso de odio racista es el fomento de la división 
social. Cuando los prejuicios y estereotipos racistas se propagan, crean barreras entre 
comunidades, fomentando el rechazo y la desconfianza mutua. Esto puede llevar a la 
fragmentación de la sociedad, en la que diferentes grupos étnicos o raciales se ven como ‘otros’ en 
lugar de como miembros iguales de la misma comunidad. Esta división puede manifestarse en la 
segregación, tanto social como geográfica, y en la creación de espacios donde ciertos grupos no se 
sienten seguros o bienvenidos (Hietanen y Eddebo 2023; Siegel, 2020). 

Además, el discurso de odio racista tiene el potencial de incitar a la violencia. Las palabras 
pueden actuar como catalizadores para acciones violentas, ya que legitiman y normalizan el uso 
de la fuerza contra aquellos que son considerados inferiores o una amenaza (Teklu y Abebaw, 
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2024). Los crímenes de odio, tales como agresiones físicas, vandalismo y asesinatos motivados 
por el racismo, son a menudo precedidos por un ambiente en el que el discurso de odio se ha hecho 
común y aceptable. La violencia, a su vez, perpetúa un ciclo de miedo y resentimiento, lo que 
agrava aún más las tensiones raciales y dificulta la reconciliación y la convivencia pacífica (Iranzo-
Cabrera y Calvo, 2023). 

El impacto del discurso de odio racista no se limita a las víctimas directas de la violencia física; 
también afecta profundamente a la salud mental y emocional de las personas que son objeto de 
estas agresiones. El constante acoso, las microagresiones y la exposición a mensajes de odio 
pueden llevar a sentimientos de inferioridad, ansiedad, depresión y otros problemas de salud 
mental (Castellanos et al., 2023). Las víctimas pueden experimentar una pérdida de autoestima y 
un sentimiento de alienación de la sociedad, lo que impacta negativamente en su calidad de vida 
y bienestar general (Puerta, 2023). 

En un nivel más amplio, el discurso de odio racista socava los principios democráticos y los 
derechos humanos. Cuando este tipo de discurso se tolera o se ignora, se envía un mensaje de que 
ciertos grupos no merecen la misma protección y respeto que otros. Esto no solo deslegitima los 
valores de igualdad y justicia, sino que también puede erosionar la confianza en las instituciones 
democráticas, que son percibidas como parciales o ineficaces en la protección de todos los 
ciudadanos (Romero, 2024). 

Asimismo, las consecuencias económicas del discurso de odio racista no deben subestimarse. 
La discriminación en el empleo, la educación y otros ámbitos, impulsada por prejuicios raciales, 
limita las oportunidades para los grupos marginados, perpetuando ciclos de pobreza y exclusión 
(Ojeda Puig, 2021). Esto, a su vez, afecta negativamente el desarrollo económico de la sociedad en 
su conjunto, al desperdiciar el potencial de grandes segmentos de la población (Picado et al., 
2023). 

En conclusión, el discurso de odio racista es una amenaza significativa para la cohesión social, 
la seguridad, la salud mental y la integridad de las instituciones democráticas (Kulenović, 2023). 
Sus consecuencias son amplias y profundas, afectando no solo a las víctimas directas, sino también 
a la sociedad en su conjunto. Por ello, es imperativo que las sociedades desarrollen y promuevan 
políticas y prácticas que combatan activamente este tipo de discurso, fomentando una cultura de 
respeto, inclusión y dignidad para todos (Gámez y Rodríguez-Casado, 2023; Kindermann, 2023). 

1.3. Acciones para paliar estos comportamientos 

Para combatir los comportamientos derivados del discurso de odio racista, es fundamental 
implementar una serie de acciones que aborden tanto las causas subyacentes como sus 
manifestaciones más evidentes. Estas acciones deben ser integrales, involucrando a gobiernos, 
organizaciones de la sociedad civil, instituciones educativas, medios de comunicación y la 
ciudadanía en general (Álvarez Ferrándiz et al., 2023). 

Es crucial fortalecer el marco legal y las políticas públicas para combatir el racismo y el discurso 
de odio. Los gobiernos deben promulgar y hacer cumplir leyes que penalicen el discurso de odio 
y la discriminación racial. Esto incluye no solo sanciones para quienes incurran en estas 
conductas, sino también mecanismos para proteger y apoyar a las víctimas. Además, es necesario 
que las autoridades implementen programas de vigilancia y denuncia efectiva que permitan 
identificar y actuar rápidamente ante incidentes de discurso de odio, tanto en el ámbito público 
como en plataformas digitales (Ipar et al., 2024; Nave y Lane, 2023). 

La educación es otra herramienta poderosa para combatir el racismo y el discurso de odio. Las 
instituciones educativas deben incorporar en sus currículos programas que promuevan la 
diversidad, la inclusión y la empatía desde una edad temprana. Estas iniciativas deben centrarse 
en la enseñanza de la historia de las diversas comunidades étnicas y raciales, los aportes culturales 
de cada una de ellas y los perjuicios que el racismo ha causado a lo largo del tiempo. Además, es 
esencial formar a los educadores para que sean capaces de manejar situaciones de racismo en las 
aulas y promuevan un entorno de respeto mutuo (Álvarez Ferrándiz et al., 2023; Ramón Ortiz y 
Vilchez Guizado, 2023). 
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Otro frente importante es la sensibilización y concienciación social. Las campañas públicas que 
promuevan la tolerancia y la convivencia pacífica son fundamentales para desafiar los 
estereotipos y prejuicios raciales (Bahador, 2021). Estas campañas deben ser constantes y estar 
presentes en diversos medios de comunicación, utilizando tanto mensajes tradicionales como 
estrategias en redes sociales para llegar a un público amplio. El objetivo es crear una narrativa 
positiva en torno a la diversidad, destacando los beneficios de una sociedad inclusiva y la 
importancia del respeto mutuo (Delgado y Stefancic, 2023). 

Los medios de comunicación también juegan un papel crucial en la lucha contra el discurso de 
odio racista. Es fundamental que los medios adopten un enfoque responsable y ético en la 
cobertura de temas relacionados con la raza y la etnicidad. Esto implica evitar la difusión de 
estereotipos y asegurarse de que las voces de las comunidades afectadas sean representadas de 
manera justa y equilibrada. Además, las plataformas digitales deben implementar políticas 
estrictas para moderar contenidos que inciten al odio y la violencia, garantizando que se elimine 
rápidamente cualquier contenido que promueva el racismo (Schmid et al., 2024). 

En el ámbito comunitario, es importante fomentar el diálogo intercultural y las iniciativas que 
promuevan el entendimiento mutuo. Los programas de intercambio cultural, los foros 
comunitarios y los eventos que celebren la diversidad son oportunidades para que personas de 
diferentes orígenes se conozcan y trabajen juntas para construir una sociedad más inclusiva (Nave 
y Lane, 2023). Estas interacciones ayudan a romper barreras y a construir relaciones basadas en 
el respeto y la solidaridad (Ipar et al., 2024). 

Por último, cada individuo tiene la responsabilidad de actuar contra el racismo en su vida 
diaria. Esto incluye desafiar los comentarios y comportamientos racistas cuando se presencian, 
educarse y educar a otros sobre la importancia de la igualdad racial, y apoyar a las organizaciones 
que trabajan por los derechos de las minorías (Yáñez García-Bernalt, 2023). La lucha contra el 
discurso de odio racista es una responsabilidad compartida, y todos debemos contribuir a crear 
una sociedad donde la diversidad sea valorada y respetada (Sánchez-Manzano et al., 2024). 

Por todo lo anteriormente expuesto los objetivos que se plantean en la presente investigación 
son los siguientes: 

1. Averiguar las características principales de la red de usuarios conformada en X que tratan 
temas relacionados con la inclusión y la diversidad en el contexto de los Juegos olímpicos 
de París 2024. 

2. Medir el nivel de conversación entre los usuarios para determinar si la red X sirve para el 
debate o es tan solo un medio de difusión de contenidos de carácter unidireccional. 

3. Determinar cuáles son los principales temas tratados en la red dentro del contexto objeto 
de estudio. 

4. Analizar los contenidos publicados en relación con su objetividad y la subjetividad y medir 
su posible correlación con el engagement obtenido. 

5. Descubrir la posible relación entre la polaridad y la subjetividad de los mensajes y el 
formato del mismo en cuanto al tipo de complemento audiovisual utilizado. 

6. Comprobar las posibles diferencias en el engagement de los posts en función del formato de 
los mismos. 

7. Determinar la posible existencia del efecto Boomerang en la reacción de los usuarios antes 
los mensajes publicados relacionados con el objeto de estudio. 

2. Metodología 

La recopilación de los datos se hizo a través de la herramienta NodelXL pro (Hansen et al., 2010). 
Se programó una obtención de todas las publicaciones de la red social X que incluyeran los hashtag 
#racisminsports, #sexisminsports, #equality, #diversity, #inclusion, #stopracism, #stopsexism y 
#paris2024. Esta configuración de búsqueda algo restrictiva supone no recoger muchas de las 
potenciales publicaciones que trataran alguno de los temas, pero garantiza que todas las 
recopiladas fueran precisas evitando ruido documental. 
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Una vez obtenido todo el conjunto de datos se generó un grafo que representaba todas las 
interacciones entre los diferentes usuarios en donde cada usuario era un nodo y cada interacción 
una arista. Para cada usuario se calcularon las principales medidas de centralidad (Martín-
Cárdaba et al., 2020; Scott, 2017) siendo éstas el índice de centralidad (mide la influencia de un 
nodo considerando no sólo el número de conexiones que tiene, sino también la importancia de los 
nodos a los que está conectado, el nivel de in-degree (es el recuento de los enlaces que llegan a un 
nodo. En redes dirigidas, mide cuántos otros nodos apuntan hacia él, indicando su popularidad o 
recepción de influencia), el nivel de out-degree (Es el recuento de los enlaces que salen de un nodo. 
En redes dirigidas, refleja cuántos otros nodos son influenciados por él, indicando su capacidad 
de dispersar información o influencia.) y el índice de intermediación (mide cuántas veces un nodo 
actúa como puente o intermediario en las rutas más cortas entre otros nodos de la red). 

Para la detección de grupos o comunidades de usuarios se utilizó el algoritmo de clustering 
Causet-Newman-Moore (Clauset et al., 2004). Este algoritmo se basa en la optimización de la 
modularidad, una medida que evalúa la calidad de una partición en comunidades dentro de una 
red. El algoritmo comienza asignando cada nodo a su propia comunidad y luego procede a unir 
comunidades de forma iterativa, seleccionando las combinaciones que maximizan el aumento de 
la modularidad. A través de este proceso jerárquico, el algoritmo identifica grupos de nodos 
(comunidades) que están más densamente conectados entre sí que con el resto de la red. 

De cada publicación se calculó su engagement a través de la fórmula suma (engagement=suma 
interacciones / nº de seguidores). El engagement en redes sociales se refiere al nivel de 
interacción, compromiso y conexión que los usuarios establecen con el contenido publicado por 
otro usuario en una red social. Puede reflejar el interés de los usuarios hacia el contenido. Un alto 
engagement es indicativo de una audiencia comprometida que amplifica el alcance y la influencia 
del mensaje en la red social. 

Además de calcular el engagement, a través de la librería de Python, TextBlob (Loria, 2018), se 
calculó la polaridad y la subjetividad de cada post. TextBlob determina la polaridad (positiva, 
negativa o neutral) y la subjetividad (opinión personal versus hecho objetivo) de un texto. 
Descompone el texto en frases y aplica un modelo de lenguaje preentrenado. Al evaluar cada frase, 
TextBlob asigna una puntuación de sentimiento, que oscila entre-1 (muy negativo) y 1 (muy 
positivo), y una puntuación de subjetividad, que oscila entre 0 (muy objetivo) y 1 (muy subjetivo). 
Esta librería es utilizada para el procesamiento del lenguaje natural (NLP) en tareas en donde se 
desea comprender la percepción emocional del contenido. 

Una vez que todos los cálculos fueron realizados se procedió a realizar los diferentes análisis 
estadísticos que permitieran mostrar posibles diferencias y correlaciones entre las variables. Los 
datos mostraron una distribución no normal, por lo que las pruebas que se hicieron fueron de tipo 
no paramétrico. Para analizar las diferencias se utilizó la prueba de Kruskal-Wallis (Ostertagová 
et al., 2014) y para las correlaciones la prueba de Spearman (Restrepo & González, 2016).  

Cuando se incluyan tablas y figuras en el cuerpo del artículo, posiciónelas después del párrafo 
en el que son descritas. Cuando cite la fuente de información, debe incluirla en la parte de abajo 
de la figura en una «línea de fuente». Las tablas y figuras deben estar numeradas y llevar un título 
breve y descriptivo. 

3. Análisis de resultados 

3.1. Descripción de la red 

La red estaba formada por 1.270 usuarios que realizaron un total de 1.381 interacciones en la red 
social X durante los días de celebración de los Juego olímpicos de París celebrados entre el 26 de 
julio y el 11 de agosto de 2024. El 4,34% de estas interacciones fueron duplicadas y el resto únicas. 
Las interacciones realizadas fueron de siete tipos: retuits (1.153), Menciones en retuits (81), 
Menciones (42), respuestas (13), tuits (70), citas (13) y menciones en citas (9). Se encontraron 48 
usuarios que no recibieron ninguna interacción en sus publicaciones y el índice de reciprocidad 
tanto entre pares de caracteres como entre interacciones fue inexistente (0%). Esto significa que 
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cada arista que va de un nodo A a un nodo B, no existe una arista que vaya de B a A. Esto indica 
que todas las relaciones en el grafo son unidireccionales. 

Respecto de las características principales de la red, se encontraron en ella 39 componentes, 
11 de ellos formados por un sólo usuario. Un componente es un subconjunto de nodos (o vértices) 
que están conectados entre sí, es decir, que existe un camino entre cualquier par de nodos dentro 
de este subconjunto. Sin embargo, estos nodos no están conectados a ningún otro nodo fuera del 
subconjunto. 

Analizando el componente más grande (1.125 usuarios y 1167 interacciones), su distancia 
geodésica máxima (diámetro de la red) fue de 8. Esta es la distancia más larga posible entre dos 
nodos dentro del grafo, medida en términos del número mínimo de aristas (o pasos) que se deben 
recorrer para ir de un nodo al otro. En cuanto a la distancia geodésica media, fue de 2,30. La 
distancia geodésica media es el promedio de todas las distancias geodésicas posibles entre todos 
los pares de nodos en el grafo. Para calcularla, primero se encuentra la distancia geodésica (el 
número mínimo de aristas) entre cada par de nodos, y luego se calcula el promedio de todas estas 
distancias. Por último, la densidad del grafo fue del 0,08%. La densidad de un grafo es una medida 
que indica cómo de conectados están los nodos en relación con el número máximo posible de 
conexiones que podrían existir en ese grafo. En otras palabras, la densidad nos dice qué tan «lleno» 
está un grafo en términos de sus aristas. 

3.2. Comunidades de usuarios y temas relevantes 

El algoritmo de clustering identificó 74 grupos de usuarios, aunque sólo cinco de ellos contenían 
más de 10 usuarios. 

El grupo más numeroso está liderado por el usuario Danann(@danannoficial) y su retuit a un 
tuit de otro usuario en el que se mofaba del caso de la boxeadora boxeadora argelina Imane Khelif 
(criticada debido a su participación en la categoría femenina, a pesar de que tiene cromosomas 
XY, típicos del sexo masculino) en donde se mostraba una fotografía del propio Danann posando 
con junto con un musculado boxeador con peluca. 

En el grupo número dos presenta un mayor nivel de in-degree el usuario दिव्यांग धनेश्वर      
(@dhaneswardreams), un activista indio a favor de las personas con discapacidad en todas las 
actividades sociales. El tema principal es una respuesta a un tuit en donde critica la falta de 
igualdad para los discapacitados. No tiene relación con los Juegos Olímpicos pero este usuario 
aprovecha la notoriedad del evento para difundir su mensaje. 

El tercer grupo lo lidera la cuenta oficial de la embajada de Francia en la India (@franceinindia) 
con un tuit en donde anima a aprovechar la celebración de los Juegos Olímpicos para conocer más 
sobre Francia y difunde un vídeo en donde la mascota de los juegos en presenta a su país como un 
líder en inclusividad. 

En el cuarto grupo la cuenta con mayor número de menciones es la de la cuenta oficial de la 
rama femenina de la Asociación Musulmana Ahmadía de Francia (@lajnafrance). Este usuario 
adquiere su notoriedad por un retuit que hace referencia al mensaje del líder del grupo 1, Danann. 

Por último, el quinto grupo lo preside la cuenta de China Global Television Network in Europe 
(@cgtneurope). La publicación en torno a la que gira el grupo es una entrevista a la nadadora Toni 
Waterman en donde expone la necesidad de unas reglas de paridad entre hombres y mujeres en 
el deporte de la natación. 
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Figura 1. Representación de las interacciones entre los miembros de los cinco grupos más numerosos 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 

3.3. Polaridad, subjetividad, engagement y formato de los post 

Existen acciones en X que suponen la creación de nuevos contenidos, pero no lo son todas. Los 
retuits son una acción que difunde un mensaje mostrando su apoyo y aprobación de forma 
implícita, pero el autor de esta acción no genera contenido nuevo. Por esto cuando se analizaron 
las diferentes variables, se filtró del conjunto de datos estos retuits, teniendo en cuenta el resto de 
las publicaciones. 

El engagement medio de las publicaciones que generaron contenido nuevo, fue de 930,14% 
(DS=4.367,75%), la polaridad media fue de 0,26 (DS=0,28) lo que indica un sentimiento 
relativamente neutro con una ligera tendencia hacia la positividad y, en cuanto a la subjetividad, 
la media fue de 0,43 (DS=0,28), lo que significa una ligera tendencia hacia la objetividad. 

Cuando se analizó la correlación entre esta polaridad y el engagement, se encontró una 
correlación positiva baja pero significativa (Rho=0,34; p<0,001), lo que significa que cuanto más 
positivo es el mensaje más engagement genera. 

En relación con la subjetividad, de nuevo se encontró una correlación positiva de carácter bajo 
pero significativa (Rho=0,24; p<0,001), lo que indica que cuanto más subjetivo es el mensaje, 
mayor índice de interacción obtiene. 

La polaridad de las publicaciones que no fueron retuits presentó diferencias en función de su 
formato (K(3)=23,33; p<0,001). Los textos que no eran complementados por algún recurso 
multimedia fueron los que presentaron valores más altos de positividad (M=0,33; DS=0,26) 
seguidas de las publicaciones que iban acompañadas de una imagen (M=0,17; DS=0,23), de las de 
formato carrusel (M=0,1; DS=0,14) dejando en último lugar y presentando los valores más 
cercanos a lo neutro las publicaciones con formato de vídeo (M=0,04; DS=0,37). En relación con 
la subjetividad, la prueba estadística no mostró diferencias relevantes. 

A la hora de determinar si diferentes formatos de publicaciones obtienen diferentes resultados 
en cuanto a la reacción de los usuarios, la prueba estadística no encontró diferencias 
estadísticamente significativas (K(3)=3,63; p=0,3) a pesar de que el formato carrusel fue el que 
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más engagement obtuvo (M=8.356,47%, DS=18.788,6%) seguido de la imagen única 
(M=1.841,7908%, DS=6.473,51%), del texto  (M=34,63%, DS=120,32%) y del vídeo (M=2,4921%; 
DS=3,75%). 

3.4. Efecto Boomerang en la conversación 

Para analizar el posible efecto Boomerang en la conversación se realizó una correlación entre la 
polaridad de los tuits originales y la polaridad promedio de las reacciones de los usuarios que 
generaban contenido propio en ésta. El análisis mostró una correlación significativa de carácter 
muy fuerte entre las variables (Rho=0,95; p<0,001), lo que indica que cuanto más positivo es el 
mensaje, más positiva es el conjunto de respuestas. Este resultado muestra que en este caso no 
existe efecto Boomerang, generando reacciones positivas los mensajes positivos y reacciones 
negativas los mensajes negativos. 

4. Discusión y conclusiones 

Tras los análisis realizados, de las interpretaciones que se pueden inferir de ellos destaca una falta 
de conversación bidireccional en redes sociales, puesto que la ausencia de reciprocidad en las 
interacciones sugiere que, en lugar de generar un debate activo, las redes sociales como X 
(anteriormente Twitter) actúan más como plataformas de difusión unidireccional. Esto plantea 
interrogantes sobre la verdadera capacidad de las redes sociales para promover un diálogo 
inclusivo y diverso (Afolaranmi y Amodu, 2022; Arguëlles et al., 2024). Aunque las redes sociales 
permiten que las discusiones sobre inclusión y diversidad lleguen a una audiencia global, su 
capacidad para generar diálogos profundos y reflexivos sigue siendo limitada. Como han señalado 
estudios recientes, el formato acelerado y fragmentado de las interacciones en redes sociales no 
siempre facilita la construcción de debates constructivos o de consenso (Ben-David, 2020). De 
hecho, la prevalencia de la «cámara de eco» o «filtro burbuja» en estas plataformas tiende a limitar 
la exposición de los usuarios a puntos de vista diversos, exponiéndolos principalmente a 
contenidos que refuerzan sus creencias preexistentes (Cinelli et al., 2021). Este fenómeno tiene 
implicaciones significativas para el debate sobre temas complejos como la inclusión, ya que limita 
el potencial de las redes sociales para fomentar un diálogo inclusivo y diverso. 

Además, la correlación entre la positividad y la subjetividad de los mensajes y el nivel de 
engagement refuerza la idea de que los usuarios responden mejor a mensajes emocionales y 
positivos. Este hallazgo puede apoyar teorías sobre la emocionalidad y el atractivo en la 
comunicación digital, especialmente en contextos de inclusión y diversidad (Leal-Fernández y 
Ruiz San Román, 2023). 

A pesar de la prevalencia del uso de imágenes y vídeos en las redes sociales, los resultados 
sugieren que los tuits con formato multimedia no necesariamente generan más engagement que 
los tuits de texto. Esto cuestiona la idea generalizada de que el contenido visual es siempre más 
efectivo en términos de interacción en redes sociales (Ahmadi et al., 2023). Por ejemplo, Leal-
Fernández y Ruiz San Román (2023) habla sobre la viralidad en redes sociales para revelar que 
los mensajes que apelan a emociones positivas, como la inspiración o la motivación, tienden a 
generar más engagement en comparación con mensajes neutrales o negativos. Este fenómeno se 
alinea con los resultados obtenidos en la presente investigación, donde los mensajes más positivos 
y subjetivos generaron mayores interacciones. 

Al igual que Schmuck, (2021) este texto se posiciona con dichos autores, al considerar que este 
fenómeno podría estar relacionado con la naturaleza misma de la plataforma, donde los usuarios 
buscan información y opiniones rápidas y concisas, en lugar de consumir contenido visual 
elaborado. Es decir, las discusiones sobre temas complejos como la inclusión y diversidad parecen 
encontrar en el formato textual una forma más directa y eficaz de expresar opiniones o provocar 
debate en X, como plataforma centrada en la inmediatez de la conversación. 

En otro orden de cosas, los estudios de Marshall et al. (2022) apoyan el hallazgo de este trabajo, 
que gira en torno a que los contenidos emocionales, en particular aquellos que apelan a emociones 

71



Street Art & Urban Creativity, 11(4), 2025, pp. 63-77 

 

 

 

positivas como la inclusión, la diversidad y el apoyo a causas justas, generan mayores niveles de 
interacción y compromiso en campañas de activismo digital. En este sentido, los usuarios no solo 
responden mejor a mensajes con carga emocional, sino que también son más propensos a 
compartirlos, amplificando su difusión. Esto puede explicarse en parte por el deseo de las 
personas de apoyar causas sociales que consideran justas y alineadas con sus propios valores. La 
identificación con estos mensajes emocionalmente resonantes refuerza el compromiso de los 
usuarios y aumenta las posibilidades de que participen activamente en la difusión de estos 
contenidos (Vraga y Trully, 2019). 

La ausencia de un efecto Boomerang en la respuesta de los usuarios (mensajes positivos 
generan respuestas positivas) desafía ciertas expectativas teóricas sobre cómo las redes sociales 
pueden amplificar las tensiones o polarizar las respuestas (Zapatero et al., 2022), sugiriendo que, 
en ciertos contextos de conversación sobre inclusión y diversidad, las respuestas pueden ser más 
predecibles y alineadas con el tono original del mensaje (Barnes y Shavitt, 2024). 

Por todo lo dicho, a modo de conclusiones, cabe destacar la falta de reciprocidad, como 
indicador de un problema más amplio, como es la inoperancia de las redes sociales para generar 
un diálogo reflexivo entre puntos de vista divergentes (Kubin y von Sikorski, 2021). No obstante, 
la falta de reciprocidad en las interacciones no significa necesariamente que las campañas de 
inclusión sean ineficaces. Al contrario, algunas campañas han logrado amplificar mensajes de 
inclusión de manera significativa, pero su impacto se ve limitado por la estructura misma de las 
plataformas. Las campañas de inclusión que fracasan a menudo son aquellas que no logran una 
conexión emocional con la audiencia o que se perciben como oportunistas o superficiales, ya que 
suelen ser vistas como ejercicios de marketing social más que como esfuerzos genuinos por 
promover el cambio (Vredenburg et al, 2020). Por ejemplo, campañas exitosas como #WeThe15, 
capaz de dar visibilidad a las barreras que afrontan las personas con discapacidad en el deporte, 
aquellas que logran movilizar a una audiencia diversa y comprometida, han generado un 
sentimiento de comunidad y solidaridad en torno a la causa. La clave de su alto nivel de 
engagement parece estar en que se centra en historias personales que apelan a la empatía y el 
sentido de justicia social (Gómez-Marí et al., 2021). 

Asimismo, también se han puesto de manifiesto las limitaciones estructurales de las redes 
sociales. Plataformas como X, centradas en la inmediatez y la interacción rápida, no están 
optimizadas para fomentar debates profundos y reflexivos. La prevalencia de las cámaras de eco, 
donde los usuarios solo interactúan con aquellos que comparten sus puntos de vista, refuerza los 
prejuicios preexistentes y dificulta la exposición a ideas contrapuestas (Sunstein, 2021). 

Finalmente, este trabajo también concluye, al igual que Gregory y Halff, (2020) que es necesario 
adaptar los mensajes a los contextos culturales y geográficos. Las campañas que no se ajustan 
adecuadamente a los valores y normas culturales locales son menos efectivas, lo que resalta la 
necesidad de una estrategia adaptada para maximizar el impacto global. 

En otro orden de cosas, esta investigación se postula como un punto de partida para futuras 
líneas de acción centradas en el análisis multicanal de campañas de inclusión social, a través del 
deporte. Estudios previos han demostrado que el tipo de contenido que funciona bien en una red 
social puede no tener el mismo impacto en otra (Aral, 2021). Asimismo, también sería oportuno 
investigar el impacto de los algoritmos en la visibilidad de los mensajes de inclusión en redes 
sociales. Esto es debido a que los algoritmos, a menudo priorizan publicaciones que generan más 
interacción, lo que no siempre coincide con los objetivos de las campañas sociales. En esta línea 
Fletcher et al., (2019) afirman que los algoritmos pueden sesgar la visibilidad de los mensajes y 
amplificar aquellos que apelar a emociones fuertes o generar controversia, limitando la difusión 
de contenidos más reflexivos. 

Para finalizar, recogiendo una de las conclusiones planteadas, otro campo de investigación 
clave sería el análisis de cómo las distintas culturas y contextos geográficos impactan en la 
recepción de los mensajes de inclusión. Por eso, se plantea un enfoque comparativo que analice 
las reacciones en diferentes países y regiones, con el fin de entender mejor cómo las sensibilidades 
culturales influyen en la efectividad de estas campañas (Mas et al., 2023). 
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A pesar de los avances y los hallazgos obtenidos en este análisis, la dependencia en datos 
recolectados únicamente de la plataforma X (anteriormente Twitter) supone una primera 
limitación al trabajo. Si bien X es una plataforma influyente para las discusiones sobre inclusión y 
diversidad, los comportamientos de los usuarios podrían diferir significativamente en otras 
plataformas como Instagram, Facebook o TikTok, cuyas dinámicas de interacción y públicos 
objetivos diferentes.  

Además, el uso de hashtags específicos para la recopilación de datos, tales como #inclusion, 
#diversity y #paris2024 son populares y relevantes, aunque podrían haber excluido otras 
publicaciones relacionadas con el tema, que no usaron estos términos, pudiendo producirse un 
sesgo de la muestra.  

Una última limitación para tener en cuenta tiene que ver con el análisis de la polaridad y 
subjetividad de los mensajes. En este sentido, es necesario tener en cuenta que las herramientas 
de procesamiento del lenguaje natural (NLP) utilizadas, como TextBlob, son incapaces de 
interpretar emociones complejas como la ironía dentro de un contexto determinado. 
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