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RESUMEN

Introduccion: El pifiagate ilustra cdmo las redes sociales amplifican comportamientos miméticos. Se analiza
como deseos y comportamientos se replican digitalmente, destacando el papel de tuits y contenidos virales
en su expansion. Este caso aporta nuevas perspectivas sobre la teoria mimética aplicada a fendmenos
digitales y su impacto en la comunicacion contemporanea. Metodologia: El analisis se llevo a cabo mediante
la recoleccion de tuits con “pifia” AND “Mercadona” AND “ligar”. Tras la limpieza de datos en Excel y Google
Colab se hizo un analisis de sentimiento con Pipeline (Transformers) para, posteriormente extraer las
palabras clave con NLTK y elaborar los mapas tematicos con VOSviewer. Resultados: Los resultados indican
gue el contenido de los tuits analizados tiene un tono positivo o una respuesta favorable de la comunidad
analizada. Se identifican cuatro grupos: Contexto General de Mercadona, Estrategias para Ligar, Ambientes
y Productos, y Momentos y Ocasiones. Discusidn: La aplicacion de la teoria mimética a las redes sociales ha
generado tanto interés como criticas. Algunos argumentan que proporciona una explicacion valiosa para
entender el comportamiento en linea y las dindmicas de grupo. Sin embargo, otros critican que puede
simplificar excesivamente la complejidad de las interacciones humanas y las motivaciones individuales.
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La teoria mimética aplicada a las relaciones interpersonales
a través de redes sociales: el caso de pifiagate en Mercadona

Conclusiones: El pifiagate en Mercadona ilustra como la teoria mimética explica fendmenos virales en redes
sociales, destacando cémo simbolos triviales, como una pifia, se transforman en actos de comunicacion
interpersonal. Este estudio combina andlisis de datos y lenguaje natural, mostrando cémo la cultura digital
redefine normas sociales y percepciones comerciales.

Palabras clave: teoria mimética; comunicacion digital; fendmenos virales; imitacidon; redes sociales;
VOSviewer; interacciones humanas.

ABSTRACT

Introduction: Pifiagate illustrates how social networks amplify mimetic behaviours. It analyses how desires
and behaviours are digitally replicated, highlighting the role of tweets and viral content in their expansion.
This case provides new perspectives on mimetic theory applied to digital phenomena and its impact on
contemporary communication. Methodology: The analysis was carried out by collecting tweets with
‘pineapple’ AND ‘Mercadona’ AND ‘flirt’. After data cleaning in Excel and Google Colab, a sentiment analysis
was carried out with Pipeline (Transformers) to subsequently extract keywords with NLTK and elaborate
thematic maps with VOSviewer. Results: The results indicate that the content of the tweets analysed has a
positive tone or a favourable response from the community analysed. Four groups are identified: General
Context of Mercadona, Strategies for Flirting, Environments and Products, and Moments and Occasions.
Discussion: The application of mimetic theory to social networks has generated both interest and criticism.
Some argue that it provides a valuable explanation for understanding online behaviour and group dynamics.
However, others criticise that it may oversimplify the complexity of human interactions and individual
motivations. Conclusions: The pifiagate at Mercadona illustrates how mimetic theory explains viral
phenomena in social networks, highlighting how trivial symbols, such as a pineapple, are transformed into
acts of interpersonal communication. This study combines data analysis and natural language, showing how
digital culture redefines social norms and commercial perceptions.

Keywords: mimetic theory; digital communication; viral phenomena; mimicry; social networks; VOSviewer;
human interactions.

1. INTRODUCCION

La teoria mimética fue formulada por el fildsofo vy critico literario francés René Girard en |la década de 1960.
Esta teoria sostiene que el deseo no es innato ni autdénomo, sino que surge de la observacién e imitacién de los
deseos ajenos (Hernandez, 2023). Segun Girard, las personas desean objetos no por su valor intrinseco, sino
porque otros los desean. Este proceso de imitacion, o mimesis, es fundamental para entender las dinamicas
sociales y culturales, pero puede generar rivalidad, dado que multiples individuos llegan a desear el mismo
objeto o simbolo basado en el valor social que adquiere a través de la imitaciéon (Mendelson, 2023).

No obstante, este estudio no se centra en la posibilidad de generacion de conflictos por el deseo mimético,
sino en la formacién de deseos humanos a través de la imitacién de los deseos de otros (Livingston, 1994;
Lebreton et al., 2012) a través de la comunicacion en las redes sociales desde un comportamiento ludico festivo
exento de violencia y conflictividad.

Este comportamiento referido puede dar lugar, frecuentemente, a la utilizacién de la ironia como recurso
linguistico a la hora de expresar ideas o sentimientos en las redes sociales (Kovaz et al., 2013). El empleo de
esta forma de expresidn se caracteriza por expresar lo contrario de lo que se dice, generando una ambigtiedad
gue puede ser dificil de interpretar lo que puede anadir una capa de complejidad interpretativa que no es el
foco principal de la teoria mimética.

Revista Latina de Comunicacién Social, 84 https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2469



https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2469

La teoria mimética aplicada a las relaciones interpersonales
a través de redes sociales: el caso de pifiagate en Mercadona

Laironiay el sarcasmo son parte constitutiva de nuestra comunicacion cotidiana haciéndose alin mas presentes
en las redes sociales y precisamente, la ambigliedad, que es la raiz de la ironia, impone a los discursos
producidos en las redes sociales una sutileza interpretativa que se presenta como uno de los principales
desafios para el analisis del discurso debido a la falta de sefiales no verbales como la voz o los gestos.

Ademas, la ironia puede ser interpretada de manera diferente segin el contexto y la relaciéon entre los
interlocutores (Rothermich y Pell, 2015).

Con el estudio de la teoria mimética, se busca entender cémo y por qué ciertos comportamientos se imitan y
se difunden, mas que en las sutilezas del lenguaje utilizado para expresar esos comportamientos, como podria
ser a través de la ironia. Incluirla, podria haber desviado la atencién del objetivo principal del estudio, que es
entender cdmo un comportamiento especifico (poner una pifia boca abajo en el carrito de la compra) se
difundié a través de las redes sociales.

Este fendmeno, conocido como “deseo mimético”, es fundamental para entender las dindmicas sociales y
culturales, especialmente en el contexto de las redes sociales ya que esta teoria ha evolucionado
significativamente desde sus inicios hasta su conexidn con las redes sociales en la actualidad. “Pensemos que,
si las tendencias y las modas se desarrollan de forma dinamica, es porque lo hacen de manera mimética”
(Sanchez Villalon, 2019, p. 71).

A lo largo de las décadas, la teoria mimética ha sido adoptada y adaptada por psicélogos y socidlogos para
explicar comportamientos humanos en contextos modernos. Por ejemplo, en la psicologia social, se ha utilizado
para entender fenédmenos como la conformidad y la presidn de grupo. En la sociologia, ha sido aplicada para
analizar dindmicas de poder y conflicto en diversas estructuras sociales.

Con la llegada de las redes sociales a principios del siglo XXI, la teoria mimética ha encontrado un nuevo campo
de aplicacion. Las redes sociales amplifican el deseo mimético al exponer a los usuarios a los deseos vy
comportamientos de una vasta red de personas (Fuhse, 2020).

Plataformas como Instagram y Facebook fomentan la comparacidn social al mostrar constantemente las vidas
y logros de otros. Los usuarios pueden desarrollar deseos basados en lo que ven en sus feeds, imitando los
deseos y comportamientos de aquellos a quienes siguen.

Ademads, gracias a la Inteligencia Artificial y al procesamiento del lenguaje natural (PNL) es posible realizar un
analisis mimético de informacion descargada del contenido de las redes sociales. En particular en este trabajo
partiendo de una descarga de tuits de la red social X se ha realizado un analisis mimético del contenido de
dichos tuits.

Este marco tedrico es particularmente atil para comprender cédmo ciertos comportamientos y simbolos se
vuelven recurrentes en una comunidad.

1.1. Las redes sociales y la viralizacion de simbolos sociales

Las redes sociales han revolucionado la forma en que los individuos interactian y expresan su identidad,
permitiendo que ciertos simbolos se difundan masivamente y generen un "contagio" simbdlico (Monge y
Contractor, 2003). Signos como la pifia en el carrito adquieren un significado especial cuando se interpretan
como indicativos de disponibilidad social. Diversos estudios han demostrado que las redes sociales funcionan
como plataformas de seiializacién simbdlica, donde los individuos adoptan sefiales que replican al percibir
pertenencia a una comunidad mds amplia (Da Silva y Baldissera, 2021).
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Por lo tanto, los fendmenos virales en las redes sociales pueden ser vistos como ejemplos de deseo mimético
a gran escala. Un contenido se vuelve viral cuando muchas personas imitan el comportamiento de compartir y
reaccionar al mismo contenido, creando un deseo colectivo.

Estas redes amplifican el fendmeno del deseo mimético al proporcionar plataformas donde los usuarios pueden
observar y replicar los comportamientos y deseos de otros. La viralidad de ciertos contenidos vy
comportamientos en redes sociales puede explicarse a través de esta teoria. Los influencers, por ejemplo,
actuan como modelos a seguir, generando deseos y comportamientos que sus seguidores imitan (Etienne y
Charton, 2024).

La viralidad de fendmenos como el caso de la "pifia en el carrito de Mercadona", conocido como el pifiagate,
para ligar, refleja la dindmica mimética de las redes sociales (Machuco Rosa, 2018), donde ciertas ideas o
comportamientos se amplifican y reproducen rdpidamente debido a su capacidad para captar la atencion de
los usuarios y satisfacer necesidades sociales. La teoria mimética, formulada por René Girard, sostiene que las
personas tienden a imitar los deseos y conductas de los demds, un proceso que en redes sociales se ve
intensificado por la constante exposicion a contenidos que captan el imaginario colectivo de modo inmediato
(Girard, 1965). En este caso, el uso de la pifia como simbolo de disponibilidad romantica ofrece una narrativa
accesible y ludica que los usuarios pueden imitar, en gran parte motivados por el deseo de pertenencia y
validacién en un contexto humoristico y de facil aplicacién (Berger, 2016).

Ademads, la capacidad de las redes para popularizar simbolos y sefiales especificas refleja cémo los memeplexes
o unidades de cultura viral funcionan como vehiculos de significado compartido en contextos modernos
(Dawkins, 2016). La pifia en el carrito funciona aqui como un "meme" que, al ser replicado y reinterpretado,
adquiere un sentido simbdlico, haciendo que un objeto comun transmita un mensaje social compartido. Esta
forma de viralidad es alimentada por la facilidad de imitacién y la efectividad del medio digital, que permite
gue el mensaje viaje rapidamente y alcance una masa critica de participantes que lo adoptan como un cédigo
comun. Asi, fendmenos como el pifiagate ilustran como el deseo mimético y los entornos de comunicacién
digital convergen para generar "modas sociales" que, aunque efimeras, ejemplifican la naturaleza colaborativa
de la cultura digital moderna (Fuhse, 2015).

La utilizacidon de simbolos en espacios publicos, como el caso de la pifia en Mercadona, puede interpretarse
como un acto de construccidn de identidad social. Esto transforma un espacio comercial en un escenario de
interaccion social, donde los individuos no solo realizan compras, sino que también comunican intenciones y
expectativas sociales. La simbolizacion del objeto lo convierte en un marcador que expresa la intencidon de
interactuar socialmente (Koltsova y Kartashkova, 2022).

Este "cédigo" surgid como una broma en redes sociales, donde se decia que colocar una pifia boca abajo en el
carrito de la compra en supermercados (como Mercadona) podia indicar que alguien estaba disponible para
ligar o interesado en conocer a otras personas. La emocion predominante fue una mezcla de curiosidad y
alegria, ya que la novedad y el humor del método atrajeron la atenciéon de muchos.

La idea se hizo popular, especialmente en X y otras plataformas, como un simbolo entre quienes buscan una
forma divertida y discreta de interactuar o flirtear mientras hacen sus compras. Aunque es en gran parte una
broma o meme en redes, algunas personas lo probaron por diversion para ver si atraian alguna reaccion.

La adopcion de la pifia en el carrito como simbolo de apertura social puede entenderse como la creacién de un
micro-ritual social. Estos micro-rituales otorgan a los participantes un sentido de pertenencia e integracién, y
la Teoria Mimética explica cdmo los individuos se sienten impulsados a replicar este comportamiento debido a
su deseo de inclusion (Roemer, 2007).
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La sefializacion simbdlica en entornos comerciales fomenta una identidad colectiva, en la cual los individuos
adoptan un simbolo para indicar su pertenencia y disposicidn a interactuar. Este comportamiento es reflejo del
deseo mimético, que alienta la participacién en rituales sociales observados en redes, tal como el caso de la
pifia en Mercadona. Esto genera un sentido de pertenencia entre los individuos que participan en estos actos
simbdlicos y facilita interacciones sociales casuales (Kalkhoff et al., 2020; Wongkitrungrueng y Assarut, 2020).

1.2. El rol de los medios digitales en la migracién de simbolos al espacio fisico

La interaccion entre el espacio digital y el espacio fisico permite que los individuos trasladen comportamientos
y simbolos de un entorno al otro. Esta migracion revela cémo la comunicacién simbdélica en ambos espacios
refuerza la identidad grupal en entornos cotidianos (Bandura, 2009). Diversos estudios sefialan que los
simbolos y mensajes en el entorno digital fortalecen el sentido de pertenencia en el entorno fisico, facilitando
la adopciéon de simbolos como la pifia en el carrito (Littwin y Stock, 2020).

La utilizaciéon de simbolos para establecer conexiones en espacios comerciales permite analizar cémo el
contacto fisico es reemplazado o complementado por simbolos con intenciones claras en entornos urbanos.
Esto contribuye a profundizar en el entendimiento de cémo los medios digitales influyen en la percepcion de
simbolos y cdmo estos crean un espacio hibrido que amplia el concepto de sefializacion social (Jacob y Banisch,
2023).

La sefializacion simbdlica de disponibilidad en entornos como Mercadona ilustra como las redes sociales han
fomentado una identidad de "intimidad publica", en la que los simbolos permiten a los individuos mostrarse
accesibles en un entorno fisico, compartiendo un espacio social comun, pero manteniendo su individualidad
(Corcoran, 2012).

Las redes sociales juegan un papel crucial en la difusién y amplificacién de fendmenos como el pifiagate. Actian
como catalizadores de la mimética al permitir que los usuarios compartan y observen comportamientos de
manera masiva y rapida. Este proceso no solo tiene un valor social, sino que también puede provocar cambios
en las normas y expectativas sociales (Craig, 2013).

El deseo mimético es un motor poderoso detrds de las tendencias virales en las redes sociales. Cuando un
comportamiento o deseo es observado repetidamente en una plataforma social, se convierte en un modelo a
seguir para otros usuarios. Este proceso de imitacién puede facilitar la rapida difusidon de tendencias, dado que
las personas suelen alinearse con aquello que consideran atractivo o popular.

Ademas, este fendmeno generd una variedad de emociones entre los participantes y observadores analizados
en este trabajo. La emocién predominante fue una mezcla de curiosidad y alegria, ya que la novedad y el humor
del método atrajeron la atencién de muchos.

2. OBIJETIVOS

En primer lugar, este estudio trata de analizar el fendmeno de la sefializacidn simbdlica en el marco de la Teoria
Mimética dentro de las interacciones interpersonales en espacios comerciales, con el caso del uso de la una
pifia boca abajo en el carrito de la compra en Mercadona en principio, con la intencion de ligar.

Este objetivo se centra en estudiar como los elementos simbdlicos, en este caso la pifia en el carrito de la
compra, actian como sefiales dentro de un espacio comercial y sirven para transmitir significados implicitos
entre los consumidores. A partir de la Teoria Mimética de René Girard, se investiga cdmo la imitacidon y el deseo
socialmente modelado influencian la adopcion de simbolos y su uso como mecanismo de comunicacién no
verbal en la interaccidn cotidiana en el entorno de compra.
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Igualmente, se pretende explorar el origen y la difusién del fendmeno de la "pifia en el carrito" en Mercadona
a través de las redes sociales.

Este objetivo pretende indagar en los procesos de surgimiento y propagacion de esta sefal simbdlica en el
contexto de las plataformas digitales. Se examina cdmo los usuarios interpretan, reproducen y adaptan el
fendmeno en redes sociales, en concreto en X, y cdmo estas interacciones digitales impulsan la visibilidad y el
entendimiento compartido de este simbolo en el entorno comercial, analizando las dindmicas de viralidad en
la difusidn del fenémeno.

Se busca analizar cémo la "pifia en el carrito" actia como una seial identitaria que influye en la percepcion y
construccion de la identidad social de los individuos en un espacio compartido. Ademads, se investiga como este
simbolo afecta las interacciones interpersonales en un entorno fisico, evaluando si genera un sentido de
pertenencia, reconocimiento mutuo o cohesién grupal entre los consumidores, y cdmo se estructura la
dindmica social en torno a esta seal.

Esto permite evaluar la adecuacién de la Teoria Mimética como marco tedrico para interpretar estos
comportamientos sociales observando la efectividad de la Teoria Mimética para explicar los comportamientos
asociados con el uso de simbolos de sefializacién en contextos de consumo. Para ello, previamente se
analizaron los principios fundamentales de la teoria, como la imitacién y el deseo mimético, para determinar si
proporcionan un marco adecuado y completo para comprender los procesos de adopcién, diseminacién y
significacion de elementos simbdélicos en espacios comerciales contemporaneos como Mercadona.

Otro de los objetivos es entender, mediante el uso de VOSviewer y de PLN, las interacciones sociales y
comportamientos miméticos a través de un analisis detallado de cdmo las personas en X asocian ciertos
términos y simbolos con su experiencia en Mercadona, especialmente en lo que respecta a comportamientos
informales y estrategias de interaccién como "ligar". Ademas, se busca identificar patrones y relaciones clave
dentro de los datos para comprender cdmo las redes sociales amplifican y replican tales comportamientos.

3. METODOLOGIA

Aplicar un analisis mimético a un conjunto de tuits, es viable y puede ofrecer insights profundos sobre cdmo
ciertas ideas, emociones o comportamientos se reflejan en las redes sociales (Noor et al., 2020; Hoffman et al.,
2023). En esta investigacidon hemos aplicado un andlisis mimético a un conjunto de tuits obtenidos de la
busqueda “pifia” AND “Mercadona” AND “ligar”. Un andlisis mimético puede identificar elementos tales como
(Rodrigo et al., 2015):

1. Lenguajey tono: Examina como los usuarios expresan sus emociones, preocupaciones o posturas en
los tuits y cOmo esto imita o representa ciertas actitudes sociales.

2. Temas y tendencias: Observa qué temas son recurrentes y si reflejan problematicas actuales,
preocupaciones de la sociedad o valores culturales especificos.

3. Identidad y roles: Analiza cémo los usuarios representan su identidad en linea (ya sea personal,
profesional o incluso ficticia) y cdmo esto refleja aspectos de la identidad en el mundo real.

4. Dindmicas sociales y comportamiento: Observa interacciones como respuestas, retuits y menciones,
para ver como reflejan conductas sociales o dinamicas de poder, apoyo, confrontacidn, etc.

Primero, se realizd una busqueda en la red social X de tuits que contenian las palabras clave “pifia” AND
“Mercadona” AND “ligar” utilizando la herramienta Explore (https://x.com/explore). Se recolectaron 509 tuits
publicados entre el 25 de agosto y el 2 de octubre de 2024, lo que permitié capturar una muestra representativa
de las conversaciones en la red social X para observar patrones y tendencias (lasulaitis et al., 2025).
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Los tuits obtenidos fueron limpiados utilizando Excel y Google Colab. Esta limpieza incluyd la eliminacién de
signos de puntuacion, caracteres especiales, menciones, URLs y stopwords (palabras vacias), con el fin de
reducir el ruido en los datos.

El analisis de sentimiento se realizé utilizando el médulo Pipeline de la biblioteca Transformers (Zeng et al.,
2022), que permite acceder a modelos de procesamiento de lenguaje natural (PLN) preentrenados en una
interfaz simplificada. Se cargd un modelo preentrenado, disefiado para clasificar los tuits en categorias de
sentimiento estdndar (positivo, negativo o neutro), basandose en modelos de ultima generacién como BERT o
DistilBERT (Areshey y Mathkour, 2024), entrenados en grandes conjuntos de datos como IMDb o SST-2 (Fang
et al., 2022). Para cada comentario, se aplicé el modelo de analisis de sentimiento, que procesa el texto y
devuelve una prediccidn con dos elementos (Ding et al., 2022; Mahrukh et al., 2023): la etiqueta de sentimiento
y la probabilidad de la prediccion, que representa el grado de confianza del modelo (Ma et al., 2024). Los
resultados de este analisis se guardaron en un archivo de Excel llamado "tuits con sentimiento", con dos
columnas, label y score, que representan cada tuit y su sentimiento.

El analisis de palabras claves y eliminacion de palabras vacias (Lei et al., 2021) de cada uno de los tuits se realizd
en Python con NLTK (Natural Language Toolkit), una biblioteca ampliamente utilizada en tareas de
procesamiento de lenguaje natural (PLN) (Moharil y Sharma, 2023). Este proceso incluyé la limpieza del texto,
la tokenizacion (segmentacion del texto en palabras individuales), y la lematizacién (reduccidén de cada palabra
a su forma raiz). Ademas, se calculd la frecuencia de términos utilizando el algoritmo Term Frequency (TF), lo
que permitio identificar los términos mas representativos de cada tuit (Dey y Das, 2023).

Finalmente, utilizando VOSviewer, se cre6 un mapa de palabras claves agrupadas por tipologias (Abubakar et
al., 2024). VOSviewer es una herramienta de andlisis de redes que genera un grafico de coocurrencia de
términos o conceptos. Cada nodo en el grafico representa una palabra o concepto, y los enlaces entre nodos
indican relaciones de coocurrencia o afinidad, destacando los nodos mas repetidos vy las relaciones entre las
palabras (Marin-Palacios, 2023).

En la Tabla 1 se muestra el resumen de todas las herramientas utilizadas para realizar el analisis mimético de
los tuits analizados y su justificacion.

El trabajo de investigacidn se ha llevado a cabo en los siguientes pasos:

Recoleccidn de tuits en X con Explore. (https://x.com/explore)

Limpieza de tuits con Excel y con Google Colab.

Realizacidn del andlisis de sentimiento con el médulo Pipeline de Transformers en Google Colab.
Limpieza y andlisis de palabras claves utilizando NLTK (Natural Language Toolkit) en Google Colab.
Creacion del mapa de palabras claves con VOSviewer.

uhwWwN e

Tabla 1. Resumen de las herramientas utilizadas y su justificacion.
Herramienta Justificacion

X (Explore) Permite acceder a una amplia base de datos de tuits, facilitando la obtencidn de una muestra significativa.

Herramientas accesibles y eficientes para realizar la limpieza de datos, eliminando signos de puntuacion, caracteres

Excel y Google Colab . . , . .
y & especiales, menciones, URLs y stopwords (palabras vacias), asegurando la calidad de los datos analizados.

Moddulo Pipeline de | Permite acceder a modelos de procesamiento de lenguaje natural (PLN) preentrenados, como BERT y DistilBERT, que son
Transformers altamente precisos y eficientes para clasificar los tuits en categorias de sentimiento (positivo, negativo o neutro).

Biblioteca ampliamente utilizada en tareas de procesamiento de lenguaje natural (PLN), que ofrece diversas
herramientas y recursos linglisticos para la limpieza del texto, tokenizacién, lematizacidn y calculo de la frecuencia de
términos (TF).

NLTK (Natural
Language Toolkit)

Herramienta de analisis de redes que genera graficos de coocurrencia de términos o conceptos, permitiendo visualizar
las relaciones entre palabras claves y agruparlas por tipologias, facilitando la interpretacién de los datos.

Fuente: Elaboracion propia.

VOSviewer
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4. RESULTADOS

Como se observa en la figura 1 del analisis de confianza de los tuits, se muestra una alta confianza general. El
grafico muestra la distribucién de confianza de los tuits analizados, donde el eje horizontal muestra los valores
de confianza y el eje vertical la frecuencia de ocurrencia para cada intervalo de confianza. Siendo el 98% de los
tuits positivos y el 2% neutros.

Esto podria indicar que, en general, el contenido de los tuits analizados tiene un tono mayoritariamente
positivo, lo que podria reflejar una buena percepcién del tema especifico o una respuesta favorable de la
comunidad analizada.

Figura 1. Analisis de confianza de los tuits.
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Fuente: Elaboracion propia.

Como se muestra en la Figura 2 de andlisis de palabras claves realizado con VOSviewer, los nodos mas grandes,
son "Mercadona," "ligar," y "pifa," que son los términos mas frecuentes o centrales en el contexto de este
analisis. La conexion entre estos nodos indica que suelen aparecer juntos en el mismo contexto. Este tipo de
visualizacién es util para identificar patrones de coocurrencia de términos y cdmo ciertos conceptos estan
relacionados en un corpus de datos textual. En este caso, parece analizar el fendmeno de cémo la tienda
Mercadona y su ambiente pueden ser un contexto para situaciones de interaccioén social.

La Tabla 2, obtenida también con VOSviewer, muestra para cada palabra, el grupo al que pertenece, el nimero
de conexiones directas del término con otro término (N2 de enlaces), la suma de la fuerza de todas las
conexiones (incluyendo las indirectas), que da una idea de la centralidad del término (N2 de enlaces), la
cantidad de veces que aparece el término en el corpus de datos (Fuerza total de los enlaces) y la cantidad de
veces que aparece el término en el corpus de datos (N2 de ocurrencias). Las palabras que tienen mas fuerza
son ligar, Mercadona, con una, pifia, el carro.

Tabla 2. Resumen de términos y relaciones en el andlisis de redes semdnticas.

Palabra Grupo | N2 de enlaces | Fuerza total de los enlaces | N2 de ocurrencias
con una 1 11 25 15
el carro 1 10 21 7
el pasillo 1 8 13 5
ligar al Mercadona 1 9 12 8
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los vinos 1 9 15 5
al Mercadona 2 8 16 17
con 2 6 17 11
Mercadona 2 13 67 51
pifia 2 13 57 42
pifia para ligar 2 3 4 6
abajo 3 6 8 5
el carrito 3 8 14 6
el Mercadona 3 10 28 15
para ligar 3 11 29 24
al revés 4 8 11 5
idea 4 7 11 5
ligar 4 17 81 54
Mercadona con una 4 4 8

revés 4 5 9 4

Fuente: Elaboracién propia con VOSviewer.
En este caso, se identifican los siguientes cuatro grupos.

Grupo 1, verde en Figura 2. Contexto General de Mercadona. En este grupo términos como "con una", "el
carro", "el pasillo" y "ligar al Mercadona" y “los vinos” estan relacionados entre si y sugieren acciones o
interacciones que pueden replicarse de manera mimética, por imitacion en un grupo social. Por ejemplo, frases
como "pifia para ligar" podrian indicar el uso de ciertos objetos (como una pifia) como simbolos o estrategias
gue se replican miméticamente para cumplir un propésito (como iniciar una interaccion social).

Grupo 2, amarillo en Figura 2. Estrategias para Ligar en Mercadona. “al Mercadona”, “con”, “Mercadona”,
“pifia” y “pifia para ligar”, podemos analizar estas palabras desde la perspectiva de cémo los objetos, lugares y
simbolos adquieren significados culturales que se propagan por imitacion, impulsados por normas sociales,
humor o tendencias. Es interesante notar que "Mercadona" y "pifia" tienen altos valores de fuerza de enlace
(67 y 57 respectivamente), lo que indica que son términos centrales.

n u e e

Grupo 3, rojo en Figura 2. Ambientes y Productos para Ligar. “abajo”, “el carrito”, “el Mercadona”, “para ligar”.
Este enfoque enfatiza cémo los elementos espaciales, objetos funcionales y metas explicitas como "ligar"
generan patrones observables que pueden ser copiados y adaptados, creando un comportamiento mimético
gue redefine la funcién original en un contexto social y cultural.

n u

Grupo 4, azul en Figura 2. Momentos y Ocasiones para Ligar. “al revés”, “idea”, “ligar”, “Mercadona con una“,
“revés”. Estas palabras se conectan con el comportamiento mimético al resaltar la creatividad, la sorpresa y la
reinterpretacién de lo cotidiano como mecanismos que inspiran imitacién. Los conceptos de inversion ("al
revés", "revés"), innovacion ("idea") y propésito social ("ligar", "Mercadona con una") contribuyen a crear
patrones de comportamiento que se reproducen por su novedad, funcionalidad o atractivo simbélico. Algunos
términos como "ligar" tienen alta centralidad (81 de fuerza de enlace y 54 ocurrencias), lo que sugiere que es
un concepto clave.
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Figura 2. Mapa de palabras claves y sus interrelaciones.
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Fuente: Elaboracion propia.

Se ha resumido en la Tabla 3 el andlisis mimético de las palabras destacadas en el analisis con VOSviewer.

Tabla 3. Resumen de términos y su andlisis mimético.

Palabra Analisis mimético
Al revés !mplicg,romper las normas o hacer algo inesperado. Llama la atencidn por su creatividad disruptiva, lo que puede generar
imitacion.
Idea Representa la chispa de un comportamiento novedoso. Si es efectiva o interesante, otros la replican o la adaptan.
Ligar Un obijetivo social que impulsa la adopcion de estrategias observadas como exitosas en contextos publicos como

Mercadona.

Mercadona con
una

Acto que combina espacio y objeto o compaiiia, convirtiéndose en simbolo social. Usar algo distintivo genera atencién y
puede ser replicado.

Revés Similar a al revés, implica una accién o enfoque disruptivo que sorprende, atrayendo imitadores por su impacto o humor.

Abajo Relécionado con ubicaciones estratégicas en un espacio, que pueden percibirse como Utiles y ser imitadas en un contexto
social.

El carrito Objeto funcional reinterpretado como herramienta social (por ejemplo, para llamar la atencién o iniciar interacciones).

El Mercadona

Espacio que fomenta conductas observables y replicables debido a su cardcter cotidiano y familiar.

Para ligar Frase que sintetiza un propdsito social explicito. Se replican las estrategias observadas como exitosas para este fin.
Con Sugiere acompafiamiento o interaccion. El uso creativo de una compafiia puede generar conductas imitables.
Pifia Objeto simbdlico usado para destacar o provocar interacciones. Su uso inusual genera patrones de imitacién por humor o

curiosidad.

Pifia para ligar

Uso estratégico de un objeto con una intenciéon explicita, lo que fomenta la imitacion si se percibe como efectivo o
divertido.

Fuente: Elaboracion propia.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La aplicacién de la teoria mimética a las redes sociales ha generado tanto interés como criticas. Algunos
argumentan que proporciona una explicacion valiosa para entender el comportamiento en linea y las dindmicas
de grupo (Zulli y Zulli, 2022; Etienne y Charton, 2024). Sin embargo, otros critican que puede simplificar
excesivamente la complejidad de las interacciones humanas y las motivaciones individuales (Livingston, 1994;
Richardson y Manglos, 2013; Peters y Allan, 2022).
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El pifagate en Mercadona es un ejemplo fascinante de cdmo la teoria mimética puede aplicarse para entender
fendmenos virales en las redes sociales. Las emociones generadas y las dinamicas de aproximacion observadas
en este caso reflejan la complejidad de las interacciones humanas en la era digital. Ademas, la relacién entre el
deseo mimético y las tendencias virales demuestra cdmo las redes sociales pueden amplificar y acelerar la
propagacion de comportamientos y deseos, moldeando asi las normas y expectativas sociales.

La Teoria Mimética resulta util para comprender cdmo un simbolo aparentemente trivial, como una pifia en un
carrito de la compra, puede transformarse en un acto de comunicacién interpersonal impulsado por las redes
sociales y espacios comerciales. Este marco tedrico facilita el analisis de cdmo los simbolos se adoptan, replican
y se transforman en micro-rituales que generan sentido de pertenencia en espacios cotidianos como
Mercadona, evidenciando la convergencia entre la identidad digital y la vida cotidiana.

La migracion de simbolos desde las redes sociales al espacio fisico refleja la interaccién entre identidad digital
y social. Esto permite afirmar que los entornos digitales pueden moldear normas y comportamientos en
contextos reales.

No obstante, aunque la teoria mimética ofrece un marco sélido, podria simplificar las motivaciones individuales
y la complejidad de las interacciones humanas por lo que es importante considerar factores contextuales
adicionales en futuros analisis donde también se puede ampliar el estudio al andlisis de otras redes sociales.

Este estudio resalta cdmo el andlisis de datos y el procesamiento de lenguaje natural nos han permitido estudiar
y comprender los patrones de interaccidn social relacionados con ligar en Mercadona en X. Las herramientas
de PLN han sido fundamentales para identificar las relaciones entre palabras y su centralidad en los temas
tratados, lo que ha facilitado un entendimiento profundo de cémo los comportamientos miméticos y la
creatividad social transforman los objetos, lugares y simbolos cotidianos en elementos de interaccidn digital.
Este enfoque nos ha permitido comprender cdmo las normas sociales emergen y se propagan en plataformas
digitales, asi como el impacto de estos fendmenos en la percepcién de la marca Mercadona. Al combinar el
analisis cuantitativo con el analisis semantico del lenguaje, este estudio ofrece una nueva perspectiva sobre
como la cultura digital y las redes sociales influyen en el comportamiento humano.

Estas conclusiones demuestran como la teoria mimética puede integrarse eficazmente al analisis de fendmenos
sociales contempordneos a pesar de tener su origen en el pasado siglo.

En el analisis mimético de tuits realizado no hemos tenido en cuenta la ironia, hecho que puede justificarse
debido a la complejidad y los desafios inherentes a su deteccién automatica y porque no siempre es facilmente
reconocible y puede ser confundida con comentarios literales, lo que podria haber afectado la precisién del
analisis (Corchado Robles, 2016).

La ironia es una forma de expresidon que a menudo depende de contextos sutiles y conocimientos
extratextuales, lo que dificulta su identificacién precisa mediante herramientas de PLN estandar. Segun Van
Hee et al. (2018), la deteccidon de ironia en tuits es una tarea desafiante que requiere modelos avanzados y
datos especificos para lograr una clasificacién precisa (Reyes et al., 2012).

Para la incorporacién de la deteccidn de ironia en futuros estudios de analisis mimético de tuits, se sugiere el
uso de modelos avanzados de procesamiento de lenguaje natural (PLN) basados en la arquitectura
Transformers. Estos modelos, cuando son entrenados especificamente con grandes conjuntos de datos que
contienen ejemplos de ironia, han demostrado ser efectivos en la identificacién de patrones irédnicos dentro
del texto (Xu et al., 2022; Ahuja y Sharma, 2022; Hazrati et al., 2025).
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Ademads, diversos estudios han destacado la importancia de considerar el analisis contextual en la deteccion de
ironia, ya que este enfoque permite una comprension mas profunda del significado subyacente de los tuits (Eke
et al., 2021). Asimismo, la aplicacién de técnicas de enriquecimiento de datos, como la incorporaciéon de
metadatos (por ejemplo, hashtags, menciones y emojis), puede proporcionar informacién adicional que facilite
la identificacidn de ironia en los textos (Saroj y Pal, 2024).

Por otro lado, algunos autores sugieren complementar los enfoques automatizados con evaluaciones humanas,
dado que los anotadores expertos pueden identificar ejemplos de ironia que los modelos automaticos podrian
no reconocer. Este proceso contribuye a la creacién de un conjunto de datos mas robusto, mejorando tanto el
entrenamiento como la validacion de los modelos de deteccion de ironia (Wen et al., 2022).
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