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La lucha está en el relato. Movimientos sociales, 
narrativas transmedia y cambio social*

The point is in the story. Social movements, transmedia 
narrative and social change
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reSumen: Resulta sorprendente comprobar cómo el campo de batalla narrativo resulta 
aún hoy en día un territorio poco familiar para los movimientos sociales en la lucha 
poder-contrapoder. Sin embargo, la agenda de los actores sociales que ostentan el po-
der dominante ha estado dirigida desde sus inicios por la estrategia del relato. No en 
vano, los relatos fundacionales de los poderes actuales han servido, precisamente, para 
dotarlos de sentido. Y son precisamente sus historias las que han conseguido desbordar 
sus estrategias clásicas de dominación hacia la hegemonía de unos imaginarios capa-
ces de legitimar su poder y bloquear o dejar en una situación de marginación cualquier 
modelo social alternativo. Esta estrategia narrativa del poder, evidentemente, está 
marcada por una fuerte asimetría, que se manifiesta en la monopolización de todo el 
sistema de comunicación y de construcción del imaginario colectivo. Sin embargo, 
este control de los imaginarios comienza a mostrar ciertas grietas en un mundo en 
el que confluyen medios, redes y nuevas dinámicas sociales, y devuelve cierto pro-
tagonismo a la ciudadanía. Este conjunto de circunstancias nos ayuda a entender que 
la comunicación de los movimientos sociales para el cambio social debe incorporar, 
necesariamente, la estrategia narrativa para construir hegemonía. El relato no solo 
supone nuevas formas de contar, también nuevas formas de intervenir en la realidad, 
de potenciar la implicación y la participación, de modo que expresa nuevas cualidades 
de la acción colectiva. Por tanto, hablar de narrativas transmedia en la comunicación 
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de los movimientos sociales es hablar de empoderamiento y construcción de la comu-
nidad como un acto político.

Palabras clave: storytelling, narrativas transmedia, nuevas tendencias en comunica-
ción publicitaria, publicidad social.

AbStrACt: It is still surprising to see in the narrative field how unfamiliar the fight 
between power against power is in social movements. However, the agenda of the 
leading actors, who are the ruling power, has been led by the strategy of the story 
from the very beginning. In fact, the first stories of present powers have been useful 
for providing sense to themselves. They are precisely the ones which have caused the 
transformation of the classical domination to the hegemony of imaginary people who 
were able to legitimise their power and to block or keep apart any alternative social 
model as discriminated. This narrative strategy of power is clearly marked by a strong 
asymmetry which is evident by the monopolization of the whole system of communi-
cation and building of the imaginary collective. However, that control of the imaginary 
starts showing some mistakes in a world where media, networks and new social mo-
vements live together. This fact gives back the main role to the citizens. This group of 
circumstances allows us to understand that the communication of social movements to 
change society must incorporate the narrative strategy to build hegemony. Stories are 
not only new ways of telling but also new ways to take part in reality, to implement 
involvement and participation expressing new qualities of collective action. To sum 
up, to talk about transmedia narrative in social movements communication is to talk 
about promoting and building a community as a political act.

Keywords: storytelling, transmedia narratives, advertising trends, social advertising.

Planteamiento

Demasiadas historias ilustran las bondades del capitalismo y sus ventajas 
como para no hacernos sospechar que buena parte de su hegemonía responde 
a ese protagonismo narrativo con el que se ha humanizado y se ha convertido 
en expresión del sentido común.

El modelo político-económico imperante en occidente ha conformado 
unos imaginarios sencillos, fáciles de asimilar a través de unos relatos en los 
que resulta extremadamente atractivo jugar los papeles de los mismos y es a 
través de ellos que nuestras vidas, anhelos y sueños adquieren sentido, consis-
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tencia y credibilidad.1 Para hacer sucumbir el relato hegemónico, necesitamos 
otras historias y otras formas de narrar. Aunque para ello hay que entender que 
la recientísima incorporación del storytelling a la comunicación para el cambio 
social nos exige, en una primera aproximación, capturar una instantánea de este 
nuevo fenómeno y construir el marco teórico y epistemológico adecuado para 
su investigación.

Nuestra investigación se fundamenta en una triangulación metodológica: estado 
del arte, análisis de casos y microrelatos orales, pero este texto, por su necesaria 
brevedad, se centrará en la elaboración teórica en torno al fenómeno tratado desde la 
investigación documental: bibliografía científica, investigaciones y experiencias.

1. Nudo: el relato del poder. El poder del relato

Barthes (1977) expresó de una manera contundente que el relato es con-
sustancial al ser humano, a su historia y a sus sociedades. El autor desarrolla 
una teoría de análisis del relato y nos permite vislumbrar la que sería la «gran 
intuición de la narratología estructural: cuando contamos relatos, estamos edi-
ficando topologías y jerarquías socio culturales, vistiéndolas con discursos y 
figuras» (Leone, 2014: 197). Pero más allá de esas cuestiones fundamentales, 
resulta imposible ignorar toda la carga política del texto barthesiano.

Efectivamente, las narraciones y las historias que han venido dándonos 
cuenta de lo que somos, de quiénes somos, de nuestras identidades y nuestro 
lugar en el mundo, son los relatos que el poder dominante y los poderosos han 
impuesto, callando, expurgando o simplemente ignorando las historias de las 
clases subalternas. Hasta tal punto ha conformado esto nuestra mirada sobre 
el mundo y sobre nosotros mismos que incluso desde la investigación parecen 
consignarse fenómenos y acontecimientos desde los relatos dominantes. En 
este sentido, y como ejemplo, resulta muy ilustrativo el caso de la historia, 
que hasta hace bien poco se limitaba a «consignar únicamente las gestas de los 
reyes como relato de la historia, de modo que las clases inferiores quedarían 
condenadas al silencio» (Ginzburg, 1996: 9, 18).

Más allá de la intuición derivada de nuestra propia existencia, «human 
hardwiring for stories comes from our deepest impulses as social creatures who 
want to build connection in community» (Canning y Reinsborough, 2009: 11),  

1. Esto es lo que en las últimas décadas, tanto en el terreno de la política como en el de la 
comunicación, se ha dado en llamar storytelling. Al respecto, ver Christian Salmon (2008).
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necesitamos comprender de manera más profunda el porqué del poder que 
pueden llegar a ejercer las historias del poder.

La semiótica generativa de A. J. Greimas (1983) nos dice que las narracio-
nes no son más que complejas puestas en escena de relaciones de valores, evo-
cando así la potencia, pertinencia y legitimidad de un sistema social de valores 
que responde exclusivamente a los intereses de las instituciones dominantes.

Antropológicamente, los relatos son los constructos semio-lingüísticos 
de los que las culturas se sirven para difundir en una sociedad y perpetuar en 
su memoria unas jerarquías de valores, en las que algunos de estos dominan 
y otros son dominados, unos triunfan y otros fracasan (Courtés, 1980), lo que 
conforma un modelo de cohesión social conservador.

Desde la psicología evolutiva, Steven Pinker (citado en Canning y Reins-
borough, 2009: 5) argumenta que «stories are essential to human learning 
and building relationship in social groups. There is growing consensus in the 
scientific community that the neurological roots of both storytelling and enjoy-
ment of stories are tied to our social cognition».

Algunos autores como Murray Edelman nos aportan, desde la politología, 
cierto andamiaje teórico que parece apoyar la hipótesis de que las estrategias na-
rrativas del poder contribuyen a establecer conformidad y una identificación de 
los individuos entre sí, a la vez que ordenan, modelan, construyen y simplifican 
el mundo, interpretándolo de manera asequible. Según González (1998: 20),  
Edelman es quien más ha «contribuido a destacar la perspectiva del homo po-
liticus como un homo symbolicus […] que se deja guiar emocionalmente por 
los estímulos provocados por fuentes simbólicas».

Por último, Martín-Barbero nos habla del fenómeno de compensación des-
de la teoría de la comunicación, refiriéndose especialmente al efecto provoca-
ción-pacificación que caracteriza a las telenovelas y a los folletines como casos 
paradigmáticos, ejemplares, de las narrativas del poder, «donde los hechos 
terminan por arreglarse al gusto de los lectores, esto es, a la convencionalidad 
de unos principios morales permanentemente remachados […]. Ahí convergen  
la originalidad narrativa del folletín y el efecto más secreto de la ideología: en la  
dinámica de la provocación-pacificación» (Martín-Barbero, 1993: 151, 152). 
El relato, por tanto, naturaliza las lógicas del poder y sus imaginarios y puede 
conformar creencias, convirtiéndose así en una herramienta fundamental para 
la construcción de hegemonía. No nos debe extrañar, por tanto, como ya escri-
bimos en otro lugar,

[...] cómo hoy en día la comunicación y los medios de comunicación están viviendo 
un proceso de concentración que parece estar destinado a la monopolización de 
todo el sistema de comunicación [...]. Precisamente, las fuerzas del mercado 
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pugnan por dominar globalmente el monopolio de la construcción del imaginario 
colectivo para definir, difundir y conformar un modelo de sociedad centrado en 
el valor de cambio y la propiedad como lógicas de construcción del ser humano 
y de sus relaciones (García López, 2010: 165).

Tal como apunta Castells (2010: 24), la «forma esencial de poder está en 
la capacidad para modelar la mente. La forma en que sentimos y pensamos 
determina nuestra manera de actuar, tanto individual como colectivamente».

Estas ideas sitúan al relato en una posición fundamental dentro del contex-
to de la comunicación como escenario de lucha para el modelado de la mente, 
ya que es mediante los relatos que la mente humana interactúa con su entorno 
social y natural.

Y aunque sabemos que esa estrategia narrativa del poder ha conformado 
marcos desde los que hacer comunicable la memoria y la experiencia de las 
clases subalternas, tal como apunta Martín Barbero (1993: 110), también somos 
conscientes de que de ello no solo resultan imposición y manipulación. Basta con 
acudir al concepto de audiencias creativas de Manuel Castells (2010: 178).

Pero, en este breve espacio, nos interesa destacar la necesidad de definir 
las resistencias, las utopías y los nuevos imaginarios desde una estrategia na-
rrativa, destacando los valores movilizadores y transformadores de las historias 
(story-based strategy), además de su capacidad para construir hegemonía.

Porque si hemos evidenciado que el ser humano entiende, reconoce el 
mundo y se reconoce a sí mismo en él a través de historias, todas las relacio-
nes de poder, por tanto, tienen una dimensión narrativa. De esta manera, no 
resulta casual que tantas historias estén inspiradas por el poder. «This could be 
the power to explain and justify the status quo or the power to make change 
imaginable and urgent» (Canning y Reinsborough, 2009: 6).

Es evidente, sin embargo, que en la lucha por construir hegemonía frente 
al capitalismo, la incorporación de las estrategias narrativas no ha constituido, 
precisamente, una preocupación en la construcción del discurso de los movi-
mientos sociales tradicionales. Aunque la inclusión de relatos tiene presencia 
(escasa y coyuntural) en la comunicación de los movimientos sociales desde 
la lucha por los derechos civiles en Estados Unidos con el poderoso relato de 
Rosa Parks,2 es en los últimos años cuando aparece por primera vez una comu-
nicación basada en estrategias narrativas.3

2. El 1 de diciembre de 1955, Rosa Parks (la «madre del Movimiento por los Derechos Civiles») 
rehusó levantarse de su asiento en un autobús público para dejárselo a un pasajero blanco.

3. Como podría ser el sencillo caso del portal de Internet We are the 99 percent, que se presenta bajo 
la forma de una sucesión de historias personales, en las que centenares de ciudadanos corrientes 



 144 Clr ˙ doI: http://dx.doi.org/10.6035/clr.2016.15.9 ˙ ISSn 1697-7750 · vol. xv \ 2016, PP. 139-151

Y, precisamente, ahí está el problema. El capitalismo tiene a punto sus ma-
nuales de storytelling, sus investigaciones,4 sus historias, sus relatos, sus mitos,5 
ensayados y perfeccionados durante más de un siglo en los estados occidenta-
les, en los centros de enseñanza, en los medios de comunicación, en los lugares 
de trabajo, en el cine, en la novela popular, etc.

En este sentido, el capitalismo ha creado unos scripts o modelos dramá-
ticos tipificados, reconocibles y «editables» por cualquier ciudadano, cuya 
médula narrativa legitima el sistema y da coherencia a nuestra vida en el mar-
co del capitalismo, el machismo, la violencia, el individualismo, etc. «scripts 
vivos» como el del hombre hecho a sí mismo (self made man) o los relatos de 
autosuperación e historias de éxito, historias también en las que se ilustra que 
las injusticias no son parte constituyente del sistema económico-político, sino 
más bien producto de individualidades perversas.

En último término, y desde una visión Gramsciana, los relatos incorporan de 
manera tan natural los valores y los intereses del poder económico, que terminan 
convirtiéndose en valores e intereses compartidos por todos, ya que aparentan ser 
cuestiones de sentido común.

Resulta imprescindible, por tanto, que los movimientos sociales miren hacia los 
relatos y piensen las claves estratégicas para construir historias capaces de reima-
ginar el mundo y desmontar las historias que queremos cambiar y que han venido 
bloqueando los mensajes de cambio social. Tal como apunta Duncombe (2007), la 
credibilidad y el poder pertenecen a aquellos que cuentan la mejor historia.

2. Desenlace: la explosión de las historias

¿Cómo luchar, entonces, para desmontar los imaginarios dominantes y la iden-
tificación con los mismos?, ¿cómo podemos narrar nuestras propias historias?

Es el momento idóneo para hacernos estas preguntas e intentar resolverlas. 
Castells (2009; 2012) y Jenkins (2008), entre otros, lo constatan. Las cosas 

desgranan las dificultades económicas que encuentran diariamente en sus vidas cotidianas. Para 
más casos, se pueden consultar Re:imaginig change. An introduction to story-based strategy y 
Beautiful trouble. A toolbox for revolution (Canning y Reinsborough, 2009).

4. «A 2007 study by marketing researcher Jennifer Edson Escalas of Vanderbilt University 
found that a test audience responded more positively to advertisements in narrative form as 
compared with straightforward ads that encouraged viewers to think about the arguments for 
a product» (Hsu, 2008).

5. Valga como ejemplo el libro de Ha-Joon Chang (2012), 23 cosas que no te cuentan sobre el 
capitalismo.
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están cambiando aquí y ahora. No hay lugar a dudas, asistimos a un cambio 
de paradigma más allá de la revolución digital, en el que confluyen e interac-
cionan los nuevos y los viejos media para poder responder al comportamiento 
migratorio de las audiencias, en el que se diluyen los procesos tradicionalmente 
cerrados de producción, distribución y consumo de medios, en el que se hibri-
dan contenidos y narrativas en múltiples canales y plataformas. Jenkins (2008) 
lo denomina la era de la convergencia, definida esencialmente por la modifica-
ción que han sufrido los modos de pensar nuestras relaciones con los medios.

La masa se ha diluido en una multiplicidad de sujetos con identidades hí-
bridas, en individuos con un comportamiento migratorio ante los medios, que 
siguen diferentes dinámicas y que se involucran como participantes en diferen-
tes niveles de la producción, distribución o consumo de contenidos mediáticos 
(Bennett, Segerberg y Walker, 2014).

Pero más allá de esto, hablamos de una verdadera transformación cultural, 
impulsada por los nuevos marcos de relación que se han desarrollado en las 
redes digitales. Castells (2012: 24) habla del advenimiento de la «autocomuni-
cación de masas», posible gracias al desarrollo de la tecnología pero sobre todo 
al uso de Internet y de las plataformas de comunicación digital por parte de los 
ciudadanos, que ha acabado generando una total mutación del entorno de las 
comunicaciones y cuestionando las relaciones de poder. El autor explica que 
la conectividad permanente y las múltiples interacciones en red de unos indi-
viduos con otros han sido la condición necesaria para el impulso de prácticas 
y proyectos autónomos de las instituciones sociales.

Cuando Lévy (2004: 21) describe el ciberespacio como el «espacio de las 
interacciones entre conocimientos y conocientes inteligentes desterritorializa-
dos», apunta hacia lo mismo, hacia la interconexión y el intercambio, hacia 
la comunicación, en definitiva, como base social de lo que viene llamándose 
cultura colaborativa, caracterizada por el surgimiento de nuevas comunidades 
alentadas por la producción mutua y el intercambio recíproco de conocimientos. 
Estas comunidades surgidas en la red se constituyen en torno a intereses comunes 
a partir de afiliaciones voluntarias, volátiles y tácticas (Jenkins, 2008).

2.1 Narrativas transmedia: las narrativas actuales

Las narrativas transmedia6 son un fenómeno cultural característico de la 
sociedad red y la era de la convergencia (Jenkins, 2008), porque el concepto 

6. A partir de ahora narrativa/s transmedia se escribirá como nt.
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de nt no se reduce a que una narrativa se despliega por más de un medio. 
Esta es solo una de sus características; otra es su complejidad: podríamos decir 
que una nt es un universo narrativo compuesto por muchas historias que mantienen 
una continuidad y una consistencia, expresadas, por supuesto, a través de una 
combinación de múltiples plataformas de comunicación (Scolari, 2013). Nos 
referimos a intertextualidades extremadamente complejas, a nuevas estructuras 
que amplían el espectro de las posibilidades narrativas en lugar de seguir una 
sola senda como las estructuras narrativas tradicionales. Quizás por ello, la ca-
racterística más idiosincrática de las nt es la participación de los usuarios. Son 
people-centered: sin prosumidores7 no pueden darse (Jenkins, 2008).

2.2 Narrativas transmedia para la transformación social 

El estudio de las nt es un terreno por explorar. Hace apenas una década 
Jenkins8 introdujo el término y desde entonces se han ido desarrollando inves-
tigaciones al respecto, pero especialmente referidas a la ficción audiovisual y 
el entretenimiento. Más recientes son las incursiones científicas en el terreno 
periodístico, así como en el publicitario.

En la parcela publicitaria los estudios aún se antojan muy embrionarios, 
aunque puede observarse una tendencia al alza a tenor de la nueva conceptua-
lización, y prácticas, de la comunicación publicitaria, «que viene ocupando 
territorios hasta ahora generalmente ajenos a la propia industria publicitaria 
(como el entretenimiento, la gamificación, los contenidos, etc.)» (Simancas y 
Bazaga, 2014: 500).

Los autores de este artículo están interesados en pensar las nt, en concreto 
en el contexto de la publicidad social o, mejor delimitado, de la publicidad 
para el cambio social. Se nos antoja imprescindible porque atisbamos estas 
narrativas como pieza clave del engranaje para la transformación social, en 
tanto en cuanto pueden ayudarnos a deshacernos de las historias dominantes 
que circulan por doquier y que determinan nuestros modos de vida. Si bien, 
es innegable que las luchas y movimientos sociales «have won public support 
with powerfull stories» (Canning y Reinsborough, 2009: 1).

7.  Término acuñado por Toffler (1984) que se deriva de fusionar producer (productor) y 
consumer (consumidor).

8. Según Scolari (2013: 23), el término de nt «fue introducido por Jenkins en 2003 en la revista 
Technology Review».
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En los medios más que otra cosa, navegan nuestras vidas –o un simulacro 
de ellas–, nuestras relaciones, nuestros recuerdos, nuestras fantasías, nuestros 
deseos –o un simulacro de ellos. Hasta ahora nuestros imaginarios han estado 
secuestrados por el mercado y los grandes medios de comunicación, pero en la 
sociedad red estamos dando pasos importantes para liberarlos, y las nt tienen 
potencialidad para desenmascararlos y hacer estallar la historia (en mayúscu-
las) en miles de historias (en minúsculas).

Habría que atender, además, a una cuestión de sumo interés planteada 
por Rodríguez y Peñamarín (2014: 11): «cabría preguntarse si hoy día una na-
rración que pretende alcanzar una dimensión pública puede permitirse no ser 
transmedial. Es decir, si la transmedialidad hoy día no se ha vuelto funcional a 
la narratividad». Al fin y cabo, en la actualidad las historias más significativas 
tienden a fluir por múltiples plataformas mediáticas.

Con las nt, el relato se abre a nuevas formas de participar en su creación y 
difusión, y de esta manera se amplían sus cualidades mismas, al poder ser pen-
sado desde nuevas perspectivas y dimensiones. En este sentido, si recuperan y 
potencian la implicación y la participación, las luchas sociales deben poner el 
foco en ellas y entender que son una herramienta muy potente de empodera-
miento frente al discurso hegemónico.

Las historias dominantes se centran en generar miedo e inseguridades para 
dinamitar la confianza necesaria para imaginar alternativas y cambiar las cosas. 
Ese miedo solo somos capaces de superarlo sintiéndonos juntos, construyendo 
proyectos alternativos y recuperando así la esperanza de otras formas de hacer 
y de vivir (Castells, 2012). Las nt, autoconstruidas colectivamente por todos 
y todas y cada una de nuestras historias, son una llave maestra para cruzar la 
línea de la indignación y convertirnos en actores políticos, para dejar de ser los 
sempiternos intérpretes y comenzar a narrar en primera persona, del singular 
y del plural.

Epílogo

Se trata de que, desde la publicidad y la comunicación para el cambio 
social, entendamos que la comunicación supone ella misma el cambio social 
y que en el centro están las personas y sus historias, interconectadas. Nuestra 
estrategia pasa, entonces, por concebir la narrativa como una acción política 
centrada en generar procesos y espacios de confluencia comunicativa donde se 
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puedan poner en común las historias de nosotros.9 El objetivo es lograr colec-
tivizar la propiedad, y el poder, de la narrativa.

Los comunicadores sociales debemos desligarnos de una vez por todas 
de los esquemas caducos comunicacionales y dejar de intentar persuadir a la 
gente, entre otras cosas porque «people are conditioned to ignore information 
that doesn’t fit into their existing framework for understanding the world» 
(Canning y Reinsborough, 2009: 10).

Pero no nos confundamos, nuestro trabajo no consiste en crear campañas 
interactivas, porque así seguiríamos sin desentendernos de la lógica comercial. 
La participación dista mucho de la interacción, es un proceso profundamente 
más abierto, más dinámico y creativo, y promueve, ante todo, lazos de unión 
entre los que están implicados en el proceso.

Las ideas de Kaplún (1998) tienen más vigencia hoy en día si cabe, porque 
el papel de los comunicadores sociales debe centrarse en activar y/o mediar 
procesos culturales, y para ello tanto los movimientos como los propios comu-
nicadores deben desvincularse del paradigma del experto10 y comprender los 
modos de hacer y relacionarnos en la sociedad red. Los nuevos movimientos 
sociales11 pueden enseñarnos mucho acerca de esta nueva lógica de acción 
conectiva, con la que han conseguido desbordar las fronteras del poder. A co-
lación de este punto, Bennett y Segerberg (2014: 67) afirman que «lo que más 
importa …son las historias personales mundanas y las imágenes compartidas 
en las redes sociales o la logística aparentemente trivial y los mensajes de pro-
testa enviados por el móvil y Twitter».

Con esto, nuestra función principal es crear las condiciones previas para 
las actividades comunitarias espontáneas, o bien, ser capaces de articular las 
historias individuales para configurar un mosaico donde podamos mirarnos y 
sentirnos reflejados, es decir, encontrar un nexo común que nos mueva a la 
acción. Costanza-Chock (2012: 97) comenta que «la movilización transmedia 
marca una transición en el papel de los comunicadores del movimiento desde la 
creación de contenido a la agregación, autentificación, recreación y circulación 
de medios ricos».

El diseño de un proyecto de nt para la transformación social es un proceso 
disruptivo. El primer paso consiste en identificar una historia que mantiene el 
status quo y conforma la cultura. El segundo paso es preguntarnos qué quere-
mos cambiar. El tercero es fijar una visión: ofrecer alternativas concretas a la 

9. Peñamarín (2014: 116) utiliza «r+n»: relatos de nosotros.
10. Para saber sobre el paradigma del experto ver Jenkins (2008: 60-62).
11. Para más información sobre los nmS acudir a Castells (2012).
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realidad social, expresadas a través de historias propias de la comunidad. Es 
fundamental lograr una narrativa cohesiva, con unas metas compartidas y una 
identidad común.

Los ciudadanos y ciudadanas ya han comenzado a contar sus historias en los 
medios digitales. Ahora nos queda identificar las competencias que queremos 
movilizar y reconocerlas en toda su diversidad para que fluyan dentro de una 
conversación conectiva transmediática capaz de apropiarse culturalmente de las 
plataformas.

Para que estas narrativas fluyan, se dispersen y coevolucionen deben 
ofrecerse oportunidades de participación en diferentes niveles (co-creación, 
colaboración, co-producción, distribución…). En este sentido, para ampliar 
las posibilidades de participación y poder articular una arquitectura sólida de 
conversación en diferentes medios y espacios, consideramos más apropiado 
trabajar de forma estratégica que táctica. Otra cuestión que debe ser una cons-
tante en un proyecto de nt para la transformación social es la motivación a la 
participación, porque aunque sea un hecho que se irá autoalimentando por sí 
mismo, también ha de trabajarse.

De lo que se trata es que seamos capaces de convertir la nt en una experien-
cia conectiva transmedia para soñar juntos y hacer nuestros sueños realidad.
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