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EDITORIAL

El amplio alcance global de determinados eventos brinda a los investigadores de las
Ciencias de la Comunicacién la inigualable oportunidad de refexionar acerca del papel
ético a la hora de generar, difundir y retroalimentar sus mensajes, sea en los medios
tradicionales, como en las redes sociales. La euforia y el entusiasmo son elementos que
circundan este tipo de acontecimientos y es responsabilidad del comunicador ofrecer
contenidos rigurosos, que brinden datos e informaciones (tiles a las audiencias, mas all4
de reportes “coloridos”, superfciales y facilmente olvidables.

Ser exhaustivo y responsable no implica ser necesariamente “aburrido” o darle la espalda a la
emotividad que se experimenta en el entorno. Al trabajar con los componentes de la noticia,
el comunicador tiene la tarea de ser coherente con sus valores profesionales, desarrollando
mensajes que contribuyan al debate productivo del tema en cuestion, sin explotar aspectos
prejuiciosos ni estereotipados, los cuales solo enmarafian y difcultan el dialogo.

Ante la tentacion sensacionalista e histérica, el comunicador debe mantenerse frme y
sereno, teniendo siempre como objetivos la honestidad, la transparencia y el animo de
compartir con los pablicos los aspectos mas relevantes e importantes del hecho. Despejar,
no nublar; expandir, no encasillar; entregar, no enmascarar informacion. Y ante la duda,
siempre contrastar y corroborar los hechos con documentacion y fuentes fables.

Asimismo, el comunicador debe ser previsor y tener un cronograma de trabajo previo que lo
impulse a ir (ya en el trabajo de campo) més alla de los detalles y asi no recaer en la cbmoda
trampa de la banalidad. No hay duda de que los detalles son importantes, pero todos los datos
deben responder hacia un mensaje més sélido y consistente, que sea perenne y valioso para
los publicos, a fn de fomentar una retroalimentacién que benefcie a todas las partes.

La rapidez con que circula la informacion y las efervescentes expectativas que generan los
eventos mundiales pueden producir errores y confusiones. Ahi entra en juego la humildad y la
modestia del comunicador, asi como su vocacion de servicio, esenciales para poder triangular
fructiferamente los aportes de los TprosumersT y los TressumersT en el ciberespacio. No hay
duda de que esa actitud es fundamental para evitar los confictos y rencillas que opacan los
aspectos positivos vislumbrados desde hace mas de una década en los Social Media.

Dr. César Mejia Chiang
Director del Instituto de Investigacion de la Escuela de CC. CC.
Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia - USMP
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Online Human Rights? Towards a
Cosmopolitan Framework for Internet
Policymaking in the Digital Era

Recibido: 29 de junio de 2018 Rodrigo Mufioz-Gonzalez
Aceptado: 23 de julio de 2018 R.A.Munoz-Gonzalez@Ise.ac.uk
Publicado: 28 de noviembre de 2018 London School of Economics

and Political Science (Reino Unido)

Resumen: Este articulo aborda un importante reto para la gobernanza de la Internet: las
difcultades que conlleva la articulacion de la multiplicidad de escenarios y contextos que
la conforman. El enfoque de “multiples stakeholders” surge como el camino més adecuado
para construir la gobernanza de la Internet. Sin embargo, la materializacion de este
enfoque resulta dificil, debido a los posibles actores y situaciones encontradas en la web.
Este articulo, basidndose en la nocion de cosmopolitismo de Boczkowski & Siles (2014),
propone un marco alternativo para estudiar la formulacion de politicas en la Internet,
aplicandolo en la Declaracion de Privacidad y Seguridad Digital Avanzada por la Comision
Mundial sobre Gobernanza de la Internet, con la fnalidad de mostrar cdmo puede ayudar
a fomentar nuestra comprension de los derechos humanos en la era digital. Se argumenta
que el cosmopolitismo puede ofrecer un método que ayude a transformar una compleja red
de interacciones en un mapa caracterizado por diferentes objetivos y relaciones, a fn de
generar politicas de Internet méas dialécticas.

Palabras clave: Internet, normativa, gobernanza, derechos humanos, medios digitales.

Abstract: This article discusses an important challenge for Internet governance: the difficulties
entailed in articulating the multiplicity of scenarios and contexts that shape it. A “multi-
stakeholder” approach has been posited often as the most suitable path to build Internet

1 Iwould like to thank Minna Aslama Horowitz, Ignacio Siles and Johan Espinoza for their insightful comments
made during the different writing stages of this paper.

DOI: https://doi.org/10.24265/cian.2018.n8.01



14 Rodrigo Mufioz-Gonzalez

governance. However, materializing this approach is difficult because of the possible actors
and situations found on the Web. Instead, and building on the notion of cosmopolitanism
(Boczkowski & Siles, 2014), this article proposes an alternative framework for studying Internet
policymaking. It applies this framework to the Digital Privacy and Security Statement advanced
by the Global Commission on Internet Governance in order to show how it can help further our
understanding of Human Rights in the digital era. It argues that cosmopolitanism can offer a
method that helps to transform a complex network of interactions into a map characterized by
different objectives and relations in order to generate more dialectic Internet policies.

Key words: Internet, Policymaking, Governance, Human Rights, Digital Media.

1. Introduction

Internet, as technology and medium, poses an important challenge: within its possibilities of
action, there are many scenarios and contexts that hinder its governance from a traditional
standpoint (Waz & Weiser, 2013; Weber, 2009). Therefore, a set of Human Rights focused
on the “new” media, the so-called “Fourth Generation”, becomes a task, with almost
labyrinthic features, necessary to resolve and to consider in every debate centered on the
Internet (Dutton & Peltu, 2007).

Any policy creation regards the deft study of multiple perspectives and experiences, and a
satisfactory prevision of its possible consequences. This approach becomes crucial in the
contemporary dynamic in which the time-space boundaries are getting dimmer every day;
as Castells (2008) underlines, “the new political system in a globalized world emerges
from the processes of the formation of a global civil society and a global network state
that supersedes and integrates the preexisting nation-states without dissolving them into a
global government” (p. 90). Media rights, in this sense, pose a hard dilemma: from a global
to a local coverage, Media is embedded in a dynamic in which production and consumption
play a role depending on a specifc context.

Researchers have often considered a “multi-stakeholder” approach as the founding principle
for Internet governance (Drake, 2004; Hintz & Milan, 2009). Considering all the interests
besieging the Internet, it takes multiple perspectives into account in order to establish a
regulation or policy. Nevertheless, it fails in addressing a concrete form of procedure: as a
principle, it does not give clear pathways to edify concrete actions (Hamelink, 2012).

The cosmopolitan approach, advanced by Boczkowski and Siles (2014) to understand the
development of media technologies, provides a model for integrating the study of production,
content, consumption, and materiality in a communicative process. In this sense, this optic
may be used as a potential framework for understanding the multiple forces that interact on
and through the Internet. This model provides concrete guidelines to build Internet policies
that take into account all the agents and networks of infuences that interact around a certain
issue. From a human rights perspective, it helps to identify more clearly the map of actors and
interests that embrace the arousal, defense, or violation of several rights.

p-1SSN: 2224-235X / e-ISSN: 2304-2265



Online Human Rights? Towards a Cosmopolitan Framework... 15

This article draws on this cosmopolitanism approach to propose a framework for organizing
the multiple forces that surrounds the Internet. Unlike with the “multi-stakehold” approach
(which emphasizes how various actors engage in the search of solutions without being able
to deepen into the tracks these actors follow), this essay focuses on the Internet governance
system involved in the protection of Human Rights as a whole.

The Digital Privacy and Security Statement made by the Global Commission on Internet
Governance (2015) was scrutinized with a cosmopolitan focus in order to prove its
functionality as analytical tool and to promote the understanding of the human rights within
the Internet. In this case, the privacy and security issues that embodied the “online Human
Rights” face a signifcant challenge because of all the agencies involved, from States and
Corporations to ordinary citizens, proving the need for concise multi-stakeholder solutions.

In what follows, the relationship between human rights and Internet is discussed to observe
the hard dilemmas that appear within it and different viewpoints that have emerged in
order to addressed it. Then, the association amid Internet governance and human rights is
scrutinized, studying Multi-stakeholderism as a perspective that tries to integrate all the
actors affected by a possible future policy. Next, cosmopolitanism is explained as way to
give form to the Multi-stakeholder optic, being applied in the analysis of the Digital Privacy
and Security Statement. The Fnal section of this essay summarizes the analytic advantages
of the selected framework for understanding the complexities of Internet governance and
for achieving a more dialogic and democratic Internet experience.

Globalization demands a thorough consideration of Human Rights, from their principles
to their application (De Semet et al., 2015). This essay problematizes how Internet
policymaking can secure its defense.

2. Online Human Rights: Challenges with a Dot Com Domain

The discussion regarding Human Rights on the Internet has many edges, recreating multiple
viewpoints and possibilities (Horner, 2011). The main task is related to the universality
intended to be achieved in the feld, and the peculiarities that are generated everyday on the
Internet. Furthermore, the medium is used around the globe, setting important differences
in every context of access: indeed, there are palpable shifts in developed or developing
countries (Hamelink, 2011).

For Martin-Barbero (2012), there is a divorce between the Universal Declaration of Human
Rights and the actual “Information Societies”; the modifcations inserted by the new
technologies, then, need to be reinterpreted to satisfy the new and future conditions. As he
considers, “this declaration does not make explicit the constitutive relationship between
the new rights that society’s computerization implies and the human rights known before”
(2012, p. 158). Martin-Barbero’s assertion reveals distinct areas of the Internet in which
Human Rights must be (re)considered, (re)elaborated, and taken in serious consideration.

Correspondencias & Analisis, N° 8, afio 2018



16 Rodrigo Mufioz-Gonzalez

If Internet can be proposed as a Human Right (Lim & Sexton, 2011), the access/use
implications of Internet become crucial (Ziccardi, 2013); as Leo Marx (1997) underlines,
a technology is a concept with social and cultural outlines, but with a material basis that
is found in many artefacts and appliances. For Lucchi (2014), the conception of access to
the Internet may be described in three ways: “a) access to network infrastructure, b) access
at the transport layer and services, and ¢) access to digital content and applications” (p.
820). Regarding the attempt of UNESCO (2013) to promote an Internet Universality, the
materiality of the medium must be recognized in order to earn this goal. In this manner,
“access to the Internet should be protected as strongly as the various forms of participation
and expression that it allows” (Lucchi, 2014, p. 836).

Although a discussion regarding the legal state of the Internet is needed, its material basis must
be analysed in order to comprehend the spectrum that it carries. The medium is considered
global, but “globality”, as category, implies power relations that cross many systems; as
Ampuja (2011) remembers, the social and economic felds point out specifc material
circumstances and situations. Sometimes, distinct leaderships regarding the Internet are
uttered in privileged backgrounds, obviating that a certain “principle”, for instance, depends
on multiple factors that changes from country to country. The human rights discussion must
not fall in dangerous generalizations: there are large differences between developed and
developing regions. The “universal reach” of a policy should contemplate that its application
will go through several variations depending on factual conditions. Procuring Internet access
in any zone means to study its cultural and concrete context. In this sense, different initiatives
lack the proposition of tangible actions for particular landscapes; the access issue has fallen
into a vague terrain and has forgotten that reality is held within invisible and visible structures
(Giddens, 1986; Morley, 1992; Sterne, 2014a).

The technological infrastructure of Internet is related, also, to its content. Hence, many
efforts have been held to safeguard the freedom of expression on the cyberspace (Puddephatt,
2011). In many moments, issues as security, surveillance and “Net Neutrality” have placed,
atthe centre of the discussion, the user’s freedom of creating and consuming Internet content,
corroborating the signifcance of defending the human rights on the Internet (Bauman et
al., 2014; Horner, 2011; Kovacs & Hawtin, 2013). But, for Garcia Canclini (2012), another
remaining task in this area is the understanding of the inequalities that take shape on the
Internet, meaning that there still exists a cultural hegemony that favours specifc values and
structures. The works of Webster and colleagues (2012, 2014), illustrates that, even though
the Internet has opened a terrain of almost infnite information, the audience behaviour
is moving toward mainstream outlets of content; thus, the evidence does not support the
hypothesis of fragmentation on the Internet, but of concentration within certain sites and
services. This concentration operates in American-infuenced modes of media production,
highlighting a still prominent cultural dominance.

Despite this situation, Internet content can serve as a path to promote the defence of human
rights. According to Echeberria (2012), along the Internet, the user’s dignity must be
respected, but, moreover, the medium “can be a catalyst for the exercise of Human Rights”
(p. 50). The Internet has been an opportunity to denounce abuses of power, to mobilize
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Online Human Rights? Towards a Cosmopolitan Framework... 17

social movements, to claim directly for the respect of civilian rights (Ziccardi, 2013). The
protests during the Arab spring uprisings are an example of how the Internet might be
the home of dissident voices, and of how, as technology, may serve as a tool for citizen
journalism (Hanska-Hay & Shapour, 2013). Nevertheless, as stated above, the materiality
of a context withholds the usage of the Internet, in this case, as a freedom sponsor; a
political environment is attached to a material kernel.

For Hamelink (2012), the most prominent challenge regarding the relation between human
rights and Internet is the creation of actions with a degree of effectiveness: “We need
to realize that the incredibly diffcult task ahead is to give genuinely concrete meaning
to normative standards that are often useless abstractions in real-life situations” (p. 56).
This effort can be completed through the implementation of policymaking processes that
distinguish the Internet’s substance and effects. At the end, the best way of protecting
human rights is to propel initiatives with appreciable results.

3. Internet Governance: A Never-Ending Effort

To analyse the Internet is to analyse the global media landscape. The new technologies
have created different experiences of many types, obliging efforts of study them in order
to create policies that embrace this new situation. Perhaps, the most common tendency is
to understand a specifc issue when this affects something or someone, as a “frefghting”
effort (Mayer-Schonberger & Ziewitz, 2007).

For Raboy & Padovani (2010, pp. 162-163), the multiplicity of interdependent and
autonomous actors involved, with different degrees of infuence and power, in policy-
oriented processes have become the infrastructures for any media regulation. Regarding
the Internet, the attempts of establishing a “jurisdiction” are complex due to all the forces
involved in the production and use of the medium. In this sense, Braman (2004, p. 175)
suggests that the domain of media policy in the twenty-frst century is connected to social
life and economy by technology, with Internet being its gravitational centre, emphasizing
the need of adopting an approach that must map the empirical reality, include all matters
of concern, rest on theoretical foundations, be methodologically operationalizable, and be
translatable in new policy principles.

MacLean (2005, p. 32) proposes that Internet governance is a “governance network of
governance networks”, distinguishing the meeting of public initiatives, the private sector,
civil society at many levels, and other groups, each one with a repertoire of different
goals and protocols of communication. Thereby, different endeavours have been made to
provide a set of values for Internet governance. The two editions of the World Summit
on the Information Society (WSIS), and other organizational actions, have led to discuss
principles for an effective Internet management (Hintz & Milan, 2009; Krummer, 2005;
Raboy, 2004; Weber, 2009). Nonetheless, the integral path, which tries to coordinate all
the different points of view that surface the Internet, set as a basis for the matter, have not
found a concrete form (Drake, 2004; Puddephatt, 2011).

Correspondencias & Analisis, N° 8, afio 2018



18 Rodrigo Mufioz-Gonzalez

Prior to the organized efforts on structuring an ethos for the Internet, Vedel (2005) had
found four main approaches of governance that had been taking shape loosely along the
Internet according to certain contexts. The frst, community governance, was based on
“spontaneous solidarity and interdependence of interests between stakeholders who share a
set of values and identify with similar norms” (2005, p. 63), meaning the absence, and need,
of formalized arbitration mechanisms. Market governance, the second one, consisted in the
dispersed competition between autonomous actors, whose interest could be independent
of one another, in a race for individual advantage, being the price system the mean of
arbitration (2005, p. 64). Hierarchical or State regulation proposed a central authority that
determines objectives and goals, organizing a framework for its application on the Internet;
this kind of government was associated, by its nature of action, as a “state or national
regulation, or else interstate or international where it involves agreements between several
governments” (2005, p. 64-65). Finally, associative regulation signalized agreements and
contracts, entered by voluntary participants based on mutual relations, or relations with
third parties.

These four perspectives had problems and faults but worked as a “kick-start” for the
formulation of a more comprehensive approach (Dutton & Peltu, 2007; Kurbalija &
MacLean, 2007; Vedel, 2005; Waz & Weiser, 2013). The discussions exposed in this
section target a necessity, frst, of acknowledging that Internet is a medium whose essence
is carried by the users, and, second, of accepting the polyphonic ontology of the Internet;
that is, to notice that there are groups with different objectives and aspirations.

In light of these observations, several researchers have worked on approaches that take into
account all the viewpoints that could be found on the Internet, or at least to be aware of
them. As Dutton (2005) notes, these approaches must understand the “dynamic interplay
of technical, social and policy choices shaping the development of a technology, like the
Internet, or a structure of governance, such as Internet governance” (p. 9).

4. Multi-Stakeholderism: Understanding the Voices of the Internet

The multi-stakeholder optic has been formulated as the most suitable path to build Internet
governance, considering the vast quantity of interests portrayed by governments, the
private sector, specialized groups, the civil society, and other kinds of organizations (Hintz
& Milan, 2009). From a general outlook, this approach seeks to recognize the interest and
positions of different stakeholders regarding a specifc issue, within a context, in order to
formulate an inclusive policy or regulation (Vallejo & Hauselmann, 2004). Regarding the
Internet, this perspective highlights the importance of considering multiple purposes at the
time of forging a stipulation related to its governance.

In fact, many initiatives and organizations related to Internet governance have utilized
multistakeholderism as a way to build up their goals (Drake, 2004; Hintz & Milan, 2009;
Lucchi, 2014). As Waz & Weiser (2013) argue, these processes have many advantages
because they “can address Internet-related issues in a manner that is, in many or most
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cases, more effcient, more effective, more legitimate, and more global than the effort of
governments (or even international governmental bodies) while addressing legitimate
governmental concerns” (p. 346).

The model enables a dialogic reading of the different tensions and expectations among
questions, controversies and concerns that arise along the Internet. In addition, its issue-and-
context driven nature enables the consideration and study of the Internet as a “network of
networks”, meaning that every characteristic of the medium/technology is autonomous, in
a frst level, but part of a complex system, at a larger one. Not for nothing, UNESCO (2013)
poses the multi-stakeholder participation among its four universal norms of being for the
Internet?. The main challenge lays in securing and maintaining, indeed, an identifcation of
the different agents and a true balance between their networks of infuence.

Multi-stakeholderism allows recognizing both the user, as an individual, and the collective
in which he or she is embedded. This optic proposes the Internet as a space of human rights:
the consideration and study of the different actors’ goals within Internet have implied the
acceptance of the user as a political person. The Internet becomes a place no different of
any other media experience, it must move in a frame that fulfls the Universal Declaration.
As Dutton & Peltu (2007) emphasize multi-stakeholderism is the cornerstone that shall be
present in every intention of Internet Governance.

Nonetheless, despite its advantages, this approach fails to provide a clear procedure of
action. In addition to its theoretical principles (Dutton, 2005; Kurbalija & MacLean, 2007;
Waz & Weiser, 2013), this model should offer modes of transforming the abstract into
concrete procedures. Given its centrality on Internet policymaking efforts, frameworks like
this one should be able to provide such practical procedures. In what follows, it is argued
that the “cosmopolitan” approach provides a solution to this situation.

5. Cosmopolitanism: Proposing a Framework for Internet Policymaking

For Hamelink (2012), the contemporary world has brought an era of cosmopolitanism?,
understood as socio-historic context that demands both autonomy and reciprocity. Thus,
there is a substantial difference between the past conception of human rights and a new
one. In his words,

2 The complete universal norms of being, considered by UNESCO (2013, p. 4), are: Human Rights-based and
free; Open; Accessible to All; and Multi-stakeholder Participation. The four norms are summarized by the
mnemonic ROAM (Rights-based, Open, Accessible, Multi-stakeholder driven).

3 The work of Norris & Inglehart (2009) proposes that the actual global communication system is cosmopolitan
due to its reach and eminent presence nearly everywhere. Also, the authors suggest that there are forms of re-
sistance or ‘miscegenation’ in developing or periphery countries that reply and negotiate a hegemonic model of
content. Nevertheless, this argument has been highly analyzed and revisited in Latin America since the 1980’s,
mostly by Garcia Canclini (1990) and Martin-Barbero (1987).
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The conventional discourse has —despite the formal pretence of universalism— no
strong interest in the cosmopolitan ideals of communal responsibility and collective
welfare. Conversely, cosmopolitan human rights discourse stresses the need to accept
reciprocal obligations among the members of a society (Hamelink, 2012, p. 57).

This perspective equals the main arguments of Beck (2000, 2002, 2009), for whom
the political order of the world has shifted toward a fragmented condition, needing
a vision in which alternative ways of life and rationalities are included. Hereby, a
cosmopolitan perspective “puts the negotiation of contradictory cultural experiences
into the centre of activities: in the political, the economic, the scientific and the
social” (Beck, 2002, p. 18).

Drawing on this body of work, Boczkowski & Siles (2014) apply the notion of
cosmopolitanism to the study of media and technology. These authors posit that one
way of mapping the study of media technologies such as the Internet is by organizing
the research along two main domains of inquiry: @) the production or consumption of
media technologies and b) the materiality or the symbolic aspects of content (see Figure 1).
Boczkowski & Siles (2014) contend that a renewed understanding of the social and cultural
signifcance of media technologies in people’s lives can only occur if research is conducted
at the intersection of these two axes; hence the “cosmopolitan” label. They thus argue for
integrating the study of production, consumption, content, and materiality in the analysis
of the media technologies.

Figure 1: Cosmopolitan framework.

Content

Production Consumption

Materiality

Source: Boczkowski & Siles (2014, p. 62).

Although it was originally developed to bring together disciplinary felds such as Science
and Technology Studies (STS) and Media and Communications Research, this framework
can be used in the study of Internet policymaking because it allows the operationalization
of multi-stakeholderism in more concrete ways. Considering multi-stakerholderism as
an ideal for Internet Governance, and from a human rights standpoint, this approach to
cosmopolitanism can serve as a method that helps to transform a complex network of
interactions into a map characterized by different objectives and relations in order to
generate a more dialectic Internet policy.
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Moreover, this framework considers the materiality of the process of communication,
pointing out the entire technological basis from which the Internet functions. For
instance, as Sterne (2006, 2014b) has demonstrated, a format, being a material form,
can play an important role in the appropriation process of both media and technology.
Hence, this approach would consider the materiality of Internet as a point of view
from which understand human rights in the digital era, a necessity pointed out in past
sections.

Cosmopolitanism is a path to understand the different kinds of agencies that are present in
all the issues and contexts embedded on the Internet. As Dutton (2005) emphasizes:

It is by decomposing or unpacking this complex ecology of games that policy-makers
and activists can focus on the objectives, rules and strategies of specifc games that drive
particular players, while also recognizing that each game is being played within a much
larger system of action in which the play and outcomes of any one game can reshape the
play, and thereby the outcomes, of other separate interdependent games (p. 10).

In order to prove the benefts of cosmopolitanism as conceptual tool, its four quadrants
(production/content, content/consumption, materiality/consumption, and production/
materiality) were located within the Digital Privacy and Security Statement made by
the Global Commission on Internet Governance (2015). By discussing this case, it is
intended to show how this model can help to further our understanding of human rights
in the digital age.

6. Applying the Cosmopolitan Framework

The Global Commission on Internet Governance (2015) issued an statement titled
Toward a Social Compact for Digital Privacy and Security Statement in which several
suggestions regarding the Internet’s state of affairs are highlighted; therefore, a call it
is made for biding effective security, prosperous business models and human rights on
the Internet, considering that “all interests must recognize and act on their responsibility
for security and privacy on the Internet in collaboration with all others, or no one is
successful” (2015, p. 13).

Furthermore, and related to privacy and security matters, the statement signalizes the
necessity of a “new normative framework, which accounts for the dynamic interplay
between national security interests and the needs of law enforcement, while preserving the
economic and social value of the Internet, is an important frst step to achieving long-term
digital trust” (2015, p. 15). Thus, cosmopolitanism is used to scrutinize the main concerns
addressed by the The Global Commission on Internet Governance (2015) in the proposal
in order to prove its value for Internet governance at recognizing the agencies implied in
specifc contexts.
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6.1. Production/Content

Following the proposal by Boczkowski & Siles (2014), this quadrant explores the relations,
and mediations, between the actors with the capacity of generating communicative
products and the substance and expression of that content. Under this optic, the values
and belief systems impressed in media constructs are studied to set the degrees in which
a product fulfls its goals in relation with several elements of the fnal result. Regarding
the Internet, this part of the framework poses its attention on the intentions behind the
messages transmitted, and used, along multiple sites and social media, for instance.

The Global Commission on Internet Governance (2015) warns about possible threats that
can be found in the quasi-infnite corners of cyberspace. In this sense, the organization
identifes groups with terrorist or extremist ideologies that are growing quickly online,
harming, at the far end, the defence of human rights. The medium, thus, has helped to
spread meanings that could put in danger certain minorities. On the other hand, there
have been efforts to propagate an awareness concerning the importance of security on
the Internet. After Edward Snowden’s revelations (Bauman et al., 2014), the civil society
has grown, also, an important attention to the subject of surveillance, obliging mutual
agreements between governments, citizens, the market, and technology stakeholders
(Global Commission on Internet Governance, 2015, p. 8).

Thereby, the intentions behind proposing any form of Internet governance can be understood
within this quadrant. Internet policies are based on notions and concepts that mark an
ideology related to the role and function of Internet in society. Even though, the document
in study poses multi-stakeholderism as the most popular model for online regulation, or
cooperation (Global Commission on Internet Governance, 2015, p. 14), more integral
perspectives can be found (Kovacs & Hawtin, 2013).

Cosmopolitanism allows the detection of the objectives behind the production of a specifc
content, showing the social and economic dynamics that they support. Also, the identity of
the agents that generate a product is underlined, providing a clear and transparent recognition
of the actors involved in a certain issue. In comparison with the multi-stakeholder lens,
cosmopolitanism bridges the relationship between actors and the texts produced; in this
case, forms of regulation. It improves the recognition of who wants to perform an action
regarding the Internet; moreover, in a governance matter, it allows to establish in a more
precise way the persons or groups that will be involved or affected with the issue of any
policy: it clears the path to understand the character of the aimed political objective.

6.2. Content/Consumption
This part of the framework is responsible for the common ground attributed to audience
studies, stipulating the impact of certain contents on the viewers and users, and questioning

the degree of interpretation and appropriation held during the process (Boczkowski & Siles
2014). In relation to the inquiry over Internet, the quadrant has the potential of defraying, in
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a more specifc way, the implications of the Internet usage, exposing tendencies and shifts
in consumption behaviour.

The statement in study shows that one of the main preoccupations regarding the Internet
refers to the manipulation of personal data by websites or third parties (Global Commission
on Internet Governance, 2015, p. 7). The medium, hereby, gathers a new practice of
consumption: in the interaction performed between users and online content, there
is an important share of data and information. A problem arises when several business
approaches pursue the handling of knowledge based on the user’s backgrounds or attitudes
without noticing the intention or action.

Notwithstanding the dangers entailed in this relationship, users are active agents that can
counteract the fow of any kind of data along the Internet. Even, they have the possibility
of changing certain aspects of the Internet, either in social media or certain platforms.
The discussion of this situation on multiple places of the Internet becomes a sign of
consciousness toward the issue. As Siles (2013) argues, using the case of Twitter, there
are tensions between the users of a platform and the infrastructure of the platform itself,
producing changes not only at an operational level but also at a textual one. Thus, Internet
displays an interaction between the technology that supports it and the users, and producers,
that stimulate its vigour.

The Global Commission on Internet Governance (2015) acknowledges the core of the
guadrant when it aims the importance of creating more concerned Internet users that could
respond to any feasible threat. The defence and consecration of human rights must pass, as
well, for the involvement of the users at the moment of accessing the Internet.

A cosmopolitan approach to Internet governance may improve multi-stakeholderism
by signalling the prominent role of the user. In this sense, it suggests the different types
of users, and their particularities, that can be found, a variable that might guarantee the
effcacy of a certain regulation. In other words, cosmopolitanism sets the ground for
the analysis of the heterogeneity of actors that mould the Internet; it is a vehicle for the
thorough consideration of sectors that are not powerful in terms of production.

Until now, cosmopolitanism has helped to deepen the implications of multi-stakeholderism.
Next, it will be argued that the proposed approach is an effective tool to weigh a crucial
dimension of the Internet: its materiality. This is a feature that differentiates cosmopolitanism
from multi-stakeholderism, proving the value it can contribute to Internet governance.

6.3. Materiality/Consumption
As noted in past sections, one of the greatest challenges regarding the Internet as a cultural
phenomenon is the capacity of access, pointing out the necessary means, or technologies,

to navigate it. The statement in study forgets, in a general level, the materiality of the
process, i.e. all the conditions needed for a user to enjoy the advantages of the medium.
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Sterne (2014b) proposes that materiality is not always visible; in this case, Internet is not
only formed by artefacts as computers, but also by all the “invisible” parts that constitute
the devices such as microchips. The access relation to consumption is not as easy as
suggesting that every citizen shall have the possibility to acquire functional equipment;
there are features, as software, connection speed, or formats, that switches the whole
experience as such.

From a human rights perspective, the discussion on Internet Universalism (UNESCO,
2013) is futile if access conditions are not noticed. Although it has been proven that the
medium has great potential for the promotion of human dignity (Echeberria, 2012; Horner,
2011; Lucchi, 2014), it is an obligation to grasp the “situation” from which many users
have their Internet experiences. And that is one of the main tests in the proposition of an
“online” policy: Internet exposes the same founding principles everywhere, but it does not
always function equally, it depends on the context.

Continuing with the main ideas of the Global Commission on Internet Governance (2015),
the matter of privacy and security needs to fulfl a glance to the material state of the users
in order to develop more comprehensive policies. Constant innovations, in content and
technology, changes the Internet landscape, doing it with the user’s behaviour as well.
Likewise, “consumption is also shaped by the social system or context in which the
adoption process takes place and the communication mediums used to make the innovation
known” (Boczkowski & Siles, 2014, p. 61). Hence, a vision that contains the potential
features and artefacts available for the users become fertile to understand how privacy and
security are seen on the “Cyber-Agenda” of the new public sphere (Castells, 2008). The
consideration of users in an Internet policy means, at the same time with other factors, to
recognize their material conditions.

As Ampuja (2011) clearly states, sometimes a certain phenomenon is considered as a
cause of itself, obliterating the materiality in which it operates. Cosmopolitanism permits
to pose this question on the Internet. Communications and media studies have tended to
forget the material processes of everyday life; after all, the social and cultural experience
of humankind needs a concrete form for functioning, it is based in material stimulus. Sterne
(2014a) indicates that a conscience toward the assertion of materiality in social sciences and
humanities has risen. This, evidently, becomes an opportunity to study it, to recognize it,
within the Internet. In this sense, cosmopolitanism goes further than multi-stakeholderism
in the consideration of the material conditions for Internet governance.

For Sterne (2006), a decisive feature of Internet materiality consists in the formats. In his
view, these models of form and compression of archives have permitted the openness and
elasticity of the medium, being the mp3 the quintessential example; nonetheless, the nature
of the Internet have also swelled their propagation, becoming an almost symbiotic relation
between media and certain formats. Moreover, a format can be linked with the production
level. This relationship is addressed as follows.
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6.4. Production/Materiality

As remarked before, the Global Commission on Internet Governance (2015, p. 11) obviates
the materiality anchored on the Internet at the time of enumerating the core elements
of a social compact for a digital society. The production of the technology for Internet
infrastructure carries a problematic centre: how are the processes that establish the many
material basis of the Internet? Consequently, it is obvious that some kind of hegemony
is unfold along the medium, or rather an accumulation of power of decision held by
few groups and unknown to the majority (Hintz & Milan, 2009; Waz & Weiser, 2013).
Following the considerations made for the last quadrant, and in order to illustrate this
point, the creation of a format goes through several stages and organizations that set its
principles of operation (Sterne, 2006, 2014b), signalizing a concentration of arrangements;
nevertheless, sometimes, and specially in this case, it is not easy to postulate an open and
democratic process because it will cost time and resources to achieve it.

From a human rights standpoint, the production/materiality liaison poses the question of
arbitrary or closed impositions concerning the technology used for the Internet. In this
sense, “Actor-Network Theory” has emphasized the prominence of relations held, in a
historic moment, between human and non-human agents in the creation or acceptance
of certain gadgets or devices (Latour, 2005). What concerns the subject of this analysis
is the role that certain relations play in establishing networks of infuence, favouring
specifc actors over others (Law, 2009). Hence, there is a considerable separation, in terms
of power, amid “Internet producers” and users: not everyone has the tools and skills to
develop technology for the Internet.

The support, proposed by the Global Commission on Internet Governance (2015), of multi-
stakeholder organizations sketches a focus of what could be this quadrant. Undeniably, a
solution for “Internet inequality”, being the capacity of producing content and technology,
is found in initiatives that moor different viewpoints and ideologies with the intention of
generating a lush dialogue. Sometimes advocacy does not mean true representation.

In terms of materiality, cosmopolitanism not only warns about its prominence within
Internet, but also points out how the role of distinct actors changes according to material
conditions. With this, it expands the reach of multi-stakeholderism, helping to create paths
to defend and protect human rights in changing digital contexts.

7. Concluding Remarks: A Framework for Internet Policymaking

Cosmopolitanism, following the proposition by Boczkowski & Siles (2014), can serve
as a framework to understand the complexities that surround the Internet. It organizes
the different forces and elements that constitute a formal communication process; in this
case, it provides a map for the Internet, giving a clear view of the principal interactions
that take form and the tendencies of many networks integrated by different actors. The
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statement made by the Global Commission on Internet Governance (2015) shows that,
when studying the Internet, it is easy to give some prominence to certain issues over
others. Nonetheless, it is imperative to have an inclusive approach to Internet in order to
apprehend its multiple peaks.

Internet policymaking can utilize the cosmopolitan framework to attain circumstantial
features from the Internet when needed. The process of constructing a policy should
be fexible and adaptive (Adam & Kriesi, 2007; Bianco, 2004; Walker et al., 2001);
regarding the Internet, it becomes unavoidable to assume an issue-and-context driven
optic due to the changing and unstable substance of the medium, being this one of its
principal characteristics. Besides, the concerns located within the Internet tend to embody
very specifc qualities from a vaster conglomerate. Thus, cosmopolitanism addresses the
possibility of fnding the main elements that constitute a certain matter through an integral
sight of four “cardinal points” —i.e. the quadrants explored in this article.

It is essential to observe that this framework ought not to be considered as fully static,
despite its organizational intention. Its spirit is to achieve an integral understanding of
processes related to media and technology. The Internet permits a change of positions
throughout the “cardinal points’ thanks to its malleability. For instance, as analysed above,
the roles given by the production and consumption spheres are interchangeable (Siles,
2011): despite the fact that there are power structures that concentrate the generation
of content, any user is able to generate some as well; obviously, the impetus of the
two experiences will not be the same. Furthermore, cosmopolitanism attaches material
implications into the discussion, distinguishing the importance of the technological
kernel that holds the medium; from a general perspective, any communicative experience
is infuenced by discourses but also by concrete structures that can determinate an
important part of the fnal outcomes (Putnam, 2015).

Multistakeholderism sets a principle for Internet governance. It tries to articulate the many
voices that are moving around the Internet. As philosophy, it functions based on the ideal of
comprehension that presupposes. Notwithstanding this purpose, the model lacks a proper
form. Hereby, the proposed cosmopolitanism is a suitable path to fnd a structure for the
crucial values addressed by this optic. The present effort has intended to demonstrate the
potential of this framework as guideline for Internet policymaking. Evidently, this is only
a Frst step in order to clear a path for more specifc procedures.

Human rights are indispensable for achieving a dialogic and democratic experience of
the Internet. Internet governance related to them faces important challenges produced
by multiple fronts: from menaces of privacy to restrictions imposed by authoritarian
governments, concrete actions are to be done for the defence and promotion of human
dignity. Cosmopolitanism, as an ideology and as a framework, helps to elucidate all
the edges that cross a certain human rights issue. This proposal can deliver a source of
more effective and concrete policies that intends the consolidation of Human Rights
on the Internet.
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1. La penetracion de Internet en el mundo

Internet es el complejo medio de comunicacién que efectivamente materializé el concepto
1aldea globalT, que en la década de 1960 introdujo Marshall McLuhan®. En el futuro, el
desarrollo de los nuevos medios de comunicacion fundamentalmente dependerd de Internet
y de tecnologias derivadas. Por ello es tan importante comprender las dimensiones del
sistema digital y reconocer las dimensiones de Internet.

En este apartado recurrimos a tres autorizadas fuentes de informacion: Internet World Stats,
IWS (2017), We are Social & Hootsuite (2017, 2018) y la International Telecommunications
Union, UIT (2017) para reconocer las dimensiones de Internet, el gran sistema digital que hoy
representa la columna vertebral de todos los sistemas de telecomunicaciones en el planeta.

De acuerdo con informacion de la Internet World Stats (IWS), el 31 de diciembre de 2017,
la poblacion mundial fue estimada en 7 634 758 428 personas, de las cuales, 4 156 932 140
son usuarios de Internet. La penetracion mundial de Internet fue estimada en 54.4%. Para
los propdsitos de sus estudios, la IWS (2017) divide al mundo en siete regiones: Africa,
Asia, Europa, América Latina y Caribe, Medio Oriente, Norteamérica, Oceania/Australia.
En la tabla 1 podremos reconocer la poblacion estimada en cada region, el nimero de
usuarios de Internet y la penetracion de Internet por region.

Tabla 1: Poblacion y usuarios de Internet en el mundo (diciembre de 2017).

Regién Poblacion estimada Internautas TSRO I.n,ternet
en la poblacion

Africa 1287914 329 453 329 534 35.2%
Asia 4 207 588 157 2023630194 48.1%
Europa 827 650 849 704 833 752 85.2%
America Latina 652 047 996 437001 277 67%

y el Caribe

Medio Oriente 254 438 981 164 037 259 64.5%
América del Norte 363 844 662 345 660 847 95%
Oceania/Australia 41273 454 28 439 277 68.9%
Totales 7 634 758 428 4156 932 140 54.4%

Fuente: Internet World Stats (2017).

1 Término que acufid Marshall McLuhan en su tercer libro La Galaxia Gutenberg. La génesis del hombre tipo-
grdfico (1962). Ademas, nueve afios después de su muerte (1980) fue publicado el libro The global village:
Transformations in world life and media in the 21st century, en el cual McLuhan fgura como autor principal.
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En Africa se registra la menor penetracion de Internet (35.2%). Asia concentra la mayor
cantidad de habitantes en el mundo (4207 588157) y el mayor nimero de usuarios de
Internet (2 023 630 194). Sin embargo, la penetracién de Internet (48.1%) es inferior al
promedio mundial (54.4%). Asia representa un mercado muy atractivo para todas aquellas
empresas e industrias vinculadas con el desarrollo de la economia digital. Europa es la
segunda regién con el porcentaje més alto de usuarios de Internet (85.2%).

En América Latina y el Caribe, la penetracion de Internet (67%) es superior al promedio
mundial. En Medio Oriente, la penetracion de Internet (64.5%) es inferior a la estimada
en Ameérica Latina (67%), pero superior al promedio mundial (54.4%). América del Norte
presenta la penetracion de Internet mas alta (95%). Australia-Oceania es la region con
menor poblacion (41 273 454). La penetracion de Internet (68.9%) apenas es superior a la
estimada en América Latina y Caribe (67%).

En sus estudios, We are Social & Hootsuite (2018) dividen al mundo en cinco bloques:
Africa, América, Asia-Pacifco, Europa, Medio Oriente. En la tabla 2 podremos reconocer
la poblacién estimada en cada bloque, el total de usuarios de Internet y la penetracién de
Internet en la poblacion.

Tabla 2: Poblacion y usuarios de Internet en el mundo (enero de 2018).

Region Poblacién estimada Usuarios de Internet Pen?;z;;if)l(:lzilzi;t;rnet
Africa 1272 000 000 435 000 000 34%
América 1011 000 000 741 000 000 73%
Asia-Pacifco 4 214 000 000 2 007 000 000 48%
Europa 843 000 000 674 000 000 80%
Medio Oriente 252 000 000 164 000 000 65%
Total 7593 000 000 4021 000 000 53%

Fuente: We are Social & Hootsuite (2018).

La penetracion de Internet en Africa es la mas baja (34%), la cual, ademas es inferior al
promedio mundial (53%). En Asia-Pacifco se concentra el mayor nimero de personas (4
214 000 000) y, por supuesto, el mayor nimero de usuarios de Internet (2 007 000 000).
Sin embargo, al igual que Africa, la penetracion de Internet (48%) es inferior al promedio
mundial (53%). Europa es la regidn que presenta la méas alta penetracion de Internet en la
poblacién (80%). Por lo que respecta a Medio Oriente, las cifras que presenta este estudio
son muy parecidas a las que ofrece la IWS (2017). En la tabla 3 se ofrece informacion mas
detallada sobre la penetracién mundial de Internet por regiones:
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Tabla 3: Penetracidn de Internet en el mundo (enero, 2018).

Regién Millone.s de Penlel::::lilzltl “
usuarios en la poblacién
Este de Asia 947 57%
Sur de Asia 673 36%
Sureste de Asia 380 58%
América del Norte 320 88%
Sudamérica 290 68%
Europa del Este 215 74%
Oeste de Asia 175 65%
Europa del Oeste 175 90%
Oeste de Africa 147 39%
Sur de Europa 118 7%
Este de Africa 118 27%
Norte de Africa 116 49%
Centroamérica 110 61%
Norte de Europa 94 98%
Asia Central 36 50%
Sur de Africa 34 51%
Oceania 28 69%
Caribe 21 48%
Africa Central 20 12%

Fuente: We are Social & Hootsuite (2018).

La region que presenta la més alta penetracién de Internet es el Norte de Europa (98%).
Ese dato difere del que asentd la IWS en su estudio (2017), ubicando a América del Norte
como la region que presenta la mas alta penetracion (95%). La penetracion de Internet
en Centroamérica, donde México fue ubicado (61%), no se encuentra tan rezagada de la
penetracion de Internet en Sudamérica (68%).
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En el referido estudio ademés fueron estimados los internautas maéviles (3 722 000 000),
que representan 49% de la poblacién mundial. El dato es importante, ya que permite
confrmar la migracion del mundo digital hacia el imaginario mévil. Ademas, el estudio
destaca que la penetracion mundial de Internet creci6 7% en el periodo comprendido entre
enero de 2017 y enero de 2018. En ese periodo fue estimada la incorporacion de 248
millones de nuevos internautas (We are Social & Hootsuite, 2017).

En dicho estudio fueron identifcadas las diez naciones que presentan la penetracion
de Internet mas alta (tabla 4), consignandose la informacion relativa a los internautas
estimados en cada una de esas naciones y la penetracion de Internet.

Tabla 4: Paises que presentan la mas alta penetracion de Internet.

Penetracién de
Pais Usuarios Internet en la
poblacion

1. Qatar 2640 360 99%
6:(;';:“05 Arabes 9376171 99%
3. Kuwait 4100 000 98%
4. Bermuda 60 125 98%
5. Bahréin 1499 193 98%
6. Islandia 329675 98%
7. Noruega 5222786 98%
8. Andorra 75 366 98%
9. Luxemburgo 572 216 98%
10. Dinamarca 5571635 97%

Fuente: We are Social & Hootsuite (2018).

De los 213 paises analizados en el referido estudio, la penetracién mas baja correspondio
a Corea del Norte (0.06%), donde fueron estimados 16 mil usuarios de Internet. Otro dato
interesante es la relacion de paises en los cuales los usuarios destinan el mayor nimero de
horas a Internet (tabla 5).
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Tabla 5: Promedio de horas diarias dedicadas a Internet (enero, 2018).

Pais Tiempo
1. Tailandia 9 horas, 38 minutos
2. Filipinas 9 horas 29 minutos
3. Brasil 9 horas 14 minutos
4. Indonesia 8 horas 51 minutos
5. Sudéfrica 8 horas 32 minutos
6. Malasia 8 horas 27 minutos
7. México 8 horas 17 minutos
8. Argentina 8 horas 12 minutos
9. Egipto 8 horas 10 minutos
10. Taiwéan 7 horas 49 minutos

Fuente: We are Social & Hootsuite (2018).

La International Telecommunications Union, ITU (2017) presenté datos mucho mas
modestos que las dos fuentes que referimos. Segun la UIT, al fnalizar 2017, el nimero de
usuarios de Internet apenas seria mayor a 3500 mil millones. Ademas, estima la penetracion
mundial de Internet en un 48%. El crecimiento que registré el sistema digital en 2017
desbordé sus prondsticos.

2. Penetracion de Internet en América
La IWS (2017) divide al continente americano en cuatro zonas: América del Norte,
Sudamerica, Centroamérica y el Caribe. Es importante destacar que la IWS incorporé

informacion relativa a los usuarios de Facebook. El dato es relevante porque representa
una primera aproximacion a la penetracion de las redes sociales en el continente.

p-1SSN: 2224-235X / e-ISSN: 2304-2265



Comprender las dimensiones del sistema digital 39
Tabla 6: Poblacion en América, usuarios de Internet y Facebook (junio 2017).
Region Pol{lacién Usuarios de I;i:::;z;ctii): l(:u ¢ Usuarios de
estimada Internet T Facebook
América del Norte 363 224 006 320 059 368 88.1% 263 081 200
Sudamérica 426 548 298 278 596 721 65.3% 257 242 500
Centroamérica 177 249 493 105 771 952 59.7% 102 760 000
El Caribe 43 806 854 19 900 490 45.4% 10972 840
Total 1010 828 651 724 328 531 71.7% 634 056 540

Fuente: Internet World Stats (2017).

La penetracion de Internet en América del Norte (88.1%) es superior a los promedios
continental (71.7%) y mundial (51.7%). En cambio, la penetracién de Internet en el
Caribe (45.4%) esta abajo de ambos promedios. La penetracion de Internet en Sudamérica
(65.3%) y Centroamérica (59.7%) es superior al promedio mundial (51.7%) pero inferior
al continental (71.7%). En la tabla 7 presentamos la poblacion estimada en el continente
americano, el total de usuarios de Internet, la penetracion de Internet en cada pais, isla y
territorio, asi como el total de usuarios de Facebook.

Tabla 7: Usuarios de Internet, Facebook y penetracion de Internet en América.

. Penetracion . Penetracién .,

L. , Poblacion Usuarios de Penetracion
Regién y pais . Internautas | de Internet en absoluta en .
estimada ., Facebook . relativa
la poblacién redes sociales
América del Norte (junio 2017)
Bermudas 61 352 60 125 98% 39 000 63.5% 64.8%
Canada 36 626 083 | 33000 381 90.1% | 23000 000 62.7% 69.6%
EE.UU. 326 474 013 | 286 942 362 87.9% | 240 000 000 73.5% 83.6%
Groenlandia 56 239 52 000 92.5% 38 000 67.5% 73.0%
San Pedro y 6319 4500 71.2% 4200 66.4% 93.0%
Miquelén
Total 363 224 006 | 320 059 368 88.1% | 263 081 200 72.4% 82.1%
Centroameérica (junio 2017)

Belice 374 651 167 020 44.6% 160 000 42.7% 95.7%
Costa Rica 4905 626 4 236 443 86.4% 2900 000 59.1% 68.4%
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El Salvador 6 167 147 3100000 50.3% 3100 000 50.2% 100%
Guatemala 17 005 497 5868 597 34.5% 5300 000 31.1% 90.3%
Honduras 8304 677 2700 000 32.5% 2700 000 32.5% 100%
México 130222815 | 85000 000 63.5% | 85000 000 63.5% 100%
Nicaragua 6217 796 1900 000 30.6% 1900 000 30.6% 100%
Panamé 4051 284 2799 892 69.1% 1700 000 41.9% 60.7%
Total 177 249 493 | 105 771 952 59.7% | 102 760 000 57.9% 97.1%
El Caribe (junio 2016)
Anguila 14 906 12 557 84.2% 9000 60.3% 71.6%
Antigua y Barbuda 93 659 68 371 73% 50 000 53.3% 73.1%
Aruba 104 588 97 832 93.5% 78 000 74.6% 79.7%
Bahamas 397 164 333143 83.9% 210000 52.8% 63.0%
Barbados 285744 228 717 80% 160 000 56.0% 69.9%
Bonaire 25699 20 956 81.5% 20 0% 0%
Cuba 11 390 184 4415974 38.8% No reporta No reporta | No reporta
Curazao 159 987 138774 86.7% 80 0% 0%
Dominica 73 353 49147 67% 39000 53.1% 79.4%
Granada 107 850 60 245 55,9% 56 000 51.9% 92.9%
Guadalupe 472 462 220000 46.6% 220000 46.6% 100%
Haiti 10983 274 1343254 12.2% 1300 000 11.8% 96.9%
Islas Caiméan 61557 48 630 79% 45000 73.1% 92.5%
Islas Turcas y Caicos 35442 25000 70.5% 25000 70.5% 100%
Islas \Virgenes (EE. UU.) 106 574 63529 59.6% 21000 19.7% 33.0%
g‘:sg‘gsm 31200 14620 46.9% 4600 14.7% 31.4%
Jamaica 2813285 1581100 56.2% 1100 000 39.1% 69.5%
Martinica 396 071 303 302 76.6% 170 000 42.9% 56%
Montserrat 5179 2900 56% 2900 56.0% 100%
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Puerto Rico 3679086 3047311 82.8% 2100 000 57.0% 68.9%
R. Dominicana 10 766 564 6 599 904 61.3% 4500 000 41.8% 68.1%
San Bartolomé (Francia) 7184 1540 21.4% 20 0% 0%
San Cristébal y Nieves 56 780 43618 76.8% 35000 61.6% 80.2%
Santa Lucia 187 768 109 370 58.2% 88 000 46.8% 80.55
San Martin (Francia) 32125 1100 3.4% 200 0% 22%
San Martin (Holanda) 40 117 20 0% 20 0% 100%
San Vicente y las

Granadinas 109 895 65 984 60% 59 000 53.7% 89.4%
Trinidad y Tobago | 1369157 | 1003592 73.3% 700 000 51.1% 69.7%
Total 43806854 | 19900 490 45.4% | 10972840 25% 55.14%

Sudamérica (diciembre 2017)

Argentina 44688 864 | 41686 960 93.1% | 30000 000 67.1% 71.9%
Bolivia 11 215674 7570580 67.5%% 6100 000 54.3% 80.5%
Brasil 210 867 954 | 149 057 635 70.7% | 139 000 000 65.9% 93.2%
Chile 18197209 | 14108 392 77.5% | 13000 000 71.4% 92.1%
Colombia 49 464 683 | 31 275567 63.2% | 29 000 000 58.6% 92.7%
Ecuador 16 863 425 | 13 476 687 79.9% | 10000 000 59.3% 74.2%
Guayana Francesa 289 763 120 000 41.4% 110 000 37.9% 91.6%
Guyana 782 225 395 007 50.5% 360 000 46.0% 91.1%
Islas Malvinas (Falkland) 2922 2900 99.2% 31002 100% 100%
Paraguay 6 896 908 6177 748 89.6% 3300 000 47.8% 53.4%
Peru 35551815 | 22000000 67.6% | 20000 000 56.2% 91%
Surinam 568 301 340 000 59.8% 310 000 54.5% 91.1%
Uruguay 3469 551 3059 727 88.2% 2400000 69.1% 78.4%
Venezuela 32381221 | 17178743 53.1% | 13000 000 40.1% 75.6%
Total (diciembre 2017) | 428 240 515 | 306 349 946 71.5% | 266 583 100 62.1% 86.9%

2

Seguin IWS (2017), el nimero de usuarios de Facebook supera a la poblacién total.

Fuente: Internet World Stats (2017).
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La penetracién de Internet en cada uno de los territorios y naciones en América del Norte
es superior al promedio mundial (51.7%): Bermudas (98%), Canad4 (90.1%), Estados
Unidos (89.7%), Groenlandia (92.5%), San Pedro y Miqueldn (71.2%). Unicamente en San
Pedro y Miquelén la penetracion de Internet en la poblacion se ubica abajo del promedio
continental (71.2%).

En Centroamérica, Costa Rica presenta la mas alta penetracion de Internet (86.4%),
superior al promedio continental (71.7%) y mundial (51.7%). En Panama (69.1%), y
México (65.3%) es superior al promedio mundial pero inferior al promedio continental. En
Belice (44.6%), El Salvador (50.3%), Guatemala (34.5%), Honduras (32.5%), y Nicaragua
(30.6%), el pais méas rezagado en esa region, la penetracion de Internet se ubica debajo de
ambos promedios.

Aruba present6 la penetracién mas alta de Internet en la poblacién (93.5%). Ademas de
Aruba, la penetracion de Internet en las siguientes islas fue superior al promedio mundial
(51.7%) y al promedio continental (71.7%): Curazao (86.7%), Anguila (84.2%), Bahamas
(83.9%), Puerto Rico (82.8%), Bonaire (81.5%) Barbados (80%), Islas Caiméan (79%), San
Cristébal y Nieves (76.8%), Martinica (76.6%), Trinidad y Tobago (73.3%) y Antigua y
Barbuda (73%)°.

En las siguientes islas, la penetracion de Internet fue superior al promedio mundial
pero inferior al continental: Islas Turcas y Caicos (70.5%) Dominica (67%), Republica
Dominicana (61.3%), San Vicente y Granadinas (60%), Islas Virgenes (Estados Unidos,
59.6%), Santa Lucia (58.2%), Jamaica (56.2%), Montserrat (56%) y Granada (55.9%).
Por debajo de ambos promedios fueron ubicadas las siguientes islas: Islas Virgenes (Reino
Unido, 46.9%), Guadalupe (46.6%), Cuba (38.8%), San Bartolomé (21.4%), Haiti (12.2%),
San Martin (Francia, 3.4%), San Martin (Holanda, 0%).

Por lo que respecta a Sudameérica, en las Islas Malvinas se registro la mas alta penetracion
de Internet (99.2%). En estas naciones la penetracién de Internet es superior al promedio
mundial (54.4%) y al promedio continental (71.5%): Argentina (93.1%), Chile (77.5%),
Ecuador (79.9%), Paraguay (89.6%)* y Uruguay (88.2%). Por encima del promedio
mundial, pero debajo del continental se encuentran: Bolivia (67.6%), Brasil (70.7%),
Colombia (63.2%) y Per( (67.6%). Debajo de ambos promedios: Guyana (50.5%), Guyana
Francesa (41.4%). Surinam (59.8%) y Venezuela (53.1%).

3 Esimportante tener presente que, al momento de escribir el texto, la informacion més reciente de la IWS (2017)
sobre la penetracion de Internet en las islas caribefias correspondia a junio de 2016.

4 Esimportante destacar que, de acuerdo con el estudio de We are social & Hootsuite (2018), Paraguay fue ubica-
do en la séptima posicién entre los 10 paises que presentaron el mayor crecimiento en la penetracién de Internet
en el periodo enero 2017- enero 2018.
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3. Las redes sociales

En este apartado centramos nuestra atencion en las redes sociales, complejo subsistema en
la web que en afios recientes ha experimentado una formidable expansién hasta convertirse
en el territorio méas visible, cotizado y codiciado en Internet. Para ello recurrimos a
informacion de la IWS (2017) y a We are Social & Hootsuite (2017, 2018) para reconocer
la penetracion mundial de las redes sociales, las cuales, desde la dptica de la iecologia de
los mediosT®, admiten ser comprendidas como venas y arterias del organismo social.

3.1. Penetracion de las redes sociales

De acuerdo con We are social & Hootsuite (2018), en enero de 2018 fueron estimados en 3
196 000 000 los usuarios de redes sociales. La penetracion absoluta de las redes sociales fue
establecida en 42%5. De cada 10 personas en el mundo, 4 son usuarios de alguna o algunas
redes sociales. En el periodo comprendido entre enero de 2017 y enero de 2018, el incremento
observado en la penetracién absoluta de las redes sociales fue estimado en 13%. Ademas, en
ese periodo fueron estimados 362 millones de nuevos usuarios de las redes sociales’.

Tabla 8: Total de usuarios activos de redes sociales y en conexiones maviles.

. oy Usuarios oy Usuarios moviles .,

o, Conexiones Penetracion . Penetracion . Penetracion
Regién . activos de redes activos de redes
mdviles absoluta'’ . absoluta . absoluta
sociales sociales
Africa 1 040 000 000 82% 191 000 000 15% 172 000 000 14%
América 1, 070 000 000 106% 648 000 000 64% 581 000 000 57%
Asia-Pacifco | 4318 000 000 102% 1779 000 000 42% 1713 000 000 41%
Europa 1106 000 000 131% 448 000 000 53% 376 000 000 45%
Medio

Oriente 323 000 000 128% 130 000 000 52% 115 000 000 46%
Totales 7 857 000 000 109.8% 3196 000 42% 2 958 000 39%

Fuente: We are Social & Hootsuite (2018).

5 Laecologia de los medios 0 Media Ecology es una compleja metadisciplina que pretende explicar el impacto
de las tecnologias en la cultura de las sociedades a través de la historia. El punto de partida de la ecologia de los
medios es el pensamiento de Marshall McLuhan.

6 Partiendo de esos datos es posible determinar la penetracion relativa de las redes sociales, la cual corresponde
al porcentaje que representan los usuarios de las redes sociales respecto del total de usuarios de Internet. Si con-
sideramos 4 201 000 000 usuarios de Internet en el mundo (dato asentado en el estudio Digital in 2018. Global
Overview) y 3 196 000 000 de usuarios de redes sociales en el mundo, la penetracion relativa de las redes sociales
en el mundo es del 79.48%. Esto quiere decir que de cada 10 usuarios de Internet, 8 son usuarios de redes sociales.

7 Las penetraciones absolutas (tercera, quinta y séptima columnas) estan determinadas con base en la poblacion total.
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Segun la tabla 8, Asia-Pacifco presenta el mayor nimero de conexiones moviles (4 318
000 000). Sin embargo, en Europa se registra la mayor penetracion (131%). En todos los
blogues la penetracién absoluta de las conexiones es superior a la poblacion estimada, con
excepcion de Africa (82%). En Asia Pacifco se presenta el mayor nimero de usuarios
activos de redes sociales (1 779 000 000) y en Africa, el menor nimero de usuarios (191
000 000). La mayor penetracién absoluta de usuarios activos de redes sociales se presenta
en América (64%) y la menor, en Africa (15%).

Con respecto a los usuarios moviles de redes sociales, sorprende advertir que de cada 10
personas en el mundo, 4 son usuarios moviles de redes sociales (los 2 958 000 000 usuarios
moviles de redes sociales representan 39% de la poblacion mundial). Asia-Pacifco presenta
el mayor nimero de usuarios moviles de redes sociales (1 713 000 000). En América se
registra la mayor penetracion (57%). En el periodo comprendido entre enero de 2017 y enero
de 2018, fueron estimados 360 millones de nuevos usuarios moviles de redes sociales en el
mundo. En la tabla 9 podremos apreciar la penetracion de las redes sociales por regiones.

Tabla 9: Penetracion de redes sociales por regiones (enero 2018).

Region Millones de usuarios Penetracion absoluta
Este de Asia 1053 64%
Sur de Asia 375 20%
Sureste de Asia 360 55%
Sudamérica 270 63%
América del Norte 255 70%
Oeste de Asia 148 55%
Europa del Este 131 45%
Centroamérica 106 59%
Europa del Oeste 104 54%
Norte de Africa 90 38%
Sur de Europa 86 56%
Norte de Europa 66 69%
Oeste de Africa 41 11%
Este de Africa 30 7%
Oceania 23 55%
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Africa del Sur 31 20%
Caribe 18 40%
Africa Central 10 6%
Asia Central 9 12%

Fuente: We are Social & Hootsuite (2018).

En el Este de Asia se concentra el mayor nimero de usuarios de redes sociales (1,053 millones).
Sin embargo, la penetracion mas elevada se presenta en América del Norte (70%), y la mas
baja en Africa Central (6%). We are Social & Hootsuite (2018) ademés ofrece informacion
sobre los paises que presentan la mas alta penetracidn de redes sociales (tabla 10).

Tabla 10: Paises que presentan la mas alta penetracion de redes sociales.

Pais Usuarios Penetracion de I.n'ternet
en la poblacion
1. Qatar 2 640 360 99%
2. Emiratos Arabes Unidos 9376 000 99%
3. Kuwait 4100 000 98%
4. Brunéi 60 125 98%
5. Aruba 100 000 95%
6. Bahréin 1400 000 92%
7. Islas Caiméan 54 000 87%
8. Corea del Sur 43 044 000 84%
9. Singapur 4800 000 83%
10. Malta 360 000 83%

Fuente: We are Social & Hootsuite (2018).

We are Social & Hootsuite (2018) también incluy la relacion de paises en los cuales los
internautas dedican mayor cantidad de tiempo a las redes sociales (tabla 11). Tres paises
en el continente americano aparecen en el top ten: Brasil, en segundo lugar; Argentina, en
quinto; y México, en séptima posicidn.
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Tabla 11: Promedio de horas dedicadas a Internet (enero, 2018).

Pais Tiempo
1. Filipinas 3 horas 57 minutos
2. Brasil 3 horas 39 minutos
3. Indonesia 3 horas 23 minutos
4. Tailandia 3 horas 10 minutos
5. Argentina 3 horas 9 minutos
6. Egipto 3 horas 9 minutos
7. México 3 horas 7 minutos
8. Nigeria 3 horas 2 minutos

9. Malasia 3 horas
10. Emiratos Arabes Unidos 2 horas 56 minutos

Fuente: We are Social & Hootsuite (2018).

De acuerdo con lo detallado en We are social & Hootsuite (2018), estas son las principales
redes sociales y plataformas de mensajeria en el mundo, asi como los usuarios mensuales
estimados (tabla 12).

Tabla 12: Principales redes sociales y plataformas, con usuarios estimados (mensual).

Red social o plataforma Usu'a rios
(en millones)
Facebook 2167
YouTube 1500
Instagram 800
Redes sociales
Tumbrl 794
QZone 768
Sina Weibo 376
WhatsApp 1300
Plataforma, servicios de Facebook Messenger 1300
mensajeria, chat App, VOIP Wechat 980
QQ 843

Fuente: We are Social & Hootsuite (2018).

p-1SSN: 2224-235X / e-ISSN: 2304-2265



Comprender las dimensiones del sistema digital 47

Twitter (considerada como una de las redes sociales més infuyentes en la opinién publica
internacional), fue ubicada en la undécima posicién, con 330 millones de usuarios. Cabe
destacar que en el periodo de enero 2017 - enero 2018, Facebook experimentoun crecimiento
estimado en 15% en el ndmero de usuarios. Del total de usuarios de esa red social (2167
millones), se estima que 88% accede y usa esta red social a través de dispositivos méviles
(principalmente por el teléfono celular). Ademas, del total de usuarios de Facebook, 44%
declararon ser mujeres y 56% hombres.

Tabla 13: Paises con el mayor nimero de usuarios de Facebook.

Usuarios Porcentaje del total
1. India 250 000 000 12%
2. Estados Unidos 230 000 000 11%
3. Brasil 130 000 000 6%
4. Indonesia 130 000 000 6%
5. México 83 000 000 4%
6. Filipinas 67 000 000 3%
7. Vietnam 55 000 000 3%
8. Tailandia 51 000 000 2%
9. Turquia 51 000 000 2%
10. Reino Unido 44000 000 2%

Fuente: We are Social & Hootsuite (2018).

En la relacion de ciudades con el mayor ndmero de usuarios de Facebook fguran las dos
grandes urbes latinoamericanas: la Ciudad de México, en quinta posicion, con 14 millones
de usuarios, y Sao Paolo, en octavo sitio, con 13 millones de usuarios. La ciudad que
concentra el mayor nimero de usuarios de Facebook es Bangkok, con 22 millones.

3.2. Usuarios de Facebook en América
Sobre la base de la informacién que ofrece la IWS (2017) sobre poblacion estimada, usuarios

de Internet, penetracion de Internet en la poblacién y usuarios de Facebook en América®,
determinamos la penetracion absoluta y relativa de las redes sociales por regiones (tabla 14).

8 A partir de la penetracion de Facebook suele determinarse la penetracion de las redes sociales. La razon es
l6gica: Facebook es la red social que cuenta con el mayor nimero de usuarios en el mundo.
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Tabla 14: Usuarios de Internet y Facebook en América (junio 2017).

.. Poblacion Usuarios de Usuarios de Penetracion Penetr:‘;lclon
Region estimada Internet Facebook absoluta relativa
Facebook Facebook
América del Norte 363 224 006 320 059 368 263 081 200 72.4% 82.1%
Sudamérica 426 548 298 278 596 721 257 242 500 47.4% 92.4%
Centroamérica 177 249 493 105 771 952 102 760 000 57.6% 97.1
El Caribe 43 806 854 19 900 490 10972 840 25.3% 57.3%
Total 1010 828 651 724 328 531 634 056 540 62.7% 87.5%

Fuente: Elaboracion propia, basada en Internet World Stats (2017).

El promedio de penetracién absoluta de Facebook en el continente americano es del 62.7%.
El porcentaje més alto se presenta en América del Norte (72.4%). El promedio es inferior
en las regiones restantes (Sudamérica, 47.4%; Centroamérica, 57.6% y El Caribe, 25.3%).

El promedio de penetracion relativa de Facebook en el continente es del 87.5%. Dos regiones
presentan una penetracion relativa mas alta que la registrada en el promedio continental:
Sudamerica (92.4%) y Centroamerica (97.1%). Debajo del promedio continental se
encuentran Norteamérica (82.1%) y el Caribe (57.3%).

Como se puede apreciar en la tabla 7, en América del Norte, el promedio de la penetracion
absoluta de redes sociales es 72.4% (lamaés alta en el continente), y la relativa fue establecida
en 82.1%. Superior al promedio absoluto Unicamente se encuentran los Estados Unidos
(73.5%), nacién que ademas tambien se ubica arriba del promedio relativo en la region
(82.1%), el promedio relativo fue estimado en 83.6% en la Union Americana. Ademas de
los Estados Unidos, San Pedro y Miquelon (93%) se ubica arriba del promedio relativo en
la region.

En Centroamérica, el promedio de la penetracion absoluta de redes sociales es 57.9%, y la
penetracion relativa (97.1%), la mas alta en el continente. Esto se debe a que en cuatro paises
(El Salvador, Honduras, México y Nicaragua) la penetracion relativa es 100% (todos los
usuarios de Internet son usuarios de redes sociales. En cambio, Panama y Costa Rica (paises
que presentan la més alta penetracidn de Internet en esta zona) son las naciones que presentan
la penetracién relativa mas baja (60.7% y 68.4%, respectivamente). En México, la penetracion
absoluta es la més alta en la regién (63.5%). Ademas de México, en Costa Rica la penetracion
absoluta de redes sociales (59.1%) se ubica arriba del promedio regional (57.1%).

En cuanto a El Caribe, el promedio de la penetracién absoluta de redes sociales (25%)
es el més bajo en el continente, asi como la relativa (55.14%). Por encima del promedio
regional, tanto absoluto como relativo, se encuentran: Anguila, Antigua y Barbuda,
Aruba, Bahamas, Barbados, Dominica, Granada, Guadalupe, Islas Caiman, Islas Turcas
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y Caicos, Islas Virgenes (Estados Unidos), Jamaica, Martinica, Montserrat, Puerto Rico,
Republica Dominicana, San Cristdbal y Nieves, Santa Lucia, San Vicente y Granadinas,
Trinidad y Tobago. Arriba del promedio relativo (55.14%): Haiti (96.9%) y San Martin,
Holanda (100%). Debajo de ambos promedios se ubican las siguientes islas: Bonaire,
Curazao, Islas Virgenes (Estados Unidos), Islas Virgenes (Reino Unido), San Bartolomé
y San Martin (Francia).

En Sudamérica se concentra el mayor nimero de usuarios de redes sociales en el continente
(266 583 100). El promedio de la penetracion absoluta de redes sociales asciende a 62.1%
y la relativa es de 86.9%. Por arriba de ambos promedios se encuentran: Argentina, Brasil,
Chile y las Islas Malvinas (Falkland). Abajo del promedio absoluto: Colombia (58.6%),
Guyana Francesa (37.9%), Guyana (46%), Peru (56.2%) y Surinam (54.5%). Abajo del
promedio relativo: Uruguay (78.4%). Debajo de ambos promedios se encuentran: Bolivia,
Ecuador, Paraguay y Venezuela.

4. La importancia que el Foro Econdmico Mundial concede al uso de las
redes sociales

The Global Information Technology Report (2016) fue resultado de un proyecto
especial que realiz6 el Foro Econémico Mundial, el INSEAD® y la Universidad de
Cornell (Estados Unidos) para el Equipo Global de Competitividad y Riesgos del
Foro Econdmico Mundial y el Programa de Alianzas Industriales para Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacién. El prop6sito del estudio es identifcar areas de
prioridad para aprovechar al maximo las tecnologias de informacion y comunicaciones
(TIC) parael desarrollo socioecondmico. Las premisas que fundamentan el mencionado
reporte son:

a) un entorno regulatorio y empresarial de alta calidad es fundamental para aprovechar
plenamente las TIC y generar impacto; b) la disponibilidad de TIC, medida por la
asequibilidad, las habilidades y la infraestructura de las TIC, es una condicidn previa para
generar impacto; ¢) el pleno aprovechamiento de las TIC requiere un esfuerzo en toda
la sociedad: el gobierno, el sector empresarial y la poblacion en general tienen un papel
fundamental que desempefiar; d) El uso de las TIC no debe ser un fn en si mismo. El
impacto que las TIC realmente tienen en la economia y la sociedad es lo que fnalmente
importa; e) el conjunto de controladores, el entorno, la preparacion y el uso, interactuan,
coevolucionan y se refuerzan mutuamente para formar un circulo virtuoso; y f) el marco
de preparacion en red debe proporcionar una orientacion politica clara (World Economic
Forum, 2016, p. 13).

9 Es una escuela de negocios y un centro de investigacion con campus en Francia (Fontainebleau), Singapur y
Abu Dabi. El nombre ofcial es Institut Européen d’ Administration des Affaires.
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El estudio comprende cuatro categorias principales (subindices): “ambiente”,
ipreparacionT, TusoT e TimpactoT. De los cuatro subindices se desprenden 10 subcategorias
(pilares) y 53 indicadores. El subindice “ambiente” cuenta con dos subcategorias: a)
entorno politico y normativo (9 indicadores) y b) entorno empresarial y de innovacion
(9 indicadores). El subindice “preparacion” tiene tres subcategorias: ¢) infraestructura (4
indicadores), d) asequibilidad (3 indicadores) y e) habilidades (4 indicadores). El subindice
1usoT comprende 3 subcategorias: f) uso individual (7 indicadores), g) uso comercial (6
indicadores), /) uso del gobierno (3 indicadores). Por dltimo, el subindice “impacto”
incluye dos subcategorias: i) impactos econémicos (4 indicadores) y j) impactos sociales (4
indicadores). La puntuacién global se determina sobre la base de los puntajes que arrojan
cada uno de los indicadores para obtener puntajes de pilar, que luego se combinan para
obtener los puntajes del subindice. Los puntajes de los subindices permiten determinar el
puntaje de cada pais?°.

El indicador relativo al empleo de las redes sociales (use of virtual social networks) fue
incorporado en el estudio correspondiente al 2010-2011. En el estudio més reciente, el
referido indicador fue considerado en el grupo de 7 indicadores que forman parte de la
subcategoria iuso individualT. Los seis indicadores restantes de la subcategoria uso
individual son: a) suscripciones a teléfonos moviles por cada 100 habitantes; b) porcentaje
de personas que usan Internet; ¢) porcentaje de hogares con computadoras; d) porcentaje
de hogares con acceso a Internet; e) suscripciones a Internet de banda ancha fja por cada
100 habitantes y f) suscripciones a Internet de banda ancha maévil por cada 100 habitantes.

En la reciente edicion del estudio, 24 paises en América fueron analizados: Argentina,
Bolivia, Brasil, Canada, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Estados
Unidos, Guatemala, Guyana, Haiti, Jamaica, México, Nicaragua, Panam@, Paraguay, Peru,
Republica Dominicana, Trinidad y Tobago, Uruguay, Venezuela. Las mejores evaluaciones
(en general) fueron asignadas a Estados Unidos (ubicado en la quinta posicion mundial),
Canadé (14), Chile (38), Uruguay (43) y Costa Rica (44). Por lo que respecta al uso de
redes sociales, las mejores posiciones correspondieron a Estados Unidos (3), Canada (18),
Chile (37), Panama (39) y Costa Rica (44).

La tabla 15 consigna las evaluaciones que fueron concedidas en el indicador uso de redes
sociodigitales a las naciones del continente americano que fueron analizadas en este estudio.

10 Las principales fuentes de informacion son la International Telecommunications Union, la ONU, la UNESCO
y el Banco Mundial. Ademas, se aplica una encuesta a ejecutivos de negocios.
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Tabla 15: Evaluaciones a las naciones del continente americano.
pai Poscinancl | ppuiipte | abcatepornnse | U070
usuarios de Internet individual
Argentina 89 48 53 53
Bolivia 111 91 108 132
Brasil 72 58 57 46
Canada 14 14 30 18
Chile 38 36 52 37
Colombia 68 66 71 89
Costa Rica 44 69 55 55
Ecuador 82 82 87 114
El Salvador 93 96 91 79
Estados Unidos 5 13 79 3
Guatemala 103 101 100 71
Guyana 100 92 105 94
Haiti 137 120 136 124
Honduras 94 103 104 65
Jamaica 83 86 86 75
México 76 78 111 91
Nicaragua 131 110 67 125
Panama 55 77 72 39
Paraguay 105 82 96 102
Pert 90 88 93 103
Republica Dominicana 98 68 95 83
Trinidad y Tobago 67 47 59 33
Uruguay 43 53 44 64
Venezuela 108 59 74 61

Fuente: World Economic Forum (2016).
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5. Conclusiones

Los datos reportados por la International Telecommunications Union (2017), Internet
World Stats (2017), World Economic Forum (2016) y We are Social & Hootsuite (2017,
2018) sobre la penetracidn de Internet en el mundo, refejan que cada vez hay un mayor
namero de usuarios, de tal manera que ya superan la mitad de la poblacion global. Ello
representa asi una excelente oportunidad no sélo para los negocios sino para la inclusion
digital. Aun asi, siguen existiendo las brechas digitales por regiones. Aunque, el acceso
a Internet no estd generalizado en todas las partes del mundo, existen tendencias que
comienzan a invertirse.

América del Norte y Europa presentan promedios superiores a la media mundial, mientras
que algunos paises han experimentado un notable incremento de usuarios. Por ejemplo, en
Africa central se esta experimentando un importante crecimiento en cuanto acceso de su
poblacion a Internet, superior a la media mundial.

Hay que destacar que mas de la mitad de la poblacién que se conecta a Internet lo hace
a través de dispositivos moviles y decrecen los usuarios que preferen navegar desde una
computadora de escritorio, laptop y tableta. Precisamente, el aumento del acceso a Internet
y redes sociales estd muy vinculado al uso de smartphones y planes de datos, ambos cada
vez mas asequibles. Ademas, los teléfonos celulares son el dispositivo principal utilizado
por nuevos usuarios de internet para acceder a redes sociales, siendo la actividad en redes
sociales la més preponderante en las conexiones moviles.

El aumento en el nimero de usuarios de internet y usuarios de las redes sociales viene
acompafiado también por mayor cantidad de tiempo en linea. Los estudios demuestran
que més de la mitad del tiempo que permanecemos despiertos, estamos conectados a
Internet. Facebook sigue siendo la red social més popular y con un crecimiento sostenido
de usuarios. Ademas, cuatro de las siete redes sociales mas importantes pertenecen a Mark
Zuckerberg (Facebook, WhatsApp, Messenger e Instagram). Precisamente, Instagram es la
red social que ha experimentado un crecimiento espectacular, logrando duplicar el nimero
de usuarios en solo dos afios.

Si bien los estudios todavia no reportan estadisticas sobre Google Home, Amazon Echo
(sistemas basados en interaccion por voz) ni sobre Siri, Alexa 0 Google Now (asistentes
virtuales), su irrupcion marcan un futuro en el que los usuarios realizaran casi cualquier
accion sobre su dispositivo mavil sin utilizar las manos, haciendo presagiar que el audio
online va a ser un formato cada vez mas empleado. Asi lo ha entendido no solo Facebook
(con Audio Live para transmitir audio en directo), sino también Amazon con Amazon
Music y Spotify.

Los recientes estudios muestran patrones de comportamiento en el &mbito digital, donde las
tecnologias con reconocimiento de voz, el dominio del contenido audiovisual en las redes
sociales, entre otras tendencias, llevan a una mejor experiencia digital para el consumidor.
Esto hace repensar las estrategias de las economias mas avanzadas y emergentes del mundo.
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Resumen: En los casos de cobertura informativa del acoso escolar o bullying (Olweus,
1998; Mason, 2008) se espera de los medios de comunicacidn una especial atencion a las
normas de la deontologia periodistica, puesto que este tipo de coberturas suman infancia,
violencia y, en algunos casos, tristemente, suicidio (Herrera et al., 2015). Aunque los
medios de comunicacion han evitado tradicionalmente realizar este tipo de coberturas,
dando lugar a un silencio informativo que responde a su temor a un posible iefecto de
imitacionT (Philips, 1974), resulta un hecho que este tipo de informaciones encuentran
cada vez mas lugar en los medios, ante el aumento del interés pablico y social por la
problemética del bullying. En vista de la escasez de investigaciones sobre el tipo de
tratamiento mediatico de este tipo de casos (Muller, 2011), este articulo examina codigos
deontologicos y la cobertura mediatica en Espafia de tres casos de menores suicidados
a causa del acoso escolar. Los resultados del andlisis arrojan luz sobre las posibles
consecuencias de la publicacion de este tipo de contenido informativo y sobre como
mejorar su tratamiento evitando factores de riesgo.

Palabras clave: Bullying, cobertura mediética, suicidio, cibermedios.
Abstract: Media are supposed to pay special attention to the traditional journalistic ethical
norms in the cases of media coverage of bullying in schools (Olweus, 1998, Mason, 2008),

insofar as these combine childhood, violence and, in some unfortunate cases, suicide (Herrera
et al, 2015). Even if mass media have traditionally avoided these kind of coverage, giving
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rise to an informative silence that answers to its concern about a possible “imitation effect”
(Philips, 1974), it is a fact that the topic has gained attention in the media sphere, probably
due a growing public and social interest towards the bullying problem. Because of the scarce
researches on media coverage of bullying in schools related to suicide (Miiller, 2011), this
paper examines the ethical codes and the media treatment of three significant cases in Spain.
The results shed light on the consequences of releasing this kind of informative content and
on the options to improve this kind of treatment avoiding risk factors.

Key words: Bullying, Media Coverage, Suicide, Online Media.

1. Introduccion

Resulta un hecho que en los Gltimos tiempos han aumentado las informaciones en medios
de comunicacidn sobre casos de acoso escolar o bullying y sobre las consecuencias de este
fendmeno. Este interés responde a la alarma social generada en torno al acoso escolar, en
parte, debido a las duras consecuencias que tiene en algunos casos, el suicidio. De hecho,
los medios de comunicacion cubren sucesos de suicidio de menores que se vinculan en un
porcentaje muy alto al acoso escolar.

El acoso escolar o bullying hace referencia a situaciones de maltrato entre escolares
que conlleva actos de violencia continuada (ya sea esta verbal, psicoldgica o fisica)
guiada por un individuo o un grupo hacia una o varias personas, generalmente, con
escasa capacidad de defensa: TUn alumno es agredido o se convierte en victima cuando
estd expuesto, de forma repetida y durante un tiempo, a acciones negativas que lleva a
cabo otro alumno o varios de ellosT (Olweus, 1998, p. 25). Cerezo (2002) indica que el
acoso escolar suele ser, en la mayoria de casos, intencionado y generalmente se da hacia
un compafiero méas debil que se convierte en victima habitual, pudiendo durar semanas,
meses o afos.

Las investigaciones acerca del bullying comenzaron a despuntar en Noruega cuando
los medios de comunicacion publicaron, en el afio 1982, la noticia del suicidio de tres
adolescentes a causa del acoso escolar al que fueron sometidos. En Espafia, el estudio
de este fendmeno surge en la década de los noventa con la realizacion de diferentes
estudios a nivel autondmico y nacional (Orte Socias, 2006, p. 29). Sin embargo, no fue
hasta el afio 2004 cuando los medios de comunicacion publicaron el suicidio de Jokin
Ceberio, creando un punto de infexidn y una alarma social en relacion a los casos de
acoso escolar en Espafa.

Desde un enfoque psicoldgico, se habla del bullying como una forma de
comportamiento agresivo caracterizado por un desequilibrio de poder entre el agresor
y la victima que puede tener un periodo prolongado. Ademaés, no es un fenémeno
interpersonal, sino grupal, ya que todos los compafieros actan como observadores o
animadores, por lo que los acosadores se sienten respaldados y la victima indefensa
(Gaviria, Lépez & Cuadrado, 2013, p. 403). Una de las principales funciones de los
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medios de comunicacion es reflejar la realidad social, si bien en diferentes manuales
periodisticos se recomienda la no divulgacion de noticias acerca del suicidio, por el
riesgo de imitacion?.

Olmo & Garcia (2014) refexionan sobre la problematica publicacion del suicidio en los
medios: “No es sencillo abordar el suicidio, pues es un acto complejo en el que se identifcan
tres elementos: ocurre una muerte, es ocasionada por la propia persona, y es intencionadoT
(p. 1151). Los mismos autores sefialan la incongruencia de no tratar el suicidio en los
medios con su labor de refejar la realidad social. Cabria recordar aqui, brevemente, que
los medios de comunicacion evidencian una gran legitimidad social a partir de su poder
para decidir qué asuntos llegaran a la ciudadania y la opinion publica, lo que conlleva cierta
capacidad y poder para infuir sobre las conductas, creencias y actitudes de la sociedad.

La sociedad percibe ciertas teméticas mas relevantes en proporcion a la importancia que le
otorgan los medios (McCombs & Shaw, 1972). Dicho de otro modo, lo que no aparece en
los medios no existe, como bien expresa la teoria de la agenda-setting: iLa prensa no tiene
mucho éxito en decir a la gente queé tiene que pensar pero si lo tiene en decir a sus lectores
sobre qué tienen que pensarT (Cohen, 1963, p. 13).

Esta idea se puede asociar con la invisibilizacién pablica de sucesos sobre suicidios con
el fn de evitar una alarma social y sus consecuencias. La imitacién de la conducta suicida
puede vincularse, asimismo, con otras teorias sefieras del &mbito de la comunicacién de
masas, como la iteoria de la espiral del silencioT de Noelle-Neumann (1977), vinculada
también al poder de los medios de comunicacién para determinar la atencion de la opinién
publica sobre determinados temas.

Segln los datos recogidos por los informes del Instituto Nacional de Estadistica, INE
(2017) de Espafia, la tasa de suicidio se ha elevado en este pais, siendo la quinta causa
dentro de la clasifcacion de muerte por causa externa o natural. Los informes anuales del
INE muestran como el nimero de suicidios se ha ido elevando desde el afio 2005 hasta el
2016, siendo los ultimos cuatro afios los mas llamativos en el crecimiento de la tasa. Segun
el INE (2017), el suicidio es la tercera causa de muerte entre adolescentes.

Olmo & Garcia (2014, p. 1150) defnen el suicidio desde una perspectiva global tomando
como partida la causa: T1EI suicidio se interpreta como un acto por el que se adopta una
solucidn extrema ante una serie de problemas sociales, psicoldgicos y personales, que derivan
de confictos emocionales, familiares, sociales, econdmicos, de adaptacion o por problemas de
salud”. El suicidio ha sido también defnido por causas sociales y psicoldgicas que repercuten a

1 Este fue defnido en la década de los setenta por Phillips (1974), quien acufi6 la expresion “efecto Werther”
para describir la sugestion de la conducta suicida. Phillips fue el primero en hacer un analisis cuantitativo
sobre el papel de los medios de comunicacion en el efecto de imitacion de la conducta suicida. Segln su
estudio, realizado entre 1947 y 1968, la cantidad de suicidio imitado es proporcional a la cantidad, duracién
y tratamiento de las informaciones publicadas acerca del suicidio.
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los adolescentes en el centro escolar y fuera de este. En cuanto a los factores sociales se toman
en cuenta, encontramos el estatus social, el rendimiento académico, las habilidades sociales, la
relacion entre iguales y el contexto familiar. Por otro lado, entre los factores psicoldgicos que
repercuten en la ideacion suicida en el caso de menores cabria destacar la personalidad, las
técnicas de afrontamiento y la autoestima.

Con la llegada de la era digital, el bullying se ha extendido de espacio fisico al virtual,
abriendo su abanico a nuevas formas de acoso a través de la red: el cyberbullying. Segun
Willard (2004), las acciones méas frecuentes del cyberbullying suelen ser el envio y/o la
accion de colgar (sending & posting) textos o imagenes dafiinas en Internet. Podriamos
relacionar el concepto de cyberbullying con la publicacién de agresiones y acoso escolar
de las victimas en los medios digitales, puesto que la accion del acoso digital es trasmitir
el contenido dafiino por medios digitales de comunicacién. Mason (2008, p. 323) describe
esta nueva tendencia de acoso de la siguiente manera:

El cyberbullying se defne como el uso de informacidn y comunicacion a través de la
tecnologia que un individuo o un grupo utiliza deliberadamente y de manera repetida para
el acoso 0 amenaza hacia otro individuo o grupo mediante el envio o publicacion de texto
cruel y/o gréfcas a través de los medios tecnolégicos.

2. Marco contextual: el tratamiento informativo del menor y el suicidio

La Organizacién Mundial de la Salud (OMS) difundi6 en el afio 1999 el programa SUPRE
sobre prevencion del suicidio. Mediante este programa se proponia también qué tratamiento
informativo debian seguir los profesionales de la comunicacion en relacion al suicidio. La
OMS (2000) sefialaba como préacticas positivas las siguientes: a) trabajar estrechamente
con autoridades de la salud en la presentacion de los hechos, b) referirse al suicidio como
un hecho logrado y no uno exitoso, ¢) resaltar las alternativas al suicidio, d) proporcionar
informacion sobre lineas de ayuda y e) publicitar indicadores de riesgo o de sefiales de
advertencia. En cuanto a las précticas negativas a evitar, se indicaban las siguientes: a)
no publicar fotografias o notas suicidas, ») no informar detalles especifcos del método
utilizado, ¢) no dar razones simplistas, d) no glorifcar ni sensacionalizar el suicidio, e¢) no
usar estereotipos y ) no aportar culpas (OMS, 2000).

La OMS vy otros érganos internacionales crearon hace casi dos décadas informes para
los profesionales de los medios de comunicacion sobre como tratar informaciones
relacionadas con el suicidio. Los informes parecen estar de acuerdo en cudles son las
précticas periodisticas no deseadas: evitar el cubrimiento sensacionalista de suicidios,
suprimir descripciones detalladas del método utilizado, no glorifcar a las victimas. Se
recomienda que los medios ofrezcan informacion sobre posibles alternativas al suicidio,
publicitar indicadores de riesgo y sefiales de advertencia.

Ciertos tipos de cubrimiento pueden ayudar a prevenir la imitacion del comportamiento
suicida. No obstante, existe siempre la posibilidad de que la publicidad sobre el suicidio
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pueda hacer que este parezca normal. Una cobertura repetitiva y continua del suicidio tiende
a inducir y promover pensamientos suicidad, particularmente entre los adolescentes y adultos
jovenes (OMS, 2000, p. 7).

Por lo que se refere especifcamente al &mbito juridico, en Espafia concretamente, el articulo
39.4 de la Constitucion Espafiola proclama que los menores gozaran de la proteccion prevista
en los acuerdos internacionales que velan por sus derechos. Por otra parte, el articulo 20.4
proclama la limitacion de la libertad de expresion e informacion cuando colisiona con otros
derechos fundamentales, tales como el derecho al honor, a la intimidad, a la propia imagen y
a la proteccién de la juventud y de la infancia (VV. AA., 2016).

Desde un punto de vista general, la UNESCO ofrece directrices para la labor informativa
sobre cuestiones que afectan a la dignidad y la intimidad. El codigo internacional de
ética para la sociedad de la informacion de la UNESCO (2011), si bien no se detiene a
contemplar aspectos sobre la infancia o el suicidio, si reconoce la responsabilidad social
periodistica, asi como el respeto por la privacidad y la dignidad de las personas, evitando
calumnias e insinuaciones.

De igual modo, cabria hacer referencia aqui a la propuesta de otros codigos deontolégicos
en relacion al tratamiento de los menores y el suicidio. A este respecto, la Federacion
Internacional de Periodistas, FIP (2018) en sus principios propone evitar el uso de
estereotipos y la presentacion de informacion sensacionalista que implique a menores.
Igualmente recomienda analizar cuidadosamente las consecuencias de la publicacién de
material concerniente al menor minimizando asi su posible dafio. Por su parte, el cédigo
deontoldgico de la Federacion de Asociaciones de Periodistas de Espafia (FAPE) no recoge
ninguna propuesta sobre el tratamiento del suicidio en los medios. No obstante, hace
hincapié en informacién que afecten a menores:

4. e) Se prestara especial atencion al tratamiento de asuntos que afecten a la infanciay a la
juventud y se respetara el derecho a la intimidad de los menores (FAPE, 2017).

El diario El Pais, en su Manual de estilo, contempla el tratamiento del suicidio en sus
informaciones pero no el del menor:

1.6. El periodista debera ser especialmente prudente con las informaciones relativas al
suicidio. En primer lugar, porque no siempre la apariencia coincide con la realidad, y
también porque la psicologia ha comprobado que estas noticias incitan a quitarse la vida
a personas que ya eran propensas al suicidio y que sienten en ese momento un estimulo
de imitacidn. Los suicidios deberan publicarse solamente cuando se trate de personas de
relevancia o supongan un hecho social de interés general (Grijelmo et al., 2014).

Por su parte, el Libro de estilo del diario EI Mundo se centra en respectar los principios de
los menores en sus contenidos:
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IV. Proteccién de la infancia. Los medios de comunicacion espafioles han demostrado
a veces una profunda insensibilidad ante los derechos de los nifios. Por ejemplo, la
identifcacion plena de delincuentes -0 incluso supuestos delincuentes- juveniles ha
sido frecuente en las paginas de los periddicos. Estos deben dotarse de normas internas
estrictas para evitar la desproteccién de nifios y adolescentes en sus informaciones.
Frecuentemente el laxismo de los medios en los tratamientos informativos, al no
diferenciar automéaticamente la forma de referirse a sujetos adultos e infantiles, contribuye
a esa desproteccion.

C.5. La identidad de los menores de edad y de los agentes de las fuerzas policiales debe
ser -por razones diferentes- motivo de particular discrecion en los medios informativos.
Por ello se evitard que personas de esas caracteristicas puedan ser identifcadas en
fotografias cuya publicacion pondria en peligro, en el caso de los menores, sus derechos
garantizados por la proteccion de la infancia (E/ Mundo, 1996).

La presencia de los menores en los medios de comunicacion se ha vuelto mas vulnerable
en la Sociedad de la informacion. En cualquier caso, explica Manrique (2014, p. 4), por
un lado, se han incrementado las difcultades para proteger a la infancia, pero también han
crecido las posibilidades de intervencidn y difusion a su favor.

El incumplimiento del codigo deontoldgico se puede dar en mayor medida en los medios
digitales por sus caracteristicas de inmediatez, interactividad y multimedia, entre otras.
De hecho, Suarez-Villegas (2015, p. 394) establece que la informacion que se ofrece
a través de los cibermedios corre un mayor riesgo de caer en el sensacionalismo y no
saber diferenciar entre lo banal y lo importante, en comparacién con otros medios mas
tradicionales, particularmente de la prensa. La rapidez e instantaneidad hace que los
diferentes medios de comunicacion compitan por ser los primeros en publicar una
informacion de alcance e interés. La rivalidad por la instantaneidad trae como consecuencia
el menor control deontoldgico de la informacion. Otro aspecto a tener en cuenta de los
medios es su contenido multimedia. La persecucion de mayor target estimula el desarrollo
de informaciones sensacionalistas que causen un efecto viral en los usuarios y las usuarias.

La basqueda de la interactividad convierte las informaciones y/o recursos multimedia en
sensacionalistas con el fn de obtener un mayor feedback. Por otra parte, se debe tener en
cuentaque ciertas publicaciones negativas (como el acoso escolar y el suicidio, precisamente)
pueden ser revisadas en la red en cualquier instante y lugar. Este aspecto podria tener
efectos nocivos en el caso de acoso escolar, ya que la victima puede ser objeto de mayores
burlas o vejaciones y, en el caso del suicidio, puede alentar la tristeza de los familiares de
la victima. En suma, las publicaciones de medios digitales tienen mayor probabilidad de
incumplimiento deontoldgico debido a sus caracteristicas frente a las informaciones offine.
Asi lo indica Suarez-Villegas (2015) en las conclusiones de su analisis, donde recoge que
los periodistas de medios tradicionales parecen mas concienciados sobre la necesidad de
cumplir con una serie de principios éticos y deontolégicos, en comparacion con los de los
medios nativos digitales.
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3. Objetivos y metodologia

No hay constanciade investigaciones previas que muestren las consecuencias del tratamiento
mediatico de menores victimas de bullying que hayan derivado en suicidio. En vista de
ello, este articulo examina programas, protocolos, codigos deontol6gicos e informes, junto
con diferentes casos de cobertura mediatica a los menores suicidados a causa de acoso
escolar, con el objetivo de contribuir a arrojar luz sobre las posibles consecuencias de la
publicacién de este tipo de contenido informativo y sobre cémo mejorar su tratamiento
evitando factores de riesgo.

Segun la premisa general que guia esta investigacion, las informaciones de los medios de
comunicacion sobre menores, bullying y suicidio evidencian una mayor problemaética o
riesgo deontoldgico por diversos motivos.

La variable menor de edad debe vincularse al &mbito juridico y al hecho de que los y
las protagonistas de la informacion sean menores de edad, ademés de todo el marco
deontoldgico que respalda dicha jurisprudencia. Asimismo, el acoso escolar (o bullying)
no se encuentra regulado por ningiin documento, aunque si es un acto de relevancia social,
llegando a ser un tema tab( hace dos décadas. Existen manuales de intervencion sobre el
acoso escolar, pero no una normativa que la restringa. En esta investigacion trataremos de
refexionar si es adecuada o no su publicacién.

Por su parte, tomamos el suicidio como factor de riesgo basdndonos en la iteoria del
aprendizaje por imitaciénT de Bandura (1987). La teoria del aprendizaje social sugiere una
explicacién acerca del posible reforzamiento conductual de los medios de comunicacién
sobre el contagio de la conducta suicida. Por ello, se parte de la hipétesis que el informar
sobre suicidios incrementa el riesgo de imitacion. Asimismo, el “efecto Werther”,
denominado por el socidlogo David Phillips (1974), sefiala que informacion acerca del
suicidio provoca la elevacion de su tasa en la sociedad. Segun se ha indicado, hace casi dos
décadas la OMS (2000) elabor6 un documento con pautas a seguir en las informaciones
relacionadas con tal suceso.

Diversas investigaciones sobre el efecto de imitacion de las informaciones sobre el suicidio
publicadas por los medios de comunicacién (Stack, 1996, 2005; Pirkis et al., 2006) muestran
un agravamiento de dicho efecto durante los tres primeros dias tras la publicacion de la
noticia, disminuyendo este en aproximadamente dos semanas. En cuanto al contenido,
segun estos mismos estudios, la causalidad se incrementa cuando se detalla el método y
se glorifca la conducta y sus consecuencias. Segun indican Sisask & Varnik (2012), con
relacion al efecto modelador de la cobertura de los medios sobre el suicidio, la imitacion
también puede reforzarse particularmente en el caso de celebridades y adolescentes.

A estas tres variables, se suma el hecho de que los medios digitales, por sus propias
caracteristicas, segln se ha sefialado, evidencian mayores factores de riesgo deontolégico en
el tratamiento del suicidio de menores por casos de bullying. En otras palabras, los medios
digitales son rapidos, interactivos y tienen un alcance internacional. Sin embargo, estas
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caracteristicas (a priori positivas) pueden provocar el incumplimiento de la deontologia y
favorecer el sensacionalismo.

En vista de lo indicado, esta investigacion tiene como objetivo principal conocer el nivel
de cumplimiento de la norma ética y deontolégica en informaciones de menores suicidados
por causa del acoso escolar. Derivado de este objeto general, el andlisis discute sobre
la necesidad de publicar noticias sobre suicidio de menores, o sobre la contribucion de
estas a concienciar a la sociedad y ayudar a posibles futuras victimas. Estas cuestiones se
abordaran a lo largo de la investigacion donde se revisara la diferente literatura existente ya
citada previamente (Phillips, 1974; Olweus, 1998; Stack, 2005; Pirkis et al., 2006; Cerezo,
2009; McCombs & Shaw, 1972; Chomsky & Herman, 2013; Bandura, 2001) haciendo
hincapié en los datos aportados desde el ambito psicolégico, sociolégico, comunicativo y
educacional.

Como se ha sostenido, los medios publican noticias en relacion al acoso escolar, pero cuando
se trata de suicidio de jovenes y adolescentes suelen acogerse al isilencio informativor,
con excepciones. En este sentido, la investigacion se apoya en un estudio de casos que han
sido seleccionados en funcion de su interés social y su particular cobertura mediética.

Concretamente, en esta investigacion se analizan tres casos de suicidio derivado de acoso
escolar por su relevancia social y repercusion judicial. EI primer caso es el del joven
Jokin Ceberio, quien se suicidd el 21 de septiembre de 2004 en la Muralla de Hondarribia
(Donostia, Pais Vasco) con 13 afios de edad. El tratamiento de los medios de comunicacion
espafioles sobre el suicidio del menor fue un caso pionero. Nueve afios mas tarde, aparece
el caso de Carla Diaz Magnien, quien se suicida el 11 de abril de 2013 en el acantilado de
la Providencia (Gijon, Asturias) con 14 afios de edad. Le sigue dos afios después Diego
Gonzélez, quien se quita la vida el 14 de octubre de 2015 en su hogar en Leganés (Madrid),
con 11 afios de edad.

Las informaciones sobre los tres casos se abordardn desde dos medios nacionales en su
version online: ElPais.com y El Mundo.es. Segln los informes trimestrales del Estudio
General de Medios, EGM (2017) y el informe anual de la Ofcina de Justifcacion de la
Difusion, OJD (2017), El Pais y EI Mundo son los medios nacionales de prensa diaria
tradicional de mayor difusién en papel y en la red de Espafia. Ademés, ambos medios son
representativos de distintas corrientes ideoldgicas: El Pais es un medio més afin a una
ideologia de izquierdas, mientras que ElI Mundo se sitGa en el extremo contrario, por lo
que parece interesante conocer el tratamiento de ambos para obtener una perspectiva méas
amplia del caso.

Para esta investigacion se ha optado por el andlisis de informaciones recogidas por
medios digitales debido a su mayor accesibilidad, su mayor impacto y sobre todo, por
las caracteristicas (inmediatez, interactividad, multimedia) que estos medios poseen que
pueden limitar el cumplimiento de la deontologia periodistica. Como se ha sefialado, resulta
particularmente interesante analizar hasta qué punto estas caracteristicas favorecen o amparan
el incumplimiento de la deontologia en informaciones que contengan suicidio y menores.
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Para la seleccion de las unidades de analisis se consideraron todas aquellas informaciones
publicadas por las versiones electronicas ElPais.com y EIMundo.es que contenian los
nombres de las victimas en alguno de los elementos de titulacion o cuerpo informativo. La
recuperacion de dichas informaciones se llevd a cabo de la hemeroteca o archivo digital
del cibermedio.

Para realizar la busqueda hemerografca en cada uno de los medios se utilizaron diversas
palabras clave: imenorT, isuicidioT, facoso escolarT, ibullyingT y el nombre de las
victimas (Jokin Ceberio, Carla Diaz Magnien y Diego Gonzélez). Por lo que se refere
a la delimitacion temporal del estudio, se consideraron todas las noticias publicadas
desde la fecha més cercana al suicidio hasta la actualidad, con la idea de hacer un
seguimiento evolutivo del tratamiento deontoldgico de cada caso. En total, se analizaron 41
informaciones, 21 de ellas publicadas por Elpais.com, entre las cuales catorce se referen al
caso de Jokin Ceberio, 3 al caso de Carla Diaz y las cuatro restantes al de Diego Gonzalez.
De las 20 informaciones publicadas por EImundo.es, 9 tratan el primer caso, 3 el segundo
caso y 8 se relacionan con el tltimo caso.

El anlisis del tratamiento deontoldgico de estas informaciones sobre suicidios derivadas
del bullying se llevé a cabo un andlisis cualitativo y descriptivo del contenido. De manera
particular, el anélisis ha buscado aquellos elementos discursivos y de contenido de mayor
sensacionalismo, asi como el tipo de recursos multimedia que se emplean y todo lo relativo
a los comentarios online, por considerarse esta un recurso que promueve el debate de la
opinién publica, siendo distintivo de los medios online.

4. Resultados

El caso de Jokin Ceberio data en 2004 cuando la publicacién del suicidio del menor despierta
una alarma social que marca un antes y un después en la informacidn sobre el acoso escolar
en Espafia. (Navarrete-Galiano, 2009). En este caso, se debe tener en cuenta que el tio de
Jokin Ceberio (Miguel Angel Ceberio) fue director del diario £/ Pais desde 1993 hasta 2008,
para pasar posteriormente a ser el director general del medio desde 2006 hasta 2011. Podria
ser esta una de las razones por las que en comparacion con EI Mundo, El Pais se acogio en
mayor medida al silencio informativo, al utilizar una menor cantidad de recursos visuales en
fechas cercanas al suicidio, mientras que en afios posteriores al suicidio todas las noticias de
ambos medios sobre el caso estdn acompafiadas de apoyo visual.

Llama la atencion que en los afios cercanos al suicidio de Jokin, los medios respetaron
la intimidad del menor. Sin embargo, afios después, algunos medios de comunicacién
locales publicaron el rostro del menor. Las imagenes que acompaian a la informacion del
suicidio de Jokin se repiten en ambos medios donde se puede ver el lugar donde el joven
perdié la vida: la Muralla de Fuenterrabia. Al publicar la fotografia del lugar donde ocurrié
el suicidio, se incumple las normas que propone el programa SUPRE. Concretamente,
EIMundo.es contiene un 55% noticias con apoyo visual sobre el caso de Jokin Ceberio,
mientras que ElPais.com contiene un 21%. Este dato resulta signifcativo y puede deberse
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a tres factores: a) la buena praxis de los profesionales de la informacién en relacién al
programa SUPRE, b) la infuencia del director del medio e, incluso, al menor interés por
aquel entonces hacia la multimedialidad y ¢) el valor del fotoperiodismo online en un
momento en el que el propio ciberperiodismo comenzaba a adquirir una entidad propia y
diferenciada.

Con relacion a los titulares, EIMundo.es pone su foco en las denuncias de la familia hacia
los agresores y el centro escolar: iLa familia del joven que se suicido tras sufrir acosos
denuncia la responsabilidad del institutoT (30/1X/2004). iLa Fiscalia imputa malos tratos
a los compafieros del joven que se suiciddé en Hondarribia y pide abrir un juicioT (7/
1VV/2005). “Una testigo protegida afrma que un imputado le reconocié que hubo golpes y
burlas contra JokinT (27/1V/2005). iLa familia de Jokin recurrira las penas impuestas a los
acosadores por considerarlas ridiculast (13/V/2005). iLa juez suspende la pena de siete
de los condenados por el caso de JokinT (23/1X/2005). iLibertad vigilada para los siete
jovenes condenados tras el suicidio de JokinT (28/V111/2006). 1El tio de Jokin cree que los
padres de alumnos deberian echarse a temblarT (11/11/2011).

Los titulares que ofrece ElPais.com guardan relacion con los citados previamente: iLos
supuestos acosadores de Jokin dicen que todo el instituto participaba en las vejacionesT
(5/X/2004). iLa familia de Jokin denuncia a los responsables del instituto por édejadezi
ante el acosoT (11/111/2005). iLos acusado de acosar a Jokin admiten éburlas y cachetesi
pero niegan haberle pegado palizasT (25/1V/2005). iLa madre de Jokin dice que su hijo le
confeso que sus agresores eran los ocho alumnos imputadosT (27/1V/2005). iLos padres
de Jokin confian en que su muerte sirva para evitar nuevos casos de acoso escolart (21/
1X/2005). iLa familia de Jokin discrepa del fallo que exime de culpa a su institutoT (11/
11/2011).

Salvo excepciones, ambos medios evitan incluir la palabra isuicidioT en los titulares.
No obstante, destaca la diferente redaccion del pie de foto que acompafa la fotografia
de la Muralla de Fuenterrabia. Mientras ElPais.com manifesta “lugar de la muralla de
Hondarribia donde cayé JokinT, EIMundo.es declara ilugar donde se suicido JokinT, ambos
publicados en la misma fecha (13/V/2005). En el cuerpo de la noticia se especifca el tipo
de acoso escolar sufrido por el adolescente, llegando incluso a rozar el sensacionalismo:
se aporta informacidn sobre las vejaciones, el maltrato fisico y psicolégico, acompafiando
esta informacion de diferentes fuentes orales que detallan los actos relatados. Por otra
parte, la posibilidad de comentar las noticias aparece desactivada en las informaciones
relacionadas con Jokin Ceberio.

Aunque las fotografias sobre el rostro del menor se protegen en ambos medios digitales, no
se percibe la misma actuacion en relacién a su nombre, que aparece de manera completa,
incluso en los titulares, en lugar de mediante siglas, lo que permitiria amparar asi su
derecho de intimidad y el de sus familiares. Igualmente, el método de suicidio ejecutado
por el menor se refeja detalladamente en la noticia, acompafiado de la fotografia del lugar
donde el menor se suicidé.
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El caso de Carla Diaz Magnien contrasta con el de Jokin Ceberio, debido al total
incumplimiento deontoldgico por parte de ambos medios de comunicacion tanto en los
manuales de referencia como en las citadas recomendaciones que otorga el programa
SUPRE. Hay que tener en cuenta que en comparacién con el anterior caso, el suicidio
de Carla sucede nueve afios mas tarde, en un entorno y momento donde gobiernan la
interactividad y multimedialidad en la web. Aunque el caso de la menor es menor en la
cantidad de informacion publicada por ambos medios, sus noticias recogen titulares mas
sugerentes, con apoyo visual que incumple la ética periodistica y con la habilitacién de
comentarios.

Los titulares de EIMundo.es mencionan tanto el suicidio, como el acoso escolar, y se centran
en la denuncia de la madre de la victima: 1Agresion escolar y salto al vacioT (23/111/2014).
iLa Fiscalia imputa a dos nifias por el suicidio de CarlaT (25/1X/2014). iéGente como ti
acabo con ellaiT (4/X1/2014). iCondenan a dos menores por acosar a una adolescente que se
suicidd en GijonT (31/X11/2014), 1Es ridiculo. Un menor mata a otro y no se le puede tocart
(2/1/2015). Por su parte, EIPais.com mantiene la misma linea: iMe decian: son cosas de criast
(28/1X/2014), iCondenan a dos menores por acosar a otra que se suicidoT (30/X11/2014).

El cuerpo de la noticia recoge las vejaciones que sufrid la menor en el centro escolar
con relacién a su aspecto fisico y orientacidon sexual. Las burlas e injurias se detallan a
través de diversas fuentes directas del instituto. En este caso existen escasas diferencias
en el incumplimiento del cédigo deontoldgico por parte de E! Pais y El Mundo. En ambos
medios se publican fotografias de la menor y se busca el sensacionalismo a través de
imagenes retocadas dramaticamente sobre la madre de la victima. Por otro lado, ElPais.
com y EIMundo.es publican sus informaciones sobre el suicidio de la menor con apoyo
visual. Frente al primer caso examinado, aqui resalta el sensacionalismo y la publicacién
de la imagen de la menor.

En este caso, el retoque fotografco en la noticia es un recurso recurrente que busca crear
un mayor dramatismo y, por tanto, sensacionalismo. En comparacion con el tratamiento
visual del primer caso (el cual pasaba desapercibido con imégenes de planos generales)
este segundo caso pone el foco en planos medios protagonizados por la madre de la menor
y el efecto Droste?. Se crea un juego de sombras, tapando el rostro de la madre con una
mirada, en ocasiones pérdida y otras veces directa al receptor. También se observan las
manos de la madre sosteniendo una foto de su hija. Mediante esta técnica se busca llamar
la atencidn de los lectores.

Del mismo modo, E! Mundo publica una serie de informaciones acompafiadas de videos
donde aparece la madre de la menor denunciando el acoso escolar que provoco el suicidio

de su hija. Junto con los recursos multimedia, EIMundo.es habilita la posibilidad de
comentar todas las noticias de la menor, posibilidad vigente en el momento del anélisis. En

2 Elefecto Droste consiste en una imagen que incluye dentro de ella una version de menor tamafio de si misma.
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ese sentido, en julio de 2018, teniendo en cuenta todas las noticias analizadas sobre el caso,
este reunia un total de 159 comentarios (consultado el 21/V11/2018). A partir de este caso
es posible advertir una diferencia en el tratamiento deontol6gico y mediatico por parte de
los dos medios analizados.

El suicidio de Diego Gonzalez ocurrié en octubre de 2016 en Leganés (Madrid). Lo
més llamativo del caso, a nivel informativo, fue la publicacién de la carta manuscrita
de despedida del menor. La divulgacion de la carta y su interpretacion por parte de los
medios se aleja de toda propuesta deontolégica. A ello se afiaden otras acciones, como la
publicacién del rostro del menor y de su habitacion, con titulares e informaciones relativos
a las vejaciones a las que supuestamente habia sido sometido.

En cuanto a los titulares de EIMundo.es se puede comprobar un contraste con los dos casos
anteriores: 1Diego, de 11 afios, antes de suicidarse: éNo aguanto ir al colegioiT (20/1/2016).
1Ni sus padres ni en el colegio detectamos que se acosara a DiegoT (21/1/2016). iLas
reacciones de los lectores: éDiego, no eres débil. Eres alguien que no conté con la ayuda
sufciente’ (21/1/2016). “Abusos sexuales en el colegio segun el testigo que reabre el
gCaso DiegoiT (30/1/2016). iUna nifia de clase de Diego, también acosada: éLe Ilamaban
maricon’” (3/11/2016). “La familia de Diego exige una rectifcacion publica al doctor
Cabrera por sus éhirientesi declaracionest (5/11/2016). 1EI émea culpai de José Cabrera
ante los padres de Diego, el nifio que se suiciddT (7/11/2016). iLa Justicia archiva el caso
de Diego, el nifio que se suicido con 11 afios: No aguanto ir al colegioT (26/V/2018).

En contraposicion, EIPais.com sigue manteniendo sus titulares alejados del sensacionalismo:
1Madrid revisa el suicidio de un menor por un posible acoso escolart (21/1/2016). iLa juez
archiva por segunda vez el caso del nifio que se suicidé en MadridT (29/11/2016). iLos
padres del nifio que se suicid6 en Leganeés piden anular el archivo del casoT (16/111/2016).

La lectura de los titulares de los dos medios nacionales con relacion a este caso permite
advertir un mayor sensacionalismo en los titulares de EI Mundo. En dicho medio, la
utilizacion de vejaciones y de discursos orales empapados de emocionalidad subraya la
blsqueda de dramatismo y sensacionalismo. Ademas, E/ Mundo fue el primero en publicar la
carta manuscrita de despedida que Diego dejé a su familia. En la carta explica las razones por
las cuales comete el suicidio y el deseo de que su familia sea feliz. Los comentarios aparecen
habilitados y obtienen gran retroalimentacion por parte de los usuarios, a partir de un total de
642 comentarios (consultado el 21/V11/2018). Esta cifra supera signifcativamente la de los
comentarios recogidos en la cobertura mediatica de Carla Diaz. En este caso, la publicacién
de la carta manuscrita de la menor obtuvo 197 comentarios.

Ninguno de los dos medios seleccionados publica el lugar del suicidio o su domicilio, si bien
este dato si es revelado en el cuerpo de la noticia, al igual que el tipo de suicidio. EIPais.com
presenta un 75% de sus informaciones con acompafiamiento multimedia, mientras EIMundo.
es difunde todas sus noticias con apoyo audiovisual. La imagen mas recurrente es el primer
plano de los padres del menor con una mirada directa al espectador. Los videos presentan la
declaracion de los padres sobre lo sucedido y varias iméagenes del menor.
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A través del anélisis de los tres casos se puede comprobar la existencia de una evolucién
signifcativa y un tratamiento diferente desde el primer caso a la actualidad. Parece que
a medida que se dan méas casos de bullying y suicidio, las fotografias pasan de ser mas
“frias” y distantes del lector, con planos generales y sin recursos fgurativos, para estar
llenas de dramatismo con retoques fotogradfcos, ademas de recurrir a primeros y medios
planos Utiles para captar la atencion del usuario. A esto se suma, por parte de EI Mundo, la
habilitacion de los comentarios en los dos Ultimos casos y unos titulares que tienden hacia
el sensacionalismo.

En defnitiva, los medios no se han acogido en ninguno de los casos al silencio informativo
del suicidio, ni a la proteccion a la infancia, al citar los nombres completos de las victimas,
el tipo de suicidio y también al publicar el rostro de los menores, salvo en el caso de
Jokin Ceberio. El incumplimiento de la deontologia es mas notorio en EI Mundo que en El
Pais, ya que el primero incumple con lo indicado por el programa SUPRE de la OMS: la
publicacion del método, el rostro y el nombre de los menores, la publicacion de alternativas
0 recursos de ayuda, la habilitacion de comentarios en noticias sobre el suicidio y la
busqueda de sensacionalismo. Mediante el analisis realizado desde el primer caso fechado
en el afio, hasta el Ultimo (fechado en 2016) se confrma que la evolucion en el tratamiento
del acoso escolar derivado en suicidio se caracteriza por un incumplimiento reiterado de la
deontologia periodistica.

5. Conclusiones

La mayoria de las noticias analizadas sobre suicidio de menores en EIMundo.es y ElPais.
com no cumplen con las recomendaciones del programa SUPRE (Suicide Prevention)
creado por la OMS (2000). El programa indica cémo informar sobre el suicidio y qué
aspectos deben ser evitados. El programa menciona que el cubrimiento sensacionalista
de suicidios debera evitarse de manera diligente. Concretamente cita la importancia de
evitar fotografias de la victima, del método empleado y de la escena del suicidio. Aun asi,
ambos medios nacionales publican fotografias de las victimas, exceptuando el caso de
Jokin Ceberio. De igual modo, se nombra el método de suicidio utilizado, en los tres casos:
arrojarse al vacio.

El SUPRE indica que ciertos escenarios (acantilados, puentes, edifcios altos, entre otros)
al estar asociados con el suicidio aumenta el riesgo de imitacion. En consecuencia, €s
posible concluir que la cobertura de las noticias del suicidio de menores por parte de ambos
medios espafioles es sensacionalista en los dos de los tres casos examinados. E/ Mundo
sobresale en dicho incumplimiento incluso en contra de lo establecido por su propio codigo
deontoldgico respecto al tratamiento del suicidio y menores. De hecho, EIl Mundo recoge
meticulosamente el tratamiento del menor y del suicido en su Libro de estilo (1996), en
contraste con ElPais.com que solamente contempla el suicidio.

En cuanto a las propuestas positivas de la OMS (2000) para los profesionales de los medios de
comunicacion sobre cdmo informar sobre suicidios, los medios espafioles seleccionados no
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cumplen con tales recomendaciones. En los casos analizados en ElPais.com y EIMundo.es no
proporcionan informacion sobre lineas de ayuda. Asimismo, tampoco se resaltan alternativas
al suicidio y menos aln se informa sobre indicadores de riesgo o sefiales de advertencia.

En cuanto a la proteccion de la infancia, no se oculta el rostro de los y las menores ni se
oculta el nombre bajo siglas lo cual implica una vulneracion al derecho a la intimidad y
proteccion de la imagen del menor. Sorprende que los medios de comunicacion contemplen
estas normas en sus propios libros de estilo para posteriormente incumplirlas, teniendo
ademaés a la FAPE (Federacion de Asociaciones de Periodistas de Espafia) como referente
que aboga por el derecho a la intimidad del menor.

La desactivacion de comentarios al informar sobre el suicidio parece una medida preventiva
que proponen algunos medios digitales, como por ejemplo el manual de estilo de la
Radiotelevision Publica Vasca, EITB (Martin Sabaris et al., 2016). Esto no se cumple en
los casos de Carla Diaz Magnien y Diego Gonzalez, donde la posibilidad de comentarios
aparece habilitada con una gran tasa de respuestas por parte de los lectores y las lectoras en
laweb de EIMundo.es. No existen evidencias de los motivos que empujan en algunos casos
a deshabilitar la posibilidad de feedback y, en otros, a activarlos.

Respecto a la evolucion temporal del tratamiento del bullying y el suicidio en los medios de
comunicacion espafioles, se da un salto cualitativo desde el primer caso analizado al ultimo.
Por un lado, la cobertura mediatica del Jokin Ceberio (2004) no posee una gran carga
visual sensacionalista frente a los casos posteriores, Carla Diaz Magnien (2013) y Diego
Gonzélez (2015), que contienen en todas sus informaciones recursos multimedia, sobre el
rostro de ambos menores, asi como imagenes y declaraciones llenas de dramatismo.

El analisis especifco del tratamiento mediatico (titulares, texto, recursos multimedia,
cumplimiento deontolégico, activacion de comentarios) permite concluir que no
existen diferencias signifcativas entre los dos medios en el tratamiento de los tres casos
considerados. En este sentido, apuntamos como una posible linea de estudio de interés el
analisis de los casos considerado en otros medios con un caracter méas local, asi como el
estudio de casos similares en otros contextos geografcos.

Por otro lado, observando las tasas de suicidio en los meses posteriores al suicidio de los
tres menores, no hay datos signifcativos que indiquen que se genere un “efecto Werther”
de imitacion del suicidio. Este resultado puede desmitifcar el impacto de la conducta
imitativa, si bien no obviamos que el efecto puede agravarse cuando el suicidio lo comete
un personaje célebre, como han sefialado Miiller (2011) y Herrera et al. (2015).

Segln recomiendan Pirkis et al. (2006), resulta fundamental la colaboracion entre
profesionales de la informacidon y los profesionales de salud mental con la idea de evitar el
riesgo de dafio y promover oportunidades para la educacién. Pirkis et al. (2006) sugieren
difundir informaciones confdenciales sobre el suicidio, sin glorifcarlo o idealizarlo, sin
detalles visuales del método, pero si enfatizando en las consecuencias, sus riesgos vy las
fuentes de ayuda para personas vulnerables.
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Probablemente sea adecuado describir y contar cuales han sido las conductas violentas
hacia el menor, para demostrar que el bullying tiene multiples formas, creando asi
diferentes perfles de acosadores para que la sociedad tenga un mejor foco de vision e
intervenga. Diferentes investigaciones defenden el tratamiento del suicidio en los medios
de comunicacion (Garrido-Fabian et al., 2018; Herrera et al., 2015) mediante la hipdtesis
de la existencia del llamado iefecto PapagenoT cuando se da un abordaje periodistico
responsable que siguiendo las pautas establecidas podria tener un efecto de reduccion de la
conducta suicida. Se deben dejar los detalles de las vejaciones y solo centrarse en los hechos
concretos, sin entrar en especifcaciones, en otras palabras, huir del sensacionalismo.
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Resumen: Diversos estudios académicos han confrmado que en la actualidad los
jovenes universitarios utilizan los medios sociales para obtener informacion sobre lo que
acontece en su entorno. En el presente articulo se exploran los niveles de consumo de
medios tradicionales y digitales por parte los jovenes mexicanos de diferentes regiones del
pais. La investigacion se realiz6 en el contexto de las elecciones presidenciales del 2018,
aplicandose més de 1200 cuestionarios en linea. Tuvo como objetivo principal comprender
el consumo tanto de los medios tradicionales y digitales y cémo se relacionan estos factores
con la participacion politica de este grupo de la poblacién, dentro y fuera de la red. Entre
los resultados principales se espera encontrar una tendencia creciente en la utilizacién de
medios digitales en detrimento de los tradicionales, asi como una estrecha relacion entre la
participacién politica dentro y fuera de linea.

Palabras clave: Participacion politica, redes sociales, juventud, México, elecciones.

Abstract: Several academic studies have confirmed that young university students are using
social media to get information about what is happening with their communities. This article
explores what are the levels of consumption of traditional media, as well as digital media
of young Mexican students from different regions of this country. The research was carried
out in the context of the presidential elections of 2018. More than 1200 questionnaires were
applied on line. The main objective of the research is to understand both traditional and
digital media consumption and how these factors affect the political participation of this
group of the population, inside and outside the internet. Among the main results expected
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to find a growing trend in the use of digital media to the detriment of the traditional, as well
as a close relationship between political participation and media consumption.

Key words: Political Participation, Social Networks, Youth, Mexico, Elections.

1. Introduccion

Uno de los pardmetros utilizados para describir y evaluar un sistema democratico sélido
es el nivel de participacion politica de los ciudadanos. En el contexto actual y debido al
desarrollo tecnoldgico y al hecho de que cada vez se cierra méas la brecha digital, es posible
clasifcar y estudiar la participacion politica en dos escenarios: la que se da dentro de las
redes sociales digitales y la que se produce fuera de ellas. En otras palabras, existe una
participacion online y offine (Gil de Zufiga, Veenstra, Vraga & Shah, 2010; Bode, Vraga,
Borah & Shah, 2014; De la Garza & Barredo, 2017).

La participacion politica puede ser explicada a partir de distintas variables. Sin embargo,
estudios como el que fue llevado a cabo por Navia & Ulriksen (2017) sugieren que el
consumo de medios es un aspecto infuyente. El auge de las redes sociales en el mundo
comienza entre los afios 2006 y 2007 y su uso se popularizé rapidamente entre la poblacién
joven (Dominguez, Ldpez & Ortiz, 2017).

En la actualidad, la web 2.0 permite acceder a distintas fuentes de informacion de manera
rapida, la practicidad que el Internet brinda a los usuarios ha contribuido a incrementar su
uso, creando asi un nuevo escenario de comunicacion (TUfez, 2012). Ademas de ofrecer la
posibilidad de acceder a todo tipo de informacion, la Internet y las redes sociales permiten
a los usuarios la posibilidad de generar y compartir contenido propio. En el espacio virtual
es factible discutir sobre asuntos y agendas que interesan a los usuarios. Si alguna causa
promovida en las redes sociales genera cohesion en la opinion pablica, puede volverse
viral y tornarse en acciones que traspasen los limites de la virtualidad y generar acciones
tangibles. Es decir, la participacién que se da al interior de las redes puede también
trasladarse fuera de las mismas (Boyd & Ellison, 2007; Conroy, Feezell & Guerrero, 2012).

El aumento en el uso de los medios digitales ha sido notorio en los Ultimos afios y bajo
esta consideracién, Bernhard & Dohle (2015) sefialan que mientras se eleve el consumo
de medios digitales, més serd la infuencia que estos puedan tener sobre los usuarios. Sin
embargo, es pertinente valorar el grado de consumo que las nuevas generaciones hacen de
los medios tradicionales de comunicacion y el nivel de confanza que existe hacia ellos.

2. Opinion publica y participacion politica en el ciberespacio
Antes del acceso tan amplio al Internet, los medios de comunicacion tradicionales (prensa,

radio y television) eran practicamente la Unica via de acceso a los acontecimientos politicos
y sociales, ademas de servir como canales de informacion entre el poder y la sociedad.
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Se les conocia como “el cuarto poder”, es decir, un poder que se alinea y suma a los tres
poderes clésicos del Estado: el legislativo, el ejecutivo y el judicial (Soria, 1990). Esto se
debia a que los medios tradicionales tenian la posibilidad de incidir en la realidad politica
y por supuesto en la opinion publica (Villamil, 2017).

Sin duda, los medios tradicionales de comunicacion solian ser los poseedores del monopolio
de la informacion. A partir de lo que una persona veia en la television, escuchaba en la
radio o leia en algun periddico, se daba lugar a lo que Benedicto & Moran (2009) llaman
la “socializacion politica”: ese proceso en el que los individuos forman una opinion, una
preferencia politica, una ideologia o una percepcion, a partir de la discusion politica con los
demas individuos de su entorno. Al igual que en cualquier espacio fisico de socializacion,
dentro de las redes sociales se discute acerca de los temas que los usuarios consideren
importantes y que quiza no hayan sido tomados en cuenta en la agenda publica de los
medios masivos y que debieran tener un mayor grado de importancia.

De manera acertada, Alonso Gonzalez (2017) se refere al espacio digital como el
“agora” de la sociedad contemporanea debido a las virtudes que en él existen, puesto
que los usuarios no se limitan a acceder y consultar informacion de manera inmediata,
sino que se vuelven “prosumidores”, es decir, creadores de contenido y no solamente
consumidores.

La comunicacién que se generaal interior de laweb 2.0 tiene dos caracteristicas principales
que la hacen diferente a los medios tradicionales: la inmediatez y la interactividad
(Garcia, Del Hoyo & Ferndndez, 2014). El contenido que ahi se genera puede distribuirse
de manera inmediata, de manera multilateral y con alcance a practicamente cualquier
lugar del mundo, contrario a lo que sucede con medios tradicionales de comunicacion en
donde los alcances son generalmente limitados y la linea comunicativa es mayormente
informativa.

Las redes sociales permiten otorgar mas importancia, nivel de discusion y difusién a
temas especifcos. Dependiendo del interés que genere en los usuarios, los asuntos que se
discuten pueden cambiar y generar un mayor impacto. Para ejemplifcar lo anterior, resulta
pertinente la investigacion de Giraldo, Ferndndez & Pérez (2018), que demuestra como
la centralidad de temas en diferentes periodos de tiempo revela la inquietud e interés de
los usuarios en redes por dar mayor visibilidad a temas concretos. Dicho estudio se lleva
a cabo partiendo del movimiento #NiUnaMenos, el cual nacié en mayo de 2015 como
respuesta a los feminicidios impunes en Argentina.

El hashtag #NiUnaMenos tuvo un gran impacto en Iberoamérica, por lo que a través de esta
misma etiqueta se convocd a una movilizacién mundial coincidente con el dia internacional
de la lucha contra la violencia hacia las mujeres, el 25 de noviembre de 2016. En su estudio,
Giraldo, Ferndndez & Pérez (2018) identifcaron la centralidad temética construida por los
usuarios de Twitter a través de la recoleccion y andlisis de los tweets generados alrededor
de dicha etiqueta. El periodo de recoleccion de datos durd tres semanas, una semana antes,
la semana de la marcha y una semana posterior.
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En la primera semana, la centralidad tematica versaba sobre visibilizar y concientizar
acerca de la violencia que se ejerce contra las mujeres; en la segunda semana, huevamente
se refejaba indignacion respecto al tema, pero la temética principal estaba encaminada
a resaltar la importancia de la marcha, asi como a su convocatoria; la Ultima semana, la
discusién giraba en torno a la denuncia y rechazo a la violencia de género, similar a la
primera semana, pero en menor medida. El estudio sugiere que, si un movimiento volcado
en la red social tiene una trayectoria histérica amplia como #NiUnaMenos, existe una
mayor posibilidad de centralizar ciertos temas y mantener una identidad estable y enfocada
(Giraldo, Fernandez & Pérez, 2018).

En la actualidad, la comunicacion online se ha convertido en una de las principales fuentes
para la compartir informacion entre los jévenes adultos respecto a temas de politica
(YYamamoto, Kushin & Dalisay, 2015). Sin embargo, Wang (2007) expresa que, si bien
la informacién que ahi se genera puede infuir en el comportamiento politico de los
ciudadanos, se requiere de una mayor interaccion para que la participacion y la confanza
en lo que puedan aportar logre consolidarse.

Debido a que el ciberespacio se estd convirtiendo en el nuevo escenario de expresion y
formacién de la opinidn publica, las instituciones publicas y privadas, asi como quienes
aspiran a obtener un puesto de eleccion popular, han tenido que adoptar el uso cada vez
mayor de los medios digitales, debido al aumento de personas que los consultan, los usan y
se informa a través de ellos, restdndole cierto auditorio e incluso credibilidad a los medios
tradicionales (Gonzéalez & Henriquez, 2012; Natanson, 2014).

No obstante, pareciera ser que tanto algunos actores politicos, como ciertas instituciones de
gobierno, atin no comprenden la dinamica de las redes sociales, o simplemente se resisten
a hacer un verdadero uso de todas las ventajas que estas tienen como canal no sélo de
comunicacion, sino de interaccion con la ciudadania. En su estudio, Giraldo & Villegas
(2017) analizan el uso que los parlamentos de cinco paises latinoamericanos (Argentina,
Chile, Colombia, Ecuador y Estados Unidos) y cinco europeos (Espafia, Francia, Italia,
Suecia y Reino Unido) dan a sus redes sociales y para saber si logran construir un proceso
de participacién con la ciudadania. Los hallazgos muestran que la mayoria de los paises
han convertido Twitter en una plataforma mayormente informativa, utilizada Unicamente
para enviar mensajes, pero no para garantizar o promover un proceso de deliberacion.

Los datos del andlisis previamente citado demuestran un uso precario y tradicionalista de
las redes sociales, una vision de Internet como un canal adicional y no como un elemento
disruptivo en la disputa politica. Al respecto, Giraldo & Villegas (2017) apuntan que
existe cierta resistencia por parte de los parlamentos por asumir a las tecnologias de la
informacion y la comunicacion como herramientas de reconexion con los ciudadanos, ya
que teniendo a su alcance las herramientas que pudieran construir tal canal de interaccion,
utilizan las redes sociales solamente como un medio informativo.

Los medios digitales, tal y como lo sefialan Cordero & Alberich (2015), permiten el
empoderamiento de la informacion y la emancipacion social. Los autores parten de la idea
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del uso emancipador que deben tener los medios de comunicacion digitales para capacitar
la movilizacion de masas, rebasando asi el uso represivo y hegemonico que usualmente
tienen los mass media y a los que normalmente se recurria buscando un canal de transmision
de ideas y valores.

De acuerdo con la investigacion de Hyun & Kim (2015), la difusién de noticias por
medio de las redes sociales resulta positiva para la participacion politica. La informacion
se desprende de diversas fuentes y distintos usuarios, permitiendo contrastar y generar
una opinion. Las conversaciones de politica sobre noticias obtenidas a través de las redes
sociales pueden ayudar a superar las limitaciones al permitir que los usuarios de las redes
comprendan la informacion que no est4 organizada. En esa l6gica, Lee, Choi, Kim & Kim
(2014) sostienen que las personas que tienen mayor interaccion con las redes sociales
poseen niveles mas altos de participacion politica.

Los medios sociales estdn formados de distintas redes, que a su vez se componen por
diversos nodos, Chan (2016) analiza el impacto potencial del tamafio de una red en
Facebook, conexiones con actores politicos, el uso para noticias y la expresion personal
con el n de generar compromiso politico. Sobre esto, el investigador apunta que los
usuarios de esta red ademéas de consultar noticias participan en ella en modo de protesta
politica. Muy similares son los resultados de la investigacion de Gualda, Borrero & Cafada
(2015) en la que buscan identifcar los micro discursos que se dan alrededor del hashtag
#SpanishRevolution en la red Twitter. Se destaca que esa etiqueta es usualmente asociada
con un gran acento de lucha contra el gobierno, a fn de realizar denuncias, inconformidades
y exigencias de mejora en materia de educacion, sanidad, vivienda y economia. Se pone
énfasis también en la movilizacion por motivos politicos como lucha contra el bipartidismo,
la corrupcidn, entre otras (Anduiza, Cristancho & Sabucedo, 2014).

Otro ejemplo del uso que se le ha dado a las redes sociales es aquel que hace referencia al
admbito electoral. Cada vez es mayor la conveniencia que genera a los equipos politicos de
distintos candidatos usar estos medios para intensifcar una campafia politica. En torno a
este tema, Alonso Gonzélez (2017) apunta y comprueba que las redes sociales son un canal
directo de comunicacion entre politicos y ciudadanos. Sirven a los partidos para investigar
las principales preocupaciones, expectativas de la ciudadania, asi como la imagen que
tienen del candidato, lo que permite una evaluacion continua de la campafia.

Es importante destacar que tampoco se observa una unanimidad en la academia en cuanto
a los verdaderos efectos de los medios sociales en la participacion ciudadana dentro
del tema politico, por lo que existen diversas acentuaciones. Por ejemplo, Diehl (2016)
realiz6 un estudio cuyos resultados arrojaron que la conversacion politica que se da en
la red se encuentra en realidad infuenciada por los medios masivos de comunicacion.
En otras palabras, los ciudadanos replican en los medios sociales aquellas noticias y
editoriales que difunden los medios tradicionales, por lo que su infuencia se mantiene
vigente. Coincide esto con lo expuesto en su momento por Castells (2011), que destacaba
que algunos de los contenidos mas populares en medios sociales provenian de los medios
convencionales.
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Es importante tener presente que, aunque los medios sociales pueden ser un canal ideal
para expresar ideas politicas, no todos los ciudadanos se sienten comodos o interesados en
hacerlo. Al respecto, Sveningsson (2014) encontrd que algunas personas que participaron
en su estudio mantenian cierta resistencia al utilizar los medios sociales con el fn de tener
algun tipo de participacion politica.

3.Confianza en los medios digitales: democratizacion y nueva modalidad
de participacion

En 2015, mientras distintas plazas espafiolas se encontraban ocupadas por jévenes activistas
(como parte del movimiento 15M), Fernandez (2015) realizé un estudio en el que analizé
la relacion que existe entre el consumo y la exposicion a medios tradicionales y sociales,
con la confanza o desconfanza de los activistas sobre la informacion que se brindaba
sobre la movilizacion. Los hallazgos principales sefialan que los usuarios que consumen
medios tradicionales sefialan un mayor grado de desconfanza de los medios alternativos y
sociales, mientras que aquellos que consumen medios sociales desconfian mayormente de
los medios tradicionales.

Otro argumento importante que sefiala Ferndndez (2015) es que estos jovenes activistas muestran
una mayor confanza a los medios alternativos que a los tradicionales. La autora explica a
través de la teoria del “hostile media” esta inclinacion, sefialando que la simpatia (o no) de un
medio hacia un movimiento (al cual se apoya) infuye sobre la confanza. Es decir, el nivel de
confanza que se muestra a algtin medio informativo esta relacionado, en cierta medida, con el
grado de simpatia o agrado que se tiene por la informacion en si. En el tema de la participacion
politica, Zaheer (2016) realiza una clara distincion entre la credibilidad e infuencia de los
medios sociales. Si bien, en su investigacidn se determind que las noticias difundidas en redes
sociales mantienen una mayor credibilidad que las de los medios convencionales, en cuestion
de infuencia en la opinién publica, siguen dominando los medios tradicionales.

En afios recientes han sido visibles distintas movilizaciones sociales que, en su mayoria, gozan
de caracteristicas muy peculiares: han sido promovidas por jovenes y su principal medio de
difusion de informacién fueron justamente las redes sociales digitales. La popularizacion del
uso de estos medios ha logrado que tales movimientos tengan el alcance que les hubieran podido
ser negados por los medios masivos de comunicacion. A través de ellos ha sido posible no
solo ganar adeptos a la causa, sino conseguir apoyo de la sociedad civil en general (Gonzélez,
Becerra & Yanez, 2016). Es otras palabras, la reciente participacion e involucramiento de los
jovenes en temas politico-sociales, se encuentra estrechamente ligado a su actividad online.

Tal es el caso del movimiento #YoSoy132 que tuvo lugar hace seis afios, durante la campafia
electoral de 2012 en México. Su estandarte principal era la exigencia de la democratizacién
de los medios de comunicacion, la negacion a que las grandes televisoras, con base en su
cobertura e infuencia, impusieran en la opinién publica una imagen favorable del entonces
candidato priista, Enrique Pefia Nieto. Tal y como lo sefiala Alonso (2013), el movimiento
pedia que se apagara la television para encender la conciencia.
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Las exigencias que este movimiento abanderaba (asi como la manera en que se gesta
en las redes sociales) permite incidir que esta nueva generacion mexicana ya no estaba
dispuesta a aceptar que la agenda mediatica fuera impuesta por los grandes medios de
comunicacién. El movimiento (después de haber nacido con un pequefio grupo de 131
jovenes universitarios) recibid, a través de los medios sociales, el respaldo y el apoyo de
muchos mas alrededor del pais, con la etiqueta #YoSoy132 (Galindo & Gonzélez, 2013;
Red, 2013; Sancho, 2014).

En el mundo digital existen usuarios con mayor alcance e infuencia que otros. En torno
a este punto, Del Fresno, Daly & Segado (2016) sostienen que son actores clave en el
funcionamiento de la red y ocupan posiciones centrales en el sentido estructural, pues
recogen una mayor proporcion de interacciones que otros, ademas que poseen la capacidad
de guiar, controlar e incluso gestionar el fujo de los recursos disponibles en la red. A
partir de lo anterior, es posible incidir que el éxito de difusion de movilizaciones sociales
como las ya mencionadas, se debe en gran manera a la existencia de este tipo de usuarios
infuyentes.

En su estudio sobre la red de Twitter en Ecuador, Lépez (2016) identifca los perfles que
pueden catalogarse como “lideres de opinion” en Internet, debido a su actividad en redes
sociales y determinando la carga comunicativa de unos y otros ante la formacion de la
opinién publica. La manifestacion de ideas contrarias de estos lideres al régimen politico
advierte un estatus de libertad de expresion, que demarca a su vez un ambiente democratico
de tolerancia.

Resulta pertinente retomar la afrmacion de Cordero & Alberich (2015) sobre el uso
emancipador de las redes sociales, quienes sefialan que los medios digitales han
conseguido la democratizacion de los medios de comunicacion. Estos nuevos modelos
ayudan a extender los lazos entre los usuarios de medios digitales, fortaleciendo los canales
de comunicacion durante alguna movilizacion entre diferentes territorios, mejorando la
coordinacion de estrategias y canalizando una respuesta organizada.

En la web 2.0 cada individuo puede convertirse en un “micromedio” de informacién u
opinidn. Sin embargo, aun se considera relevante para esta investigacién valorar en qué
medida es posible que a partir del consumo y uso de ellos pueden existir cambios en la
percepcion hacia ciertas cosas, cambios de comportamiento, o incentivos que motiven a
traspasar la actividad que existe en linea, hacia el mundo real (Espino-Sanchez, 2012).
Cabe cuestionarse si resulta mas confable para los consumidores de medios digitales, el
contenido que ahi se genera, por encima de lo que los medios tradicionales informan.

4. Contexto de las elecciones presidenciales mexicanas del 2018
El pasado 1 de julio del 2018 se celebro la eleccidn presidencial en México. El mandato del

presidente (quien ostenta las funciones tanto de Jefe de Gobierno como de Jefe de Estado
del pais) tiene una duracion de seis afios, siendo el periodo presidencial més longevo de
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América Latina. También hubo elecciones para el Poder Ejecutivo Federal a gobernadores
de nueve Estados federales (Ciudad de México, Morelos, Tabasco, Yucatan, Veracruz,
Guanajuato, Tabasco, Jalisco y Puebla). Ademas de esto, se renovo el Congreso Federal,
el Senado y alcaldias. Por este hecho se le conocié como la “eleccién més grande de la
historia” (4dnimal Politico, 2018).

En esta eleccion se presentd una coyuntura especial: mas de 45 millones de potenciales
electores (de una lista de 89 millones) tenian menos de 39 afios. Otro dato importante es
que existian 12 millones de jévenes que podian votar por primera vez (BBC, 2018). En este
caso, la infuencia del electorado joven en México podria ser determinante. De acuerdo
con algunos sondeos previos a la eleccion presidencial (que se concentraron en los jévenes
universitarios) la mayoria de estos se decantaba por el candidato de la izquierda que fue
abanderado por la coalicion “Juntos Haremos Historia”, Andrés Manuel Lopez Obrador
(El Financiero, 2018). Finalmente, Lopez Obrador resultd electo con una votacion
histérica de més de 30 millones de votos, de los cuales le correspondia el 53.19%, con una
distancia de 30 puntos a su mas cercano contendiente, el candidato de la coalicién “Por
Meéxico al Frente”, Ricardo Anaya Cortés, quien recibio un 22.28% de la votacion total, de
acuerdo al Instituto Nacional Electoral (INE, 2018).

En una encuesta de salida que se realizé durante la jornada electoral, el 55% de los
jovenes de entre 18 y 25 afios (que fueron en su enorme mayoria los consultados para este
estudio) sufragaron por el candidato Andrés Manuel Lopez Obrador (Parametria, 2018).
Esto adquiere relevancia, porque segun un seguimiento periodistico (Vazquez, 2018), el
entonces candidato tuvo un mayor uso efectivo de los medios sociales durante la eleccion
presidencial.

5. Metodologia

5.1. Objetivo general

El objetivo general de la presente investigacion es comprender la confanza y el consumo
de los medios tradicionales y digitales respecto a la manera en que se relacionan estos
conceptos con la participacion politica de los jovenes universitarios mexicanos, dentro y
fuera de la red en el contexto de las elecciones presidenciales del 2018.

5.2. Hipotesis general

La hipdtesis general del estudio es que existe tanto un cambio en el consumo de informacion
sobre politica, asi como un desplazamiento de la confanza en los medios tradicionales hacia
los medios digitales por parte de los jévenes universitarios mexicanos. De igual manera,
anticipamos que la participacién politica dentro y fuera de linea se encuentra vinculada
al consumo y confanza en los distintos blogues de medios analizados (convencionales y
digitales).
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5.3. Herramienta metodologica empleada

La herramienta metodoldgica que se utilizé en esta investigacion fue de caracter cuantitativo.
Se realizd una amplia encuesta a jévenes universitarios durante el periodo electoral de afio
2018. El periodo de aplicacién inicio el 30 de marzo del 2018, y culminé el 27 de junio del
mismo afio, que son los dias que marca el calendario del proceso electoral del 2018 en el caso de
las campafias a la Presidencia de la RepuUblica. En total, participaron 1239 jévenes universitarios
principalmente de Nuevo Ledn, Sonora, Durango, Oaxaca y el Estado de México.

Se tratd de una muestra no probabilistica, por conveniencia. La encuesta se aplicé a
través de la plataforma Google Forms, por lo que las respuestas se obtuvieron de forma
electrénica. Para completar este esfuerzo, se contd con la ayuda de profesores, directivos
y personal administrativo de universidades publicas y privadas que participaron en el
presente ejercicio.

Entre las dimensiones que fueron consideradas para este articulo se encuentran la confanza
en medios tradicionales y digitales, el consumo de medios tradicionales y digitales, la
participacién politica dentro de la red, asi como la participacion politica fuera de la red. El
instrumento fue disefiado con base en estudios previos en la materia, asi como una serie de
grupos focalizados que se llevaron a cabo con estudiantes mexicanos.

En el caso del consumo de medios, se tom6 una escala del estudio proveniente de
Schereiber & Garcia (2004), al cual se le agregaron algunas escalas adicionales. Respecto
a la confanza depositado en diversos medios, se tom6 como base una escala del informe de
Gbmez, Tejera & Aguilar (2013). En cuanto a la participacion fuera de linea, se tomaron en
cuenta las escalas de Brady, Verba & Lehman (1995), asi como de Oser, Hooghe & Marie
(2013). Por ultimo, referente a la participacion politica fuera de linea, se consideraron
algunos de los elementos de las investigaciones tanto de Gil de ZUfiga, Veenstra, Vraga &
Shah (2010) y de Vesnic-Alujevic (2012). Durante las elecciones legislativas federales del
2015 en México se aplico la primera version de esta investigacion (De la Garza & Barredo,
2017; De la Garza & Barredo, 2018; De la Garza, Herndndez & Palacios, 2018), misma que
se replicé en el periodo electoral del 2018.

6. Resultados

Como se menciondcon anterioridad, en el ejercicio participaron 1239 jévenes universitarios.
De ellos, el 64.7% correspondia a personas del sexo femenino, mientras que el restante
35.3% fueron hombres. El 73.4% de quienes participaron pertenecian a los primeros
cuatro semestres, mientras que el restante 26.6% de los alumnos encuestados pertenecian
del quinto a los Ultimos periodos académicos. El 97.1% de los encuestados tenian un
rango de edad de entre los 16 a los 25 afios, siendo la parte mas numerosa aquellos que
se encontraban dentro del rango de los 16 a 20 afios con el 66.3%. La enorme mayoria
de quienes contestaron este sondeo tenia la oportunidad de votar por vez primera en una
eleccion presidencial y el 94.9% declar6 su intencion en votar en la eleccién presidencial.
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Otro dato por destacar es que el 97.2% de los encuestados manifestaron tener acceso
a Internet. En torno al consumo de los medios sociales (fgura 2), el 35% declar6 que
dedicaba “mas de tres horas diarias” a consultarlas; el 19% manifesté que le dedicaba
“tres horas diarias”, mientras que el 22.8% mencion6 que empleaba “dos horas” de su
tiempo a este medio. Esta preferencia contrasta con aquellos quienes declararon que los
consultaban “unos cuantos minutos” con un 2.9% y “nada” con 3%. Por ultimo, el 84% de
quienes participaron en la encuesta estudiaba en alguna universidad publica, frente al 16%

Figura 1: ;Piensas votar en las proximas elecciones?

Fuente: Elaboracion propia.

de quienes estudiaron en una universidad privada®.

1

Figura 2: Consumo de redes sociales.
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Fuente: Elaboracion propia.

En un estudio previo (De la Garza & Barredo, 2017), se realizé una separacion entre las respuestas entre los
jovenes de universidades publicas y privadas, pero demostraron una consistencia en cuanto a sus respuestas,
por lo que en este caso se presentan de manera unifcada.
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En la tabla 1 se observa que los medios que mas consultan los jovenes universitarios
encuestados son las redes sociales (M=3.15, DE=1), con un 47.9% que afrmé que las
consultaba “Bastante” (el valor mas alto que podian elegir). Los siguientes dos medios
gue mas declararon consultar los jovenes fueron la prensa digital (M=2.43, DE=1.08) y
los blogs (M=2.00, DE=1.15), con un 31.6% y 22.1% que contestaron “Algo” (el valor
intermedio). Es el caso contrario de algunos medios masivos de comunicacion como lo es
la television (M=130, DE=.10), de la cual un 42.5% declar6 que la veia “Poco”, seguida
por la radio con un 37.2% que declard lo mismo, siendo el mismo caso de la prensa escrita
(M=1.36, DE=.93) con un 40.8%.

Tabla 1: Consumo de medios de comunicacion por parte de los estudiantes mexicanos?.

ol 2 3
Consumo television Poco 42.5% 526 1.30 .10
Consumo prensa escrita Poco 40.8% 506 1.36 .93
Consumo prensa digital Algo 31.6% 391 243 1.08
Consumo radio Poco 37.3% 462 1.35 1
Consumo revista impresa Poco 36.6% 453 1.41 1.04
Consumo redes sociales Bastante 47.9% 593 3.15 97
Consumo blogs Algo 22.1% 440 2.00 1.15

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 2 se identifca una mayoria de encuestados que no confaba tanto en las noticias
comoenlosprogramasdetelevision (M=1.76, DE=.66y M=1.86, DE=.68, respectivamente).
Sin embargo, las noticias que se difunden a través de Internet no demostraron que tuviesen
una mayor confanza por parte del grupo que participé en el estudio. El medio para obtener
noticias que ameritd una mayor desconfanza fueron los correos electrénicos con un 60.5%
(M=2.00, DE=.63), seguido de los blogs con 56.5% de desconfanza (M=2.01 DE=.66) y
de las redes sociales también con un 56.8% (M=1.96, DE=.66).

2 N =(1239). El valor minimo es de 0, y el valor maximo es de 4. Existen 5 valores: “Nada”, “Poco”, “Algo”,
“Mucho” y “Bastante”.
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Tabla 2: Confanza en medios de comunicacién por parte de los estudiantes mexicanos®.

maporiria | et | F | M| DF
Confianza TV noticias No le da confanza 50.6% 627 1.76 .66
Confianza TV programas No le da confanza 51.5% 638 1.86 .68
Confianza radio noticias Le da confanza 48.3% 498 1.68 74
Confianza radio programas Le da confanza 41.4% 513 1.77 74
Confianza correos electrénicos No le da confanza 60.5% 749 2.00 .63
Confianza paginas web No le da confanza 46.7% 579 1.86 .72
Confianza blogs No le da confanza 56.8% 704 2.01 .66
Confianza medios alternativos No le da confanza 42.3% 524 1.98 .76
Confianza redes sociales No le da confanza 56.8% 704 1.96 .66
Confianza prensa escrita Le da confanza 54.2% 671 1.60 72
Confianza revista impresa Le da confanza 58.7% 727 154 71

Por otra parte, puede afrmarse que las revistas impresas (tabla 2) encabezaron los medios
en los que se tiene confanza con un 58.7%, (M=1.54 DE=.71), la prensa escrita con un
54.2% (M=1.60, DE=.72), y las noticias transmitidas por la radio con un 48.3% (M=1.77,

Fuente: Elaboracion propia.

DE=.74). Cabe distinguir que estos tres grupos pertenecen a los medios tradicionales.

3 N=(1239). Existen 3 valores:
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Tabla 3: Relacion entre participacion politica fuera de linea
y el consumo de medios de comunicacion®.

Participacion politica fuera de linea Tv Prensa z:::::‘ Radio | Revistas
Votar -.02 07" -01 .03 .03
Participar en mitines electorales -01 15" .06 .08™ 07
Apoyar la campaiia de un candidato 01 A2 -.01 .06 .06"
Firmar en una consulta publica -.05 a2 13" 07" 10"
Participar en organizaciones estudiantiles -.03 .10 .08 .06 10"
Asistir a una conferencia de contenido politico -.06" .10 14 .06 .10
Contactar a un politico sobre un asunto -.00 .18™ 13" .08™ A7
Buscar influir en politicas publicas -.04 .15 .10 o7 13"
Trabajo en una ONG -.07" .09 .08 .06 .05

Fuente: Elaboracion propia.

Se realizaron correlaciones con cada una de las actividades de participacion politica fuera
de linea, con el consumo de diferentes medios de comunicacién (tabla 3). En este caso,
la television tuvo escasa relacién con la mayoria de las acciones de participacion politica
fuera de linea, y cuando tuvo una débil relacion fue en un sentido negativa, en los casos de
asistir a conferencias (r = -.06 p < .05) y de trabajar en una ONG (r = -.05 p < .05).

Dificilmente se podria argumentar que la television se encuentra relacionada con la politica.
Respecto a este punto, las correlaciones més solidas se dan entre la participacion politica
fuera de linea con la prensa tradicional y la prensa digital. En el primer caso resultd que
“participar en mitines electorales” (r = .15 p < .01), “apoyar la campafia de un candidato”
(r=.12 p <.01), “frmar en una consulta publica” (r = .12 p < .01), “contactar a un politico
sobre un asunto” (r = .18 p <.01) y “buscar infuir en politicas publicas” (r = .15 p <.01)
fueron las que se encontraron mas relacionadas.

En el caso de la prensa digital, se da una correlacién con “frmar en una consulta pablica” (r
=.13 p <.01), “asistir a una conferencia de contenido politico” (r = .14 p <.01) y “contactar
a un politico sobre un asunto” (r = .13 p < .01). Esto cobra sentido en la medida en que
estas tres actividades pueden facilitarse precisamente por medio de la red. Por Ultimo, es de

4 *p<.05, **p<.01, ***p<.001. Los coefcientes de Pearson en negritas indican las asociaciones mas estrechas.
Se aplica del mismo modo en las tablas 4 y 5.
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destacar en este punto la forma en que las revistas de informacion politica en México, (por
ejemplo, el semanario Proceso) mostraron correlaciones con acciones como “contactar a
un politico para un asunto” (r = .17 p < .01) y “buscar infuir en politicas publicas” (r = .13
p <.01).

En la tabla 4 se muestran las correlaciones existentes entre las diferentes modalidades de
participacién politica fuera de la red, y el consumo de diferentes medios de comunicacion.
Después de realizar un andlisis factorial, se determin6 separar las diferentes acciones
(que se obtuvieron con base a 14 preguntas planteadas en el cuestionario) que realizan los
usuarios en medios sociales en tres diferentes tipos de usuarios.

El primero de ellos es el usuario pasivo, aquel que mantiene una actitud de bajo perfl en
redes sociales, que posiblemente no se involucre en discusiones o incluso manifeste su
opinidn, pero sigue de cerca lo que otros comparten, asi como noticias relacionadas con
la politica. El segundo tipo de usuario es aquel que replica a otros. En este sentido, es un
internauta que si participa en discusiones, que manifesta su opinién sobre el contexto en el
que se encuentra inmerso. Finalmente, contamos con el usuario que comparte contenidos,
en torno a las noticias que considera, o incluso puede crear contenido propio y compartir
su visién politica con la comunidad virtual.

Tabla 4: Relacion entre participacion politica en linea
y el consumo de medios de comunicacion.

Perfil de participacién Online Tv Prensa Pre.n sa Radio Revistas
digital

Usuario pasivo .04 .34 44 .15 327

Replica a otros -.03 31 .31 13" .25

Comparte contenidos .07 .28 .25 13" .26

Fuente: Elaboracion propia.

Salvo el caso de la television, existe una correlacidn entre la prensa, prensa digital, radio
y revistas con las diferentes modalidades de participacion politica en linea. Es importante
distinguir que la correlacién més fuerte es la que se dio entre la prensa digital y el usuario
pasivo (r = .44 p < .01), asi como con el usuario que replica a otros (r = .31 p < .01).
También la prensa tradicional tiene una relacion notoria tanto con el usuario pasivo (r = .34
p < .01) como con aquel que replica a otros (r = .31 p <.01). De igual forma, el consumo
de revistas estimula el proceder del usuario pasivo (r = .32 p <.01).
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Tabla 5: Relacion entre participacion politica dentro y fuera de linea
y el consumo de medios de comunicacion.

Consumo medios Consumo
tradicionales medios digitales
Participacion dentro de la red 39" 33"
Participacion fuera de la red .16™ -.03

Fuente: Elaboracion propia.

Con el fn de presentar la informacién de manera mas concisa, se crearon indices que
concentraban las preguntas tanto de acciones de participacion politica dentro y fuera de la
red, asi como el consumo de medios tradicionales y digitales, a los cuales se agregaron caso
correos electrdnicos, blogs y paginas de internet. El resultado concuerda con lo presentado
de manera individual en las Tablas 3 y 4. Se observa que existe una correlacién mas fuerte
entre el consumo de medios tradicionales (r = .39 p < .01) y digitales (r = .33 p < .01) con
la participacion politica dentro de la red, de la existe de estos bloques con la participacion
politica fuera de la red.

7. Discusion

De acuerdo con la informacion obtenida en torno a las dimensiones de consumo de medios,
confanza en medios tradicionales y digitales, asi como participacién politica dentro y fuera
de linea, descubrimos que al igual que en las investigaciones de Bernhard & Dohle (2015)
y Navia & Ulriksen (2017), el consumo de medios si infuye en la participacion politica de
los jovenes, especifcamente en el caso de aquella que sea da fuera de linea.

Como se mostro en las tablas 3 y 4, la infuencia de los medios en ambas modalidades de
participacion politica no es uniforme. Existen medios que tienen una mayor incidencia que
otros en cuanto a la participacion politica, y un aspecto notable es que el medio masivo
por excelencia, es decir, la television, no mostr6 una relacion fuerte con la mayoria de las
acciones que constituyen una implicacion politica activa.

En el caso de la credibilidad de los medios de comunicacion, los resultados demostraron
que los medios digitales no gozan de una mayor credibilidad que los medios masivos de
comunicacion. Los usuarios manifestaron tener confanza en las revistas de informacion, la
radio y la prensa, medios tradicionales por excelencia. Sin embargo, cuando se observa el
consumo de medios, los jévenes tuvieron predileccion por los medios sociales.

En parte coinciden los datos de este estudio con lo argumentado por Gonzélez y Henriquez
(2012) y por Nathanson (2012) en cuanto a que el crecimiento en el consumo de los medios
digitales puede ser en detrimento de los tradicionales, mas no en cuanto a desplazarlos en
cuanto a credibilidad. En consecuencia, también los datos arrojados no concuerdan con lo
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presentado por Zaheer (2016), quien argumentaba que, en la percepcion de los usuarios, las
noticias presentadas en los medios sociales tienen una mayor credibilidad.

En consecuencia, la informacion presentada coincide con los estudios de Lee, Choi, Kim &
Kim (2014) y Hyun & Kim (2015), respecto a la informacion sobre politica que los jovenes
consultan en los medios sociales puede constituirse en un catalizador para la participacion
politica, en especial la que se realiza a través de estos mismos medios. También en esto
existen coincidencias con Chan (2016) en cuanto a que los medios virtuales proporcionan
a los ciudadanos la posibilidad de expresar sus inconformidades de manera virtual.

8. Conclusiones

Como se comentden la primera parte de este texto, hace seis afios emergid durante las elecciones
presidenciales mexicanas del 2012 un movimiento de protesta estudiantil (#YoSoy132),
generado en medios sociales y cuya caracteristica principal era el rechazo al poder de la cadena
de television més importante en México que es Televisa, a quien acusaban de apoyar de manera
parcial en sus espacios informativos al entonces candidato Enrique Pefia Nieto, quien resulto
ganador de aquellos comicios. Desde entonces, fue materia tanto en la prensa como en la
academia el analizar el impacto de este movimiento, asi como su activismo dentro y fuera de
las redes, en la eleccién presidencial de aquel afio. Para otros constituy6 una forma ascendiente
de organizacion social y politica (Galindo & Gonzélez, 2013; Red, 2013; Sancho, 2014).

Con el interés de comprender si esta hueva modalidad de participacién se consolidaria,
se realizd un estudio en el contexto de las elecciones del 2015, que fue el origen de
publicaciones que abarcaron varios &ngulos de este tema, e incluso la comparativa con
otros paises (De la Garza & Barredo, 2017; De la Garza & Barredo, 2018; De la Garza,
Hernandez & Palacios, 2018). La intencién de replicar el estudio en un periodo electoral
fue el mismo: confrmar si las tendencias observadas (primero en el 2012 y después con
datos concretos en el 2015) se mantenian.

Resulta posible afrmar que las tendencias encontradas se mantuvieron estables. Por una
parte, se observa una caida consistente en el consumo del otrora mas poderoso medio de
comunicacion masiva que es la television, mientras que también se acent(a la preferencia
de este grupo de la poblacién de recibir informacion a través de los medios sociales. Sin
embargo, cabe reconocer que la crisis de credibilidad que padece la televisién no supone
que la informacién que difunden las redes sociales goce de una mayor confanza. En este
sentido, existe un cambio de tendencia, el cual es recomendable que siga investigandose de
manera periddica puesto que la informacion aqui expuesta no es defnitiva.

Es importante reconocer que las limitaciones de la presente investigacién, es que la misma
parte de una muestra no probabilistica por conveniencia, que no es una muestra representativa
de toda la juventud, es una fotografia del momento en un grupo especifco de la poblacién que
son los jévenes universitarios, que acreditaron tener acceso a Internet en su enorme mayoria,
ademas de un uso elevado de las redes sociales. No se podrian generalizar los resultados,
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pero si sirve al proposito de tener un poco mas de informacion sobre cdmo se da este
fendmeno emergente. Por esa razon, se decidid aplicar la encuesta en diversas regiones del
pais y no concentrarse en una sola. Como han probado diferentes estudios sobre la materia,
los resultados son Unicamente validos para un contexto y momento histérico determinado,
debido a que infuyen factores como la brecha digital, el momento politico que vive cada
region, asi como la propia evolucion natural de estos medios sociales.

Este es un primer abordaje de uno de los aspectos que estuvieron presentes en la eleccion
presidencial mexicana en la que el candidato de la izquierda con una larga carrera como
opositor (Andrés Manuel Lépez Obrador) obtuvo la victoria. El grado de infuencia de los
medios sociales entre el electorado de todas las edades, asi como su manejo estratégico
por parte de los que contendieron en la eleccion, serdn algunos de los temas de andlisis
en los siguientes afios. En este caso, examinamos un factor que fue importante en la
informacion que obtuvieron los ciudadanos sobre el proceso electoral, su decision de
compartir informacion, su implicacion dentro y fuera de la red, asi como su actitud frente
a los diferentes medios de comunicacién. Como en todo proceso politico, la informacion
aqui expuesta sera complementada con otros estudios que permitan crear un panorama mas
claro tanto de un proceso histérico, como de una transicion en materia informativa.
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Resumen: Esta investigacion analiza la construccion de las identidades femeninas en las
noticias acerca de la Seleccion Brasilefia de Fatbol Femenino, transmitidas en los programas
1Globo EsporteT y iEsporte EspetacularT de la Rede Globo de television durante los Juegos
Olimpicos de 2016. Se destacan las discusiones sobre identidad realizadas por Hall (2016),
Woodward (2000) y Bhabha (1998); conceptos de representaciones sociales de Moscovici
(2015); de género, como la planteada por Scott (1995) y de estereotipos realizada por Hall
(2016), Bhabha (1998) y Moscovici (2015); asi como en torno a la infuencia de los medios
en la sociedad contemporanea de Birolli (2011). A partir de un analisis de contenido, segun
el concepto de Bardin (2011), se constaté que, a diferencia de lo que se esperaba, hubo
la creacion y diversifcacion de los modelos identitarios reproducidos mediaticamente,
huyendo de las imagenes estereotipadas relacionadas a la identidad femenina.

Palabras clave: ldentidad, mujer, fatbol, representaciones, estereotipos, periodismo

deportivo.

Abstract: This research addresses the analysis of the construction of the female identity
in the news regarding the Female Brazilian National Soccer Team broadcasted in “Globo
Esporte” and “Esporte Espectacular”, from Rede Globo de Televisdo, during the 2016
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Olympic Games. The identity discussions of Hall (2016), Woodward (2000) and Bhabha
(1998); concepts of social representation by Moscovici (2015); the discussion of gender by
Scott (1995) and stereotypes of Hall (2016), Bhabha (1998) and Moscovici (2015); as well
as discussions regarding the influence of media in contemporary society by Birolli (2011)
are highlighted. From the analysis of content by Bardin (2011), contrary to what was
expected, there was a creation and diversification of identity models propagated through
media, avoiding stereotypical images related to the female identity.

Key words: Identity, Woman, Soccer, Representations, Stereotypes, Sports Journalism.

1. Introducio

Mundo afora, o Brasil possui a fama de pais de futebol. Essa realidade de se confgurar
como uma ipatria de chuteirasT, propagadora do futebol-arte, entretanto, parece ser
condizente apenas com o ambito masculino. S8o visiveis as enormes discrepancias
entre o futebol masculino, que movimenta altos valores fnanceiros, cria idolos e
produz grandes estrelas do esporte mundial, e o feminino, que luta para sobreviver
a duras penas, com poucos incentivos privados e politicas publicas e praticamente
relegado ao amadorismo.

Medidas proibitivas quando o futebol comegou a se consolidar com a representatividade que
possui hoje para a cultura brasileira adiaram a legalizacéo e profssionalizacdo da pratica
futebolistica para mulheres. Além da difuséo e reforgo de convengdes normativas por meio
dos instrumentos de controle social, como a midia, no que concerne & concepgdo de um
ideério de modelos de feminilidade. Assim, a midia se reveste de um papel fundamental
na produgdo de signifcados e de representages, que facilitam o entendimento de mundo e
funcionam como pontos de identifcacéo.

Portanto, o objetivo desta pesquisa € analisar como a identidade feminina é construida (e
que identidade é essa) nas noticias sobre a selecdo brasileira de futebol feminino veiculadas
no 1Globo EsporteT e 1Esporte EspetacularT, principais noticiarios esportivos da Rede
Globo, durante as Olimpiadas de 2016, realizadas no Rio de Janeiro.

A justifcativa para realizacdo desta fundamenta-se na necessidade de inferir e compreender
de que forma a midia, especifcamente o jornalismo esportivo, infuencia na construgédo
de pontos de identifcacdo para os sujeitos sociais, bem como demonstrar a relevancia
jornalistica na criacdo, refor¢o ou rompimento das barreiras de condutas sociais, verifcando
qual o comportamento adotado frente a sociedade estigmatizada e a identidade feminina
estereotipada.

Para concretizar os objetivos desta pesquisa, o trabalho inicia as refex8es acerca das
possibilidades de compreensdo sobre as identidades sociais, com base em Bhabha (1998)
e Hall (2000, 2016). A proxima parte, por sua vez, discute as questdes de género no
estabelecimento da identidade feminina e na naturalizaco de estere6tipos a ela associados
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por meio das representacdes sociais utilizando Scott (1995) e Moscovici (2015) como
referéncia. Em seguida, busca-se evidenciar a contribuicdo da midia para o reforco
e manutencdo dos esteredtipos construidos sobre as mulheres, especialmente as que
praticavam esporte o futebol, especifcamente.

Por fm, o artigo traz a analise do corpus desta pesquisa, que é constituido de 17 insercdes
coletadas entre os dias 05 de julho de 2016 e 21 de agosto de 2016 nos programas iGlobo
EsporteT e 1Esporte EspetacularT. Esta etapa usa como método a analise de contetdo
categorial segundo o conceito de Bardin (2011).

2. Identidades: a alteridade como ponto de partida

Etimologicamente, a palavra “identidade”, em sua signifcacdo gramatical mais simpléria e
originaria do latim identitas (isto é, idem, mesmo, idéntico), estaria relacionada ao conjunto
de caracteristicas de um individuo ou grupo que os diferenciem dos demais. Assim, o
ponto de partida para o estabelecimento e a constru¢do ou remodela¢do de identidades
é o préximo, é o Outro, e as relacBes com ele estabelecidas nos mais diversos ambitos
constituintes da sociedade, seja familiar, laboral, politico, social, nacional.

Pollak (1992) argumenta que iNinguém pode construir uma autoimagem isenta de
mudanca, de negociacdo, de transformacdo em fungéo dos outrost (p. 204). E o individuo
existe enquanto corpo material, entretanto “existir é ser chamado a existéncia em relagéo a
uma alteridade, seu olhar ou l6cus. E uma demanda que se estende em dire¢io a um objeto
externo” (Bhabha, 1998, p. 76).

O Outro é o responsavel direto por marcar, demarcar, delimitar a(s) diferenca(s) entre umas
identidades e outras. No entanto, o estabelecimento ou identifcacdo de uma diferenca,
naturalmente, conduz a um caminho de negacéo e, posterior, exclusdo. Trazendo a luz a
situagdo mulher x homem, para além das discuss@es acercas de determinacdes bioldgicas.
Se eu sou mulher é porque eu ndo posso e ndo sou homem. H& um pressuposto de que ndo
pode, ndo deve e ndo existe qualquer similaridade.

Assim, a consequéncia imediata € que a diferenca e, por sua vez, as identidades séo
caracterizadas como dicotomias diametralmente opostas, maniqueistas. A referida
determinacdo reduz as identidades a signifcados e representacdes em forma de binarismo
ou oposic¢des binarias: a mulher esta associada imediatamente & emog&o, ao simbolismo do
coracgdo, enquanto 0 homem, seu oposto, é a representacdo da razdo, do cérebro.

Por outro lado, a diferenca também pode ser celebrada como fonte de diversidade,
heterogeneidade e hibridismo, sendo vista como enriquecedora. Porém, a posicéo adotada,
em sua maioria e esséncia, é a negativa, que, pressupde 0 maniqueismo e, por consequente,
determina uma relacdo tendenciosa de desequilibrio de poder entre as identidades ditas
opostas (Derrida, citado por Hall, 2016).
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Com base em supostas indica¢Bes bioldgicas, 0 homem é identifcado como hegeménico
em relagdo ao seu suposto oposto: a mulher. Ainda que a diferenca inicialmente considerada
para distinguir o sexo feminino do masculino ndo seja oposta, ela é continuamente usada
para justifcar e explicar as posi¢Bes sociais que cada uma dessas identidades ocupam e/ou
devem ocupar. A mulher, sempre relacionada a natureza, a aspectos instintivos, fraqueza,
emocao, e 0 homem, & cultura, racionalidade, forca.

Hall (2016) argumenta, entretanto, que ia diferenca é éambivalenteiT (p. 160). Ao passo
que exclui, reduz, simplifca, negativa o Outro no processo de construcao de identidades,
ela também contribui para a identifcacao do ser enquanto sujeito social.

Quando a diferenca é estabelecida somente como marcadora de oposi¢des binarias, esta
remete a perspectiva essencialista para a determinagdo de identidades. O essencialismo
frma a identidade como fxa, imovel, inata, resistente a passagem do tempo, a historia,
relacionada ao determinismo bioldgico e ao passado iimaginadoT. Assim, 0s sujeitos
seriam pré-estabelecidos, pré-determinados, sem possibilidades de alteragdes.

Em contrapartida, o construcionismo (ou ndo-essencialismo), afrma a existéncia de
identidades plurais, fuidas, em permanente e constante construcdo, remodelacdo ou
reafrmacdo. Sob essa linha de raciocinio, as identidades sdo um processo constante, que
resultam das experiéncias culturais, historicas, de vida por meio do compartilhamento com
o Outro, do convivio social com a(s) diferenga(s). Se o0 Outro e as rela¢des sociais com ele
estabelecidas estdo sempre se modifcando, o resultado disto sdo identidades fuidas, Fexiveis.

A fuidez que caracteriza e permeia as sociedades pés-modernas € resultado, argumenta
Woodward (2000), das profundas mudangas sociais que se iniciaram com o0 processo de
globalizagdo. N&o h& mais somente um centro que emane e determine estilos de vida e
cultura. Dessa forma, hd uma infnidade de lugares e possibilidades das quais podem surgir
novas identidades, plurais.

A sociedade p6s-moderna possui uma grande quantidade de ambitos sociais e, em cada
um deles

[...] podemos nos sentir, literalmente, como sendo a mesma pessoa, mas nds somos, na
verdade, diferentemente posicionados pelas diferentes expectativas e restrigdes sociais
envolvidas em cada uma dessas diferentes situagdes, representando-nos, diante dos outros,
de forma diferente em cada um desses contextos. Em um certo sentido, somos posicionados
-e também “posicionamos a nés mesmos- de acordo com 0s icampos sociaisT nos quais
estamos atuando (Woodward, 2000, p. 30).

Ao assumir essas diferentes, plurais e fuidas identidades, além de reconhecer a nao
existéncia de uma identidade fxa, o individuo constantemente se v& em um confito e crise
relacionado ao processo de identifcacdo. O papel de mae, por exemplo, pressup8e méaxima
atencdo, cuidado e zelo, mas como o fazer se a mulher dita moderna tem uma série de outras
atribuicBes (como trabalhar fora de casa) conquista que foi reivindicada durante décadas?
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Além das questdes internas, outro confito surge exatamente das normas e convencdes
sociais estabelecidas para cada uma das identidades e que podem ir de encontro. A
identidade feminina remete a feminilidade, delicadeza, maternidade, heterossexualidade.
Uma mulher que é atleta de futebol feminino ndo corresponde as expectativas e limitacGes
sociais.

A identidade seria, pois, um processo constante de interagéo social com o Outro e 0 mundo
exterior, por meio da qual o individuo se constréi e se constitui enquanto sujeito social, se
enxerga como parte ativa de um coletivo, se identifca com o comum pelo qual se sente
representado. E nesse contexto em que se estabelecem as representacdes, que, além de se
constituirem como elementos que facilitam a compreensdo do mundo, funcionam como
pontos de identifcacdo para os individuos.

3. As representacdes sociais, a estereotipagem e o género

H4 usos corriqueiros e socialmente imperceptiveis e legitimados na linguagem de expressdes
como ilista negraf, 1a situacdo esta pretaT, imercado negroT, imagia negrat, icAmbio negroT,
Tpeste negraT, Tburaco negroT, Thumor negroT, Tpassado negroT, entre outros. Em todas essas
e muitas outras situac@es do cotidiano, o sentido atribuido as palavras é pejorativo, fruto da
construcdo social em torno da fgura do negro africano escravizado no Brasil. Ainda que o
signifcado primeiro de negro e preto no diciondrio seja referente & coloragéo e ao individuo
gue a possuli, elas assim foram signifcadas e legitimadas no imaginério social do brasileiro.

A referida situacdo € uma tentativa de expressar, simploriamente, o que, como e quais
as consequéncias mais diretas de um processo de representar socialmente algo, alguém,
uma ideia, uma palavra, um gesto, um material fisico, tudo que se constitui e ultrapassa a
barreira do natural. Entdo, as representagdes sociais “produzem a mesma experiéncia que o
mundo natural produziria® (Bower, citado por Moscovici, 2015, p. 32).

Moscovici (2015) compreende a representacdo social como um fendmeno dindmico,
movel, circulante, fuido. A compreensdo se relaciona com a estrutura interna dessas
representac@es, que estdo inseridas em um contexto social de interacdo, cujas relacdes,
comportamentos, normas, cédigos, convencgdes se modifcam de acordo com 0 momento,
com a conjuntura historica

O conceito e o préprio termo gramatical “género” surgiu e foi se modifcando atendendo
ao contexto e, principalmente, as lutas feministas. Carvalho (2011) aponta que a origem
da palavra é inglesa e era usada estritamente para diferenciar gramaticalmente palavras
femininas de masculinas ou neutras. Em outro momento, passa a ser sinébnimo de mulher.
E € somente no século XXI que o género passa a abranger a confguracdo e implicacio das
relagdes sociais e sexuais (Scott, 1995).

A partir de entdo, o género passa a ser tratado como um signo representativo ja que tambem é
resultado de um processo de construcdo histérica e social e que signifca as relagfes sociais,
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sexuais e de poder frente as diferengas bioldgicas. Ou como explicita Scott, citada por Nicholson
(1999), “o género é o conhecimento que estabelece signifcados para as diferencas corporais. [...]
e ndo pode ser isolado de sua implicagdo num amplo espectro de contextos discursivos” (p. 2).

Hall (2016) apresenta a representacdo como um processo de producdo de sentido pela
linguagem. Representar seria uma forma de tornar o mundo e todas as coisas materiais
e abstratas que nele existem inteligiveis, compreensiveis e, assim, permitir e facilitar a
comunicagdo entre os individuos, grupos sociais, sociedades e culturas.

A signifcacgdo das coisas em um processo de construcao de sentidos remete a perspectiva
construtivista apontada por Hall (2016) para explicar como a representacdo se sedimenta.
Segundo o autor, as coisas, 0s simbolos, 0s gestos, as imagens, as ideias ndo possuem
signifcado por si proprias, apenas no mundo das representacfes, dos simbolismos. Elas
existem, mas essa existéncia somente é reconhecida com a func¢éo que adquirem quando
inseridas em sociedade 1porque um som ou palavra em particular indica, simboliza ou
representa um conceito, ele pode funcionar na linguagem, como um signo e transportar
sentido —ou, como os construtivistas dizem, signifcar” (Hall, 2016, p. 49).

Woodward (2000), explica que é a partir dos signifcados que se dao as préaticas sociais que
a interagdo, a experiéncia em sociedade e a forma como cada individuo se projeta adquirem
sentido e razdo de ser e existir. Assim, as representacfes e o0 processo de signifcar s6
acontecem mediante a existéncia de um cédigo, que sedimenta o sentido atribuido a
experiéncia social (Hall, 2000). O cédigo funciona como um sistema representacional
que liga o objeto, o gesto, a imagem, a ideia ao conceito, isto é, relaciona o signifcante
ao signifcado. Ele é dependente da cultura e das convencdes, comportamentos e hormas
sociais que existe em cada uma delas.

Moscovici (2015) trata a representacdo como uma forma de encaixar, de explicar, de
enquadrar, de facilitar o entendimento acerca de tudo o que é estranho, desconhecido ou
novo. Por isso, as representagdes sociais classifcam, categorizam, organizam o mundo em
modelos pré-determinados, familiares, conhecidos porque o ndo familiar incomoda, causa
medo e angustia. Dessa forma, as representagdes convencionalizam os gestos, as ideias, as
imagens, os objetos, as pessoas, tudo o que é de carater social, em paradigmas existentes
Tatravés das quais nds podemos distinguir se um brago é levantado para chamar a atencéo,
para saudar um amigo ou para mostrar impaciéncia” (Moscovici, 2015, p. 34).

E é nesse processo de classifcacao que o esteredtipo se sedimenta e se instaura como um
ponto de interpretagdo e compreensdo do mundo e de tudo o que nele existe ao individuo.
Como fruto das préticas representacionais, 0s estere6tipos sdo usados na manutengdo do
status quo e na tentativa de normatizar e enquadrar tudo o que é novo, estranho aos padroes
sociais aceitaveis na sociedade (Hall, 2016). Desse modo, ele atua preferencialmente em
classes minoritarias e mais suscetiveis a movimentos de opressao e san¢des sociais.

De modo semelhante, 0 género também imprime implicacBes no poder que permeia as
interacdes (Scott, 1995). As mulheres foram e sdo encravadas em uma infnidade de
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modelos e normatizacBes sociais que determinam a sua conduta e atuacdo no ambiente
social até mesmo desde antes do nascimento. Criou-se uma ideia de feminilidade, com uma
série de regras sociais, atributos fisicos, caracteristicas psicoldgicas e esteredtipos, como
uma cartilha de bons modos que deve ser seguida & risca sob a ameaca de exclusdo caso
n&o se corresponda as expectativas sociais.

Assim, além de negar a existéncia de qualquer diversidade por meio do engessamento e
congelamento das representacfes sociais, 0s esteredtipos relegam grupos sociais subjugados a
ocuparem posic¢des de desnivel social com base em julgamentos que utilizam as representacées
e determinam o que € Toénormalie o épatoldgicoi, o éaceitavelie o éinaceitaveli, o épertencentei
e 80 que ndo pertencei, épessoas de dentroi (insiders) e épessoas de forai (outsiders), éndsi e
‘eles’ (Hall, 2016, p. 192). Esses mesmos esteredtipos estabelecidos nas questdes de género
gue associam, até hoje, as mulheres a uma inferioridade biolégica, fisica e cognitiva e as
colocam em lugares de opressao, exploracao e de dominacéo.

Moscovici (2015) argumenta que o produto dessa classifcagdo pode ser qualquer um, mas
€ 0 codigo que o determina assim uma vez que haja uma ideia geral e comum, a relagéo que
se estabelece entre 0 objeto, o gesto, a imagem e o signifcado se torna uma prética social
compartilhada e necesséria para todo o grupo social, isto &, uma representa¢do social. Em
um pensamento compartilhado, Hall (2016) e Moscovici (2015) apontam as representacdes
sociais como um local de identifcacdo, em que h4 uma necessidade latente de conferir
identidades sociais ao desconhecido, ao estranho.

Birolli (2011) explicita que os estere6tipos contribuem para o processo de identifcacéo
de grupos por outros individuos, grupos, sociedades, mesmo que esses grupos sociais
ndo os aceitem como categorias de representacdo. E, ainda segundo a autora, 10S meios
de comunicacdo tém, nas sociedades contemporaneas, um papel central na difusdo de
representacfes do mundo socialT (p. 85). Assim, um dos sistemas que cria, reproduz,
sedimenta e legitima essas representacfes e, consequentemente, 0s esteredtipos como
realidades inquestionaveis é a midia.

4. A identidade feminina na midia

Nas sociedades contemporaneas e em um movimento que teve o inicio mais enfatico na
modernidade, a midia estd intrinsecamente associada ao cotidiano e & vida social dos
individuos. Os produtos midiaticos, desde as inimeras formas de publicidade, as novelas,
0s noticiarios, os seriados, além das diversas plataformas onde estes podem ser difundidos
e acessados, sdo tdo parte constituinte da sociedade, que se torna &rduo identifcar o que
infuencia o qué e como esse processo se frma.

Em um processo semelhante e simultaneo a globalizacdo, o desenvolvimento tecnolégico
dos aparatos técnicos midiaticos, isto &, dos suportes para 0s meios de comunicacdo de
massa modifcaram e continuam modifcando profundamente a conjuntura social no que
tange, principalmente, ao estabelecimento das relacfes e interacoes.
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Os meios de comunicagdo de massa, ao criarem, ressignifcarem, difundirem e propagarem
representacdes, criam e legitimam modelos e/ou padrdes de identidades, com 0s quais 0s
sujeitos podem se identifcar, reforcar ou rejeitar. Nesse processo de selecionar assuntos,
eleger modelos representacionais e escolher o modo como estes serdo difundidos (Bastos &
Ristum, 2003), a midia pode atuar na manutencao, refor¢o ou ruptura dos padrdes sociais.

Nessas sociedades contemporaneas, arelacao entre os individuos e os meios de comunicagéo
é de dependéncia cognitiva (Birolli, 2011). Os sujeitos usam 0s padrdes e as representacdes
sociais propagadas pela midia como ponto de referéncia para identifcagdo e é devido a
isso que 0s processos de comunicacdo sdo “’fendmenos de producdo de identidade, de
reconstituicdo de sujeitos, de atores sociaisi [...] € 0s meios de comunica¢do sdo um
fendmeno cultural através do qual a pessoa, ou muitas pessoas, cada vez mais pessoas
vivem a constituicdo do sentido de sua vidaT (Martin-Barbero, citado por Escosteguy,
2001, p. 165).

Assim, 0os meios de comunica¢do, como intermediadores de relagdes sociais entre 0s
individuos e entre o sujeito social e 0 mundo em que esté inserido, se constituem como
produtores e propagadores das representac@es, as quais podem ser aceitas ou rejeitadas
como pontos de identifcacdo e, portanto, de identidades sociais.

O processo de imposicdo de comportamentos e concep¢fes normativas & identidade
feminina foi macicamente reforcado no ambiente midiatico em torno da reversdo de
valores e evolugbes sob o ideario de feminilidade que se construiu ao longo da histéria.
Ainda que tenham conquistado mais espaco e mais direitos antes exclusivos & ala
masculina, as representag¢des das mulheres na midia no inicio do século XX passam a
adquirir contornos de objetifcacdo, reduzindo-a a um corpo e suas caracteristicas fisicas
(Boris & Cesidio, 2007).

Em um movimento que ora trata a fgura feminina como simples objeto (de desejo para
0s homens) ora como sujeito (Castro & Prado, 2004) ao propagar e difundir modelos de
feminilidade (que hoje se centram na ideia de supermulheres, mulheres modernas, que
conseguem conciliar todas as exigéncias sociais), o discurso midiatico sobre a mulher é
pautado e pauta sob a infuéncia do imaginario social que se criou acerca da feminilidade.

No jornalismo esportivo (ambiente em que o acesso feminino foi praticamente proibido
durante muito tempo, especialmente nas praticas esportivas consideradas mais agressivas
e, portanto, exclusivamente masculinas, como as lutas e o futebol), as narrativas criadas e
reproduzidas ndo foram e ndo séo distantes do que se difunde em outros @mbitos sociais.
Apesar do discurso se modifcar com o passar dos anos e de acordo com a evolucdo da
insercdo das mulheres nos desportos, o enfoque é, em sua maioria, direcionado a questfes
relacionadas a essa imagem de mulher tdo aclamada pela sociedade.

No que diz respeito ao futebol feminino, os contetidos noticiosos, como afrma Goellner

(2005a), questionavam exaustivamente a capacidade, habilidade e destreza das mulheres,
com constantes ipontos de interrogacaoT acerca da feminilidade destas atletas. Apds a

p-1SSN: 2224-235X / e-ISSN: 2304-2265



Construcéo de identidades femininas: as narrativas sobre a Sele¢do Brasileira Feminina de Futebol... 105

ofcializacdo da prética futebolistica, ao invées de se ater as questdes técnicas do esporte, 0
jornalismo transfere o foco para os corpos femininos e, consequentemente, sua erotizacao.
Desse modo, submetendo as mulheres ao reforgo dos padr&es normativos para a concepgao
do que é ser feminino, associado a estética, comportamentos delicados e discretos, ocupagdo
de locais sociais inferiores aos do homem.

Ainda que houvesse algumas poucas tentativas de romper a barreira da propagacdo desses
estere6tipos e dessas normatizacGes sociais que foram impostas as mulheres (Mourdo &
Morel, 2005), o jornalismo esportivo ainda se centra em exaltar a feminilizacéo, enfatizando
questdes triviais para o futebol feminino em si, mas que corroboram e colaboram com a
manutenc¢do da ordem social da imagem da mulher construida socialmente.

5. Procedimentos metodolégicos

Esta pesquisa serd conduzida fundamentalmente por meio da anlise de contetdo
que, segundo a conceituacdo de Bardin, € Tum conjunto de técnicas de anélise das
comunicagdes visando obter por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do
contetdo das mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos” (Bardin, 2011, p. 48). A fm de satisfazer o seu objetivo principal, foi
escolhida a abordagem categorial.

Posto isso, a referida pesquisa aconteceu em trés fases principais. Na primeira delas, o
material de anélise foi coletado. Obedecendo ao periodo demarcado para o corpus, todas
as edi¢des dos programas 1Globo EsporteT e 1Esporte EspetacularT transmitidas entre 5 de
julho de 2016 e 21 de setembro de 2016 e hospedadas no Globo Play foram assistidas a
fm de se realizar uma selecdo de todo o material referente ou que mencionassem a Sele¢do
Feminina de Futebol. O resultado fnal foram 17 insercdes encontradas em 79 programas
(iGlobo EsporteT: 68; 1Esporte Espetaculart: 11).

Na segunda fase, cada uma das matérias que formam o corpus foi analisada, interpretada,
quantifcada e distribuida em categorias. Essa categorizagdo aconteceu com o objetivo de se
verifcar e determinar os temas mais predominantes com base na frequéncia com que eles
aparecem. Nesse momento, cada matéria foi dividida segundo unidades de anélise, que, nesse
caso, corresponderam a cada off, sonora e/ou passagem que compunham cada inser¢éo.

Assim, as categorias encontradas (em ordem decrescente quanto ao critério da frequéncia)
foram: 1Busca pelo ouro inéditoT (em nimeros brutos, 31 vezes); 1Marta: a consolidacao de
um idolo” (23 vezes); “Nova geracao x craques do passado: renovagdo e desconhecimento”
(20 vezes); “A paixdo de uma torcida” (19 vezes); “Natureza feminina: a alteridade do
masculino” (18 vezes) e “Show de futebol” (17 vezes).

Por fm, todos os resultados foram analisados e interpretados a luz da discussdo tedrica

proposta na referida pesquisa, observando a identidade feminina e as nuances de sua
construcdo nas noticias dos programas analisados.
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5.1. Busca pelo ouro inédito

A cada quatro anos, milhares de atletas de quase todas as na¢fes do mundo se retinem em
alguma cidade para disputarem e competirem entre si em um conjunto de modalidades
esportivas. Esses sdo 0s Jogos Olimpicos de Verdo, que se constituem, hoje, como um
megaevento. O maior, mais televisionado, mais assistido (considerando a audiéncia de
todos os dias de competicdo) evento esportivo do mundo se confgura como um verdadeiro
fendmeno de marketing (Proni, 2009).

Por outro lado, os atletas buscam se estabelecer em uma curva crescente. Seja para ter a chance
de participar de uma edi¢do dos Jogos, tornando esse o grande objetivo (ou sonho) da sua
vida esportiva. Seja para melhorar cada vez mais os resultados, quebrar 0s proprios recordes,
ultrapassar os proprios limites e se transformar em verdadeiras lendas do esporte mundial.

Rubio (2010) também aponta um dos fatores que levaram a profssionaliza¢do do esporte
como um todo e elevaram os Jogos Olimpicos ao patamar de megaevento. Em época de
Guerra Fria, as competi¢cfes olimpicas se constituem como um campo ideal para a disputa
entre os paises dos blocos socialista e capitalista, em que os melhores resultados, isto é, as
medalhas de ouro, eram o0 que interessava.

A busca incessante pela medalha de ouro (indo de encontro a toda flosofa olimpica
pregada pelos gregos e por Coubertin) transforma os atletas em profssionais, com treinos
exaustivos, desenvolvimento de técnicas de aprimoramento, investimentos absurdos.

Desta forma, a categoria iBusca pelo ouro ineditoT enquadra todas as unidades de andlise
que remetam ao caminho construido e adotado pela Selecdo Feminina para a conquista do
objetivo maior: a inédita medalha de ouro. Nessas unidades, Fca evidente o discurso produzido
e reproduzido macicamente pela midia de que o Unico resultado que importaria seria o primeiro
lugar, especialmente porque em outras edigBes dos Jogos havia se chegado t&o perto do lugar
mais alto do p6dio. Assim, a populago e torcida brasileira, ja contagiada pelo espirito olimpico
e pela empolgacao de sediar um evento dessa proporcéo, também adotaria esse sentimento de
expectativa e ansiedade em torno da busca por mais um titulo para o futebol brasileiro.

Os momentos das matérias englobados nesta categoria ressaltam e exaltam a intensa
e diferenciada preparacdo das iTnossas meninast (termo constantemente usado pela
apresentadora do 1Globo EsporteT, Fernanda Gentil, para se referir as jogadoras) para
jogar uma Olimpiada em casa. Por vezes, o contelldo passa a impressdo e sensacdo de
que o ouro é certo e a Unica possibilidade aceitavel. Quando o caminho imaginado esbarra
na equipe sueca (detentora de uma tradigdo maior no futebol feminino) nas semifnais, o
espaco dedicado ao time brasileiro é drasticamente reduzido. Apesar de ndo se adotar uma
postura de fracasso e frustracdo explicita, os programas a relegam a um plano inferior na
sua programagao.

Em um movimento totalmente contrario ao que acontecia nos primérdios da conquista do
direito a participacdo feminina nos esportes, o que se evidencia é a capacidade competitiva

p-1SSN: 2224-235X / e-ISSN: 2304-2265



Construcéo de identidades femininas: as narrativas sobre a Sele¢do Brasileira Feminina de Futebol... 107

das mulheres, submetendo-as as presses e discursos vitoriosos, cuja vitoria é a Unica
saida. Nesse caso especifco, criou-se uma onda de expectativa maior ao se ressaltar
insistentemente como estava acontecendo a preparacdo para participar e (implicitamente,
ganhar) os Jogos Olimpicos na frente da torcida brasileira, além do uso constante da
expressdo “ouro inédito”.

No inicio do processo de inser¢do feminina, o esporte se restringiria a desenvolver e preparar
0 corpo para uma maternidade sadia, funcionando como um ambiente de reforco dos
estereotipos de feminilidade, que colocam a maternidade como um aspecto natural, invariével,
inquestionavel e sublime do que é ser mulher. Ao contrério disso, 0 que se observa no teor das
matérias sobre a preparacdo e participagao da selecdo feminina nos Jogos Olimpicos 2016 é
um discurso que preza por uma competitividade e totais condigdes de vitoria ao fnal da Rio
20186, colocando a equipe brasileira de futebol em um patamar diferenciado e naturalizando
a identidade de mulheres atletas, que fazem do esporte a sua profsséo.

Logo na primeira insercdo registrada no periodo delimitado para coleta do material, uma
nota coberta intitulada 1Vedao convoca os 18 nomes para sele¢éo feminina de futebol na
OlimpiadaTt (iGlobo EsporteT, 13/V11/2016), a apresentadora Fernanda Gentil, ao destacar
0s principais nomes convocados, ja utiliza a frase que nomeia essa categoria: 1Busca pelo
ouro inédito”. As atletas convocadas fcam em segundo plano para se destacar o objetivo
maior de uma participagdo olimpica: a medalha de ouro.

Em outra matéria, com o titulo T1Selecdo Feminina de futebol vai estrear antes mesmo da
festa de abertura da Rio 20167 (iEsporte EspetacularT, 31/V11/2016), a repbrter Maira
Lemos?, intercalando imagens dos treinos com o texto, destaca o esfor¢o e a dedicacao nessa
fase preparatoria, passando uma sensacdo de seguranca e tranquilidade ao telespectador
ansioso para a estreia no que se refere as taticas de treinamento. E uma mensagem com o
teor de que a equipe esta pronta e bem armada para os confrontos que virdo.

Essa incessante referéncia aos treinos, as taticas de preparacéo, ao foco, a luta, ao esfor¢o
diferenciado € reforgado em boa parte das matérias. Em uma entrada ao vivo, iCristiane
fala sobre a expectativa da selecdo feminina para os Jogos Olimpicos” (“Globo Esporte”,
26/V11/2016), direto da Vila Olimpica, a maior artilheira olimpica e um dos grandes nomes
da historia da sele¢do ressalta que 0 mesmo grupo esta treinando ha dois anos, o que ajuda
a criar uma intimidade e estilo de jogo para a equipe, essenciais para uma boa competicéo.

Outro ponto identifcado na analise é a producdo e reproducdo de um discurso de ansiedade
e expectativa nas matérias. Na mesma insercdo referida acima, a repérter pergunta
a Cristiane, em tom descontraido, sobre uma possivel tatuagem com motivo olimpico,
guando a atleta responde: 1s6 quando ganhar a medalhaT. Imediatamente, a apresentadora
Fernanda Gentil rebate dizendo estar na torcida para que essa ideia se concretize no mesmo

1 E importante ressaltar que ela foi a reporter responsavel pela maioria das matérias usadas para analise neste
estudo.
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ano. Observa-se, entdo, que ha um reforco e potencializacdo da espera pela medalha de
ouro quando a midia repercute esse clima ansioso existente entre as préprias jogadoras.

Em um distinto momento do caminho trilhado até o ouro, o tom é de fracasso. Apesar
de ndo ser explicita a intencdo e mesmo que o apoio da torcida jamais visto e sentido da
forma com que aconteceu j& tenha sido uma grande conquista (aspecto que seré abordado
mais a frente), as men¢Oes a selecdo assumem um tom de relativa frustracdo pela falha
no objetivo vendido e reproduzido durante toda a competicéo, o ouro, terminando em um
amargo e incompreensivel quarto lugar, apds uma primeira fase impecével e bem superior
a masculina (ponto que também serd aprofundado mais a frente).

E latente a percepcao que o tratamento conferido as jogadoras de futebol pela midia nessa
categoria se atém ao futebol em si, ao fato de elas serem atletas profssionais e de estarem
em uma Olimpiada para competir e em busca da vitéria como qualquer outro atleta, sem
o0 evidente (e cléassico) reforco ou foco em esteredtipos que tirem o centro do esporte
enquanto atividade profssional.

Como Birolli (2011) afrmou, a midia tem o poder de atuar sob uma perspectiva que
va de encontro & manutencdo de concepgdes engessadas, apresentando as realidades
diversifcadas, que passam a fazer parte da vivéncia e da realidade de cada individuo.
E nesse caso, ha uma tentativa de naturalizacdo para posterior aceitacdo da imagem da
mulher-atleta, que conquistou e consolidou seu espago no esporte perante a sociedade.

5.2. Marta: a consolidacao de um idolo

O homem e a mulher sempre tiveram a necessidade de representar e se sentir representados
desde o surgimento da humanidade. Isso porque as representacdes se constituem como
um ponto seguro de identifcacdo (Hall, 2016). O ato de se sentir representado, de se
familiarizar com simbolos, praticas e expressdes sdo pontos fundamentais e imprescindiveis
na formacéo e construcéo de identidades.

Quando essas representacles, entretanto, ganham o status de esteredtipos, elas geram o
efeito contrario: um sentimento de negacéo, de exclusdo, de repulsa. Bhabha (1998) cita
Fanon para exemplifcar uma das consequéncias do estereétipo. Uma crianga negra, mas
que com toda a carga social de pejorativismos, preconceitos e concep¢des normativas,
rejeita a prépria identidade negra. Como exposto anteriormente, os esteredtipos atuam
preferencialmente onde ha desequilibrio simbolico de poder (Hall, 2016).

Nesse jogo de representar e eleger modelos de identifcacdo, a midia se reveste de uma
importancia sem igual nas sociedades p6s-modernas. Birolli (2011) explica que a rela¢éo
contemporanea é

mediada por imagens produzidas e difundidas em escala industrial, fazendo com que
nossas referéncias sejam uma fuséo entre o0 mundo com o qual temos contato diretamente
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e 0 mundo que conhecemos pelas telas da TV, pela internet e pelas paginas de revistas e
jornais (p. 85).

No caso do esporte, que hoje se confgura como uma atividade profssional e extremamente
lucrativa, a midia acaba por eleger fguras representativas, cuja importancia ndo se atém
somente aos resultados potenciais, mas ultrapassa as esferas esportivas. Em se tratando
de Brasil, os icones esportivos se encontram em sua maioria no futebol e ndo necessitam
da participacdo em uma edicdo dos Jogos Olimpicos e, principalmente, vitoria para se
consolidarem como tais.

A citar Pelé, considerado o melhor jogador da histéria do futebol e um dos grandes
responséveis por alavancar o esporte brasileiro no cenério internacional e torné-lo a grande
referéncia para as outras na¢@es, nunca ganhou um torneio olimpico, mas se consagrou
tricampedo mundial e ainda assim é um idolo que atravessa geracdes.

De modo semelhante ao Pelé, ha Marta Vieira da Silva, ou apenas Marta. Camisa 10 da
selegdo feminina, principal jogadora da atual composicdo do time (e arrisca-se dizer da
historia da canarinha), a alagoana de origem humilde carrega o status de idolo para uma
geracdo de amantes do futebol e de garotas que um dia sonham ser como a futebolista. E
por isso que a atleta de habilidades inquestiondveis possui uma categoria s6 para si.

A midia e, especifcamente, neste estudo, 0s programas trazem a imagem e a fala de Marta
como um fator de familiarizacdo e identifcacdo. Nos videos identifcados na categoria
Marta: a consolidagdo de um idolo, h& um recorrente uso de Marta para legitimar e conferir
ainda mais credibilidade ao que se apresentava no conteldo das matérias e aproximar o
telespectador do futebol feminino, constantemente invisibilizado no contexto midiatico e
cuja realidade é praticamente desconhecida do publico geral.

Pioneira, transgressora, a craque tem contribuido intensamente para modifcar a realidade
das mulheres no futebol no Brasil, tanto no que diz respeito & imagem e representagdes
guanto no que se refere ao incentivo e politicas publicas para o desenvolvimento do
esporte. Assim, a atacante canhota se transformou em referéncia sélida e modelo supremo
de atleta e mulher. Dessa forma, o principal nome da selecdo é constantemente solicitado
nas matérias para produzir essa sensacao de seguranga, respeito, carinho e admiracéao pela
equipe que disputou as Olimpiadas.

Nessa categoria, as matérias nela enquadradas produzem e repercutem o grande nome do
futebol feminino no pais sob trés vieses representativos. Essas representagdes criam trés
pontos distintos de identifcagdo acerca de uma mesma identidade: a de Marta enquanto
atleta e craque e, portanto, idolo de uma geracdo; a de porta-voz, de legitimadora e fator
de reconhecimento entre o publico; e a de idolo comum, ser humano e mulher acima de
qualquer coisa, que falha, que ri, que chora, que é gente como qualquer outra pessoa.
Assim, se confrma a ideia tdo aclamada de identidade plural, diversa, cuja cada uma
se sobressai em momentos e locais distintos a depender do que o contexto demanda
(Woodward, 2000).
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Na matéria intitulada iSele¢do Brasileira de Futebol Feminino vence o Gltimo amistoso antes
da Olimpiadat (iEsporte Espetaculart, 24/V/11/2016), a apresentadora Glenda Kozlowski,
ao chamar o video, destaca que a craque Marta foi 0 nome do jogo ao afrmar que “foi dia
de MartaT. No corpo da matéria, a reporter Maira Lemos reitera essa informag&o. Coberta
pela imagem de um drible da camisa 10, o texto ressalta que “Marta estava inspirada”.

Com o passar da competicdo, Marta foi sendo adotada cada vez mais pelo brasileiro. Tal
fendmeno é sutilmente apresentado na matéria “Ja classifcada, selecéo brasileira feminina
de futebol empata sem gols com a Africa do Sul na OlimpiadaT (iGlobo EsporteT, 10/
V111/2016). No ultimo jogo da fase classifcatoria para 0 mata-mata, realizado em Manaus
(AM), Marta iniciou a partida na reserva. A reporter Maira Lemos logo ressalta que iMarta,
no banco, era ovacionadal. Em seguida, entram imagens da torcida entoando o popular
“Marta, cadé vocé? Eu vim aqui sé pra te ver”. No mesmo video, a jornalista ainda destaca
que a cada vez que a futebolista chegava perto da bola, a torcida fcava euférica. O discurso
midiatico serve para reforcar a idolatria a Marta e reproduz o gigantismo da atleta, que
ultrapassa as quatro linhas.

Em um numero signifcativo de matérias, Marta é solicitada para confrmar informacdes,
dar opiniBGes sobre a preparacdo, os treinos e a postura dentro de campo. Por toda a
carreira e signifcado que a alagoana possui, ela detém esse poder de legitimacéao frente
ao publico, que a usa como imagem de aproximacao e conforto. E mais do que legitimar,
Marta assume o papel de lider do grupo, chamando para si as responsabilidades sobre
toda a equipe, formada, primordialmente, por atletas jovens, que jogariam a primeira
Olimpiada.

Além das imagens de idolo-craque e idolo-lider, Marta é representada sob a ética do idolo-
comum, humanizado. Intitulada TMarta, da selecdo feminina, fala do Gltimo teste antes
das OlimpiadasT (iGlobo EsporteT, 23/V11/2016), a matéria mostra logo no inicio outra
Marta. A jogadora sempre responsavel e sob a imagem e aura de lideranca se diverte ao
cantar e dancar um samba (ritmo intrinsecamente associado ao futebol), mesmo sentada.
Em um clima de descontracdo, a atacante até pega um microfone para interpretar. Ainda
no mesmo video, a reporter Maira Lemos pergunta o que fazer para acabar com ansiedade
da estreia nos Jogos, pressupondo e reforcando a ideia de que Marta, como uma pessoa
comum, também sente nervosismo, pressao. A jogadora, entdo, responde que usa a musica
para aliviar a tensdo.

E passivel observar que o jornalismo esportivo sob anélise nesta pesquisa privilegia os
aspectos técnicos em detrimento de se preocupar com questfes a parte do esporte e que
envolvem, primordialmente, os esteredtipos que reduzem a identidade feminina a uma série
de padrdes e normas sociais que devem ser obedecidas sob a pena de exclusdo moral. Se,
como Goellner (2005a) explicitou, a midia constantemente tratava as mulheres futebolistas
sob a dtica de uma masculinizagdo inevitvel, com questionamentos dibios acerca da
sexualidade das atletas, nas matérias aqui analisadas, ndo se faz qualquer referéncia a
pontos que ndo digam respeito ao futebol.

p-1SSN: 2224-235X / e-ISSN: 2304-2265



Construcéo de identidades femininas: as narrativas sobre a Sele¢do Brasileira Feminina de Futebol... 111

Pelo contrario, ao mostrar e exaltar Marta e suas grandes conquistas, cria-se diferentes
possibilidades de identifcacdo. Seja com o idolo, que € um ser humano comum, seja com
a mulher, craque, que fez e faz histéria em um ambiente considerado majoritariamente
masculino, quebrando barreiras, destruindo preconceitos e mostrando que a mulher pode
e deve jogar futebol ou qualquer outro esporte e ocupar qualquer espago, desde que essa
sua vontade.

5.3. Nova geracio x craques do passado: renovacgao e desconhecimento

N&o € possivel precisar uma data exata para o inicio da profssionalizacdo do esporte.
Mas, como Rubio (2010) aponta, foi nos Jogos Olimpicos de Barcelona, em 1992, que se
visualizou a magnitude de uma equipe esportiva, cujas atitudes repercutiam muito mais
fora das competicdes esportivas, pela primeira vez. E nesse contexto de profssionalizacio
da atividade esportiva que os esportistas buscam e prezam por uma especializa¢do cada vez
mais intensa, especifca, que seja garantia de resultados inimaginaveis.

No futebol, essa realidade ndo seria diferente. A luta para ingressar no mundo futebolistico
de alto nivel comeca muito cedo para homens e mulheres, 0 que encurta ainda mais as
carreiras, especialmente devido ao desgaste corporal. Para o futebol masculino, essa
constante renovacgdo de elencos é natural e até incentivada. No caso do futebol feminino,
pesa a falta de incentivo e politicas publicas a prética, além da constante invisibilidade
a que sdo submetidas pela midia. Segundo Goellner (2005a), Ta midia esportiva pouco
confere espago ao futebol femininoT (p. 150).

Quando acontece alguma renovacéo de elenco na Selecdo Feminina, boa parte dos nomes
é totalmente desconhecida do publico. Além de relegadas a um plano secundério pela
midia, a maioria dessas meninas se divide entre a dura realidade dos clubes de varzeas e
campeonatos praticamente amadores (Goellner 2005a) ou a profssionalizacdo no exterior,
ocupando um espago ainda menor na midia.

Desse modo, é a dicotomia entre a experiéncia das grandes craques, reconhecidas e
familiares a um pablico mais leigo, e a necessidade de renovagdo, com o frescor de uma
nova geragdo, porém sem qualquer tipo de reconhecimento da torcida, evidenciada na
categoria “Nova geracdo x craques do passado: renovacao e desconhecimento”. Nos videos
aqui expostos, ha uma tentativa constante de tracar um paralelo entre esses dois grupos,
como forma de confrmar a importancia da experiéncia e de propagar a¢@es afrmativas ao
recebimento das mais jovens do grupo.

Um ponto verifcado nesta anélise e que merece destaque é que o teor da abordagem acerca
das novas caras da sele¢do confrma, implicitamente, a “falha” ou postura adotada pela
midia de eleger outros assuntos em detrimento de colocar o futebol feminino em um lugar
secundario. Uma das caracteristicas observadas nessas matérias foi a atitude de apresentar,
as atletas mais jovens para familiarizar e acostumar o publico aqueles rostos.
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O caminho adotado pelos programas aqui analisados de introduzir a imagem das novas
atletas e criar no imaginério social a legitimacao dessas meninas como o futuro da sele¢éo
e substitutas das craques que marcaram uma geragdo vitoriosa e transgressora do futebol
feminino brasileiro é percebido apenas nas matérias veiculadas antes da estreia nos Jogos.
Como no VT, intitulado “Andressa Alves é o novo refor¢co do Barcelona e vai conhecer
Messi, Suarez e NeymarT (iGlobo EsporteT, 28/V11/2016).

A atacante Andressa €, de acordo com a repdrter Maira Lemos, Tuma jogadora que todo
mundo quer: jovem, 23 anos de idade e polivalenteT. Durante a prepara¢do para 0s Jogos, a
atleta fechou contrato para defender a equipe do Barcelona, clube espanhol e um dos mais
vitoriosos do século. De fei¢Oes semelhantes a Marta, inclusive usando o mesmo penteado
(um rabo de cavalo), a futebolista é apresentada, sutilmente, como uma possivel sucessora
a ocupar o lugar de craque dessa geracao que esta por vir e esta tentando se consolidar. Ao
enfatizar que a jogadora possui imuita qualidadeT com a bola nos pés, a reporter produz
uma sensac¢do de seguranca e confanca no torcedor quanto ao talento e qualidades técnicas
do grupo que esta se formando.

Por outro lado, as matérias analisadas também procuraram exaltar a experiéncia e o talento
das atletas que ja Fzeram hist6ria com a camisa da selecdo, representadas sob a fgura de
Cristiane, de Formiga e Marta, ponto aprofundado na categoria anterior. Por isso, nessa
categoria, craques do passado é uma referéncia a Cristiane e Formiga.

Na matéria 1Selecdo feminina de futebol vence a China na estreia da Olimpiada 20167
(iGlobo EsporteT, 4/VI111/2016), a reporter Maira Lemos, ao comentar sobre o gol de
Cristiane, enfatiza mais uma vez iCristiane, a maior artilheira do futebol feminino em
Olimpiadas. 13 golsT. Nesse sentido, a reporter gera o sentimento de conforto e alivio
no torcedor, j& que a equipe brasileira possui a maior marcadora de gols da histéria dos
Jogos. Fato esse confrmado na fala da prépria atleta na mesma matéria, ao afrmar que
os torcedores Tcontam muito com isso e a torcida espera isso sempre da genteT, isto €,
naturaliza-se o discurso de que a experiéncia € resolutiva e se faz presente nos momentos
necessarios.

Do mesmo modo, a marca histérica da atacante Formiga também é exaltada. No dia da
estreia nos Jogos, na cabe¢a da materia, intitulada iSelecdo feminina de futebol estreia
nos Jogos Olimpicos nesta quarta contra a Chinat (iGlobo EsporteT, 3/VII11/2016), a
apresentadora Fernanda Gentil, posicionada ao lado de um holograma de Formiga fazendo
embaixadinhas, destaca “Formiga, muita habilidade na embaixadinha, vem para a sexta
olimpiada delaT. Desde a inser¢do do torneio feminino de futebol nas Olimpiadas, na
edicdo de 1996, em Atlanta, a jogadora esteve em todos os Jogos. Ressalta-se, portanto, a
importancia da experiéncia em competi¢Bes dessa magnitude.

Desse modo, a midia demonstra que estar no futebol feminino, realizar o sonho de
representar o pais de origem na maior competicéo esportiva do mundo e construir uma
carreira sélida e vitoriosa (ao que pese as enormes difculdades) sdo realidades possiveis e
palpéaveis. Além disso, ao mostrar essas meninas, ressaltando as qualidades, o talento, os
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feitos histéricos, sem o peso das concepgdes estereotipadas, a midia cria um discurso de
incentivo a insercdo da mulher no futebol, que se relegou durante muito tempo a esconder
suas vontades com receio das insignias provenientes do tabu imulher praticando futebolT.

Portanto, evidencia-se o quao fundamental a midia se constitui na produgdo dos sentidos
sociais que serdo adotados pela sociedade, especialmente porque isua forga consiste no
caréater persuasivo em dar visualidade aos acontecimentos e as interpreta¢desT (Morigi, 2004,
p. 7) E é por isso que ela é detentora da capacidade e possibilidade de permitir o acesso a
realidades distintas, gerando aceitacdo e novas formas de representaco e identifcacéo.

5.4. A paixao de uma torcida

Falar em Brasil é falar em futebol, a grande paix&o nacional, aqui com a ressalva das
excecBes. O certo € que a pratica futebolistica se confgura como um dos simbolos
constituintes da identidade cultural brasileira. Segundo Freyre, citado por Stein (2015),
esse esporte se transformou em uma instituicdo de dominio brasileiro. Para o autor, o
esporte bretdo se tornou tdo popular em um pais tdo distante e diferente da Inglaterra pelo
poder unifcador de uma sociedade praticamente estratifcada em uma época critica da
historia brasileira.

Entretanto, se por um lado o futebol se consolidava como elemento representativo da
cultura brasileira e sua préatica era incentivada entre os homens, por outro, as mulheres que,
por ventura, quisessem se inserir nesse meio sofriam com constantes medidas proibitivas,
com olhares de desconfanca e preconceito e com representacdes normativas, que as
consideravam desviantes de uma identidade feminina imaginada e reproduzida por um
discurso hegeménico (Goellner, 2005b).

Com a ajuda do reforco midiatico na construgdo de sentidos que inferiorizavam as mulheres
e as colocavam envoltas de estigmas paralisadores, o futebol feminino era, nos primérdios
do seu desenvolvimento, Tum divertimento para os outros, a inabilidade fazia com que
0 jogo fosse visto como uma caricatura, com tons de comédia, misto de curiosidade e
frenesi” (Mourdo & Morel, 2005, p. 76).

O que se percebe na categoria “A paixdo de uma torcida”, entretanto, € um movimento
contrario ao que se acontecia no inicio do século passado. Incentivados pelas subsequentes
vitdrias, uma campanha arrebatadora na primeira fase somada a inicial decep¢do com a
selecdo masculina (sob quem se tinha depositado grande expectativa, especialmente apés a
troca de técnico) e boas atuagdes, com um futebol de “encher os olhos” e que ndo deixava a
desejar em relagdo ao masculino, os brasileiros foram, gradativamente, enchendo cada vez
mais 0s estadios, apoiando as atletas incondicionalmente e adotando o discurso da midia
de reconhecimento, apoio e orgulho.

As matérias trouxeram, constantemente, a importancia da torcida como incentivo para as
partidas, reforcado pela fala das atletas. Se o que se verifcava antes era a desconfanca,
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o0 deboche, a ridicularizacdo e a estereotipagem, nas Olimpiadas do Rio, os brasileiros
adotaram a sele¢do feminina como jamais tinha se visto antes e a acompanharam em um
movimento de apoio, alegria e satisfagdo até o Gltimo momento. E mesmo que o resultado
esperado ndo tenha sido alcancado, a torcida reconheceu o valor, a luta, o esforgo e a
dedicacdo daquelas atletas, que enfrentam muitas difculdades para poder concretizar o
sonho de viver idoT e para o futebol.

Acompanhando essa onda de apoio macico e credibilidade vinda das arquibancadas e de
uma parte signifcativa dos brasileiros, os programas em questdo passam a infuenciar
ainda mais a participacdo da torcida, convocando-a para as partidas. Na primeira matéria,
ja falada anteriormente (iGlobo EsporteT, 24/V11/2016), é importante ressaltar as imagens
de carinho, euforia, animacao e alegria da torcida presente com as jogadoras, mesmo que a
maioria delas fosse desconhecida. Nesse momento, se destaca a imagem de uma torcedora
segurando um papel com os dizeres “Eu acredito! Ja comprei a fnal!”, antecipando esse
apoio incondicional que contagiaria o Brasil durante o periodo olimpico.

Antes estigmatizadas por um discurso social paralisador e estereotipado sob infuéncia
das representac@es difundidas pela midia de uma identidade feminina que deveria ocupar
apenas o ambiente doméstico, de inferioridade e incapacidade, as jogadoras de futebol é
atribuido, agora, credibilidade e confanga no que diz respeito as qualidades técnicas e as
possibilidades de conquista.

Mas é em outro momento do torneio olimpico que o apoio a selecdo feminina se mostra
decisivo. Nas quartas-de-fnal, que valia a classifcacdo para as semifnais, a vitoria s6
veio na cobranca de pénaltis e, segundo Marta (que teve a sua cobranca defendida), na
matéria intitulada 1Diante de maior piblico na Olimpiada, Barbara salva e Brasil chega nas
semifnais” (“Globo Esporte”, 13/V111/2016), os torcedores “foram com a gente até o fm”,
sendo fundamentais para essa classifcagéo.

Em uma matéria, intitulada “Mesmo sem medalha na Olimpiada, torcida apoia e exalta
selecdo brasileira feminina de futebolT (iGlobo EsporteT, 20/VI111/2016), o repdrter e as
jogadoras reforcam essa onda de apoio a selecdo. Em sua passagem, o reporter ressalta
que “o prémio vem das arquibancadas: o reconhecimento da torcida”. Torcida que
aplaudiu a equipe ao fm da partida mesmo com a derrota. Na mesma matéria, a atacante
Debinha confrma: “O maior legado que a gente teve foi o carinho da torcida e ver esse
reconhecimento de todos, pra gente, ndo tem explicagdo”.

E valido ressaltar que ainda devem existir falas que reproduzam comentarios machistas,
estereotipados e pejorativos acerca das mulheres que jogam futebol, mas, nesse caso, o0 que
se viu foi a substituicdo deste por um discurso de valorizagdo e reconhecimento do bom
futebol apresentado pela selecao, inclusive pelos programas analisados, que néo focaram a
representacdo das meninas na derrota, na ifalhat, mas nas conquistas: maior espago e valor
ao futebol feminino no Brasil.
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5.5. Natureza feminina: a alteridade do masculino

Em seu estudo sobre a construcdo da identidade feminina entre as vitimas da Guerra de
Canudos, Oliveira (2002) é enfatico ao demonstrar que, aquela época, o homem e a mulher
foram pontos identitarios um do outro. Nesse sentido, como exposto no capitulo sobre as
discussdes em torno da identidade, esta acontece e é constituida em relagdo a um iOutroT
no contexto das interagc®es sociais (Woodward, 2000).

O binarismo na constituicdo e estabelecimento de identidades, entretanto, as reduz a
representacBes sociais normativas, padronizadas, estigmatizadas e exclusivas. Na relacdo
mulher x homem, a primeira esta ligada a emocdo, a inferioridade, dependéncia, fragilidade,
enguanto o segundo é associado a razdo, a superioridade e dominio, independéncia, forca.

Nos esportes, essa realidade ndo se mostra diferente. O género era usado como justifcativa
para a divisdo de modalidades esportivas (Goellner, 2010). As construgdes acerca do que se
defne como um esporte masculino e uma atividade feminina ainda é bastante presente no
imaginario social ja que nos primordios do desenvolvimento dos esportes no Brasil havia
essa clara divisdo entre o que seria adequado para os homens (a agressividade) e para as
mulheres (a leveza, graciosidade, suavidade a fm de ndo masculinizar o corpo feminino,
modelo de feminilidade) (Goellner, 2008).

Se até 0 momento a analise demonstrou que as matérias ndo se ativeram as questdes
estereotipadas acerca das representacdes da mulher na midia e sim as diversifcaram e
apresentaram outras formas de representar e outras possibilidades de identifcacéo, é nessa
categoria que é possivel perceber que “ha posi¢des e imagens conFitantes sendo difundidas
pelos meios de comunica¢do simultaneamenteT (Birolli, 2011, p. 88). Além disso, 0s
videos aqui enquadrados evocam, mesmo que sutilmente e em menor grau, alguns dos
estereodtipos que engessam a identidade feminina em torno de concepgdes padronizadas.

Emalguns momentos, os textos das matérias trazem a luz imagens estereotipadas secularmente
associadas ao mundo feminino, contribuindo para reforcar algumas ideias acerca da identidade
feminina ja presentes e solidifcadas no imaginério social e da propria midia, que sempre usa
imagens tipicas para personifcar um contetdo, facilitando a rotina produtiva jornalistica e
a compreensdo do publico, que ja se sente familiarizado com determinadas representacées
(Birolli, 2011). Apresentar uma mulher, atleta, jogadora de futebol com caracteristicas que
correspondam as expectativas sociais sobre o ser mulher é um caminho relativamente mais
facil do que assumir que as identidades s&o plurais e diversas.

Na matéria 1Selecdo de futebol feminino terd decisdo contra a Australia no MineirdoT
(“Globo Esporte”, 12/VI111/2016), a reporter Maira Lemos associa a expressdo “coragdo
de maeT as jogadoras, naturalizando e reforcando o classico discurso de que a mulher
nasce para a maternidade e que as condutas femininas sdo pautadas pelas emocdes,
pelo sentimentalismo, simbolizados pelo coracdo. Ou seja, tornam 0 senso comum de
que imulher é coracdoT uma verdade inquestiondvel. Reitera-se, entdo, a midia como
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propagadora de representacBes homogéneas, que sdo consideradas a realidade na sua
totalidade (Birolli, 2011).

Essa suposta natureza feminina intrinsecamente ligada a um turbilhdo de emocdes e a
sensibilidade é refor¢ada na matéria intitulada iMesmo sem medalha na Olimpiada, torcida
apoia e exalta selegdo brasileira feminina de futebol” (“Globo Esporte”, 20/V111/2016). O
reporter ressalta Ta nossa camisa 10 ndo aguentou e foi as lagrimasT, enfatizando que o
ato de chorar de Marta seria uma atitude inevitavel e uma reacdo natural tendo em vista
o0 resultado conquistado. Ao usar a expressdo “ndo aguentou”, o jornalista naturaliza e
reforca a ideia de que as mulheres possuem as emoc¢@es a for da pele e sdo naturalmente
emotivas.

Nesse processo de normatizacdo da identidade feminina, é constante o uso da imagem
masculina como ponto de alteridade para a constituicdo identitaria da mulher, aléem de
comparar exaustivamente o futebol feminino ao masculino, como se o primeiro “nédo
tivesse vez na cultura esportiva brasileirat (Mouréo & Morel, 2005, p. 84).

Em um momento, na matéria intitulada 1Selecéo feminina de futebol vence a China na estreia
da Olimpiada 20167 (iGlobo EsporteT, 4/V111/2016), mais uma vez Neymar é evocado para
transmitir essa sensacdo de seguranca tanto para as jogadoras quanto para o torcedor. A
matéria traz um video retirado da internet, em que Neymar e outros atletas desejam sorte
para as meninas na estreia. Ao se observar todo o contetido do VT, é possivel verifcar que o
recado de Neymar e companhia é acessério para a composi¢ado fnal do sentido da matéria.
Ou seja, 0 seu uso pode ser justifcado pela constante ativacdo pela midia de concepces
engessadas, que promovem atores sociais em detrimento de outros (Birolli, 2011).

5.6. Show de futebol

Na caracterizagdo da identidade brasileira, o futebol, certamente, se confgura como um
dos principais aspectos constituintes. Mas como e por que o futebol aqui jogado é tdo
diferente e aclamado? A arte nos pés seria infuéncia direta da miscigenagdo que constitui
a sociedade brasileira, especialmente com a presenca dos negros nessa mistura (Freyre,
citado por Barreto, 2004).

Freyre defende que a diferenca e a genialidade do futebol-arte brasileiro residem na danca,
que permite improvisos, criatividade, espontaneidade e astlcia (Barreto, 2004). A destreza,
rapidez, a magia, 0 jogo envolvente, 0s passes geniais, os dribles inacreditaveis, a danca com
a bola seria, entdo, o que permite considerar a préatica futebolistica no Brasil como arte.

Entretanto, o dominio dessa arte, apesar de caracteristico da identidade cultural brasileira,
estaria restrito aos homens. Isto é, além de ndo estarem socialmente permitidas (e,
posteriormente, sob 0 &mbito legal) a jogar futebol, as mulheres ndo teriam a capacidade e
habilidade necessarias para tal.
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Hall (2016) explica que os esteredtipos funcionam em dois niveis, um evidente e o ouro
reprimido. O primeiro pode ser um disfarce paraum segundo. A estereotipagem determinada
pelos homens acerca da inabilidade esportiva das mulheres, em especial o futebol, pode
disfarcar um medo latente de que estas fossem melhores que eles.

Se nos primordios, o futebol feminino era representado sob a insignia de deboche, de
incapacidade, de espetaculo dos horrores, 0 que se percebe nessa categoria iShow de futebol T
é a legitimacdo das jogadoras pela técnica e habilidade. Nas matérias enquadradas nessa
categoria, portanto, evidencia-se a qualidade técnica do futebol feminino, em referéncia ao
futebol-arte, ao estilo de jogar do brasileiro. Abandonam-se as concepcdes estereotipadas
que naturalizam a condigdo feminina secular para substitui-las por diversifcadas e plurais
representacfes, que apresentam a identidade da mulher atleta, com o uso constante de
termos como idriblesT, Tpassest, ishowT, ifestat, italentoT, ThabilidadeT, entre outros.

Diferente do que expds Goellner (2005a), de que a midia “menciona ndo tanto os talentos
esportivos das atletas, arbitras e treinadoras, mas a sua imagem e 0 seu comportamentot
(Goellner, 2005a p. 150), o foco da abordagem dos programas analisados durante a
cobertura olimpica é o futebol, enquanto pratica esportiva, que exige técnica, treino,
talento, habilidade e preparo.

Em uma matéria sobre o Gltimo amistoso da sele¢do contra a Australia antes da estreia nos
Jogos, com o titulo 1Selec¢do Brasileira de Futebol Feminino vence Gltimo amistoso antes
da OlimpiadaT (iEsporte EspetacularT, 24/V11/2016), ao comecar a falar sobre a partida,
a reporter Maira Lemos logo destaca que iCristiane deu um show de dribles e passes. E
Marta também estava inspirada®. Por meio dessa fala, é possivel apreender a tentativa de
naturalizar e provocar a aceitacdo quanto a habilidade feminina para o futebol.

O talento das atletas individualmente também é exaltado, como na matéria intitulada
TAndressa Alves é o novo reforco do Barcelona e vai conhecer Messi, Sudrez e NeymarT
(“Globo Esporte”, 28/V11/2016). A repérter Maira Lemos destaca a polivaléncia da atleta,
que pode atuar como lateral-esquerda, volante, meia-atacante e atacante, demonstrando
as habilidades da jogadora e enfatizando que 1é muita qualidadeT. Assim, Andressa
é representada de acordo com seus atributos técnicos, rompendo com 0s estereotipos
de estética, sexualidade e feminilidade sob o0s quais essas atletas eram (e ainda séo)
constantemente pautadas.

Outro aspecto verifcado é acerca do teor da abordagem adotado para a producdo do
conteldo relacionado aos jogos. Evidenciando a especializagdo necessaria para o
jornalismo esportivo, as matérias retratam os aspectos técnicos, como as fnalizagdes, o
posicionamento, 0 esquema tatico, as jogadas, os passes, enfm, caracterizagbes comuns
de uma partida de futebol, que refetem a preocupagdo desses programas em desmitifcar
o ideério que mulher ndo sabe jogar futebol. Além de representar essas jogadoras sob a
perspectiva de uma identidade que ndo é normativa das concepgBes sociais acerca do
idedrio de ser mulher.
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6. Consideracoes finais

A partir do questionamento acerca de como é construida a identidade feminina da atleta,
jogadora de futebol nos noticiarios esportivos e como é essa identidade, o resultado da
analise permitiu compreender como essas mulheres sdo representadas partindo das
narrativas construidas nas matérias analisadas.

Ao contrario do que era esperado, 0s programas aqui analisados rompem com as barreiras
estereotipadas secularmente construidas em torno de uma identidade feminina imaginada,
carregada de concepcdes engessadas e representacdes normativas, que excluem quem néo
as cumpre. Em um movimento de naturalizagdo, as matérias evidenciam outras formas de
representaces, criando e diversifcando-as, colocando o telespectador em contato com
outras realidades e outras maneiras de compreendé-las e interpreta-las.

De uma maneira geral, a maioria das categorias encontradas foca, como assim dever
ser, no futebol e nas identidades que aquelas mulheres estdo ali assumindo: a de atletas
profssionais, jogadoras de futebol, além de criar e reproduzir um discurso que aceita a
diversidade de possibilidades, a pluralidade de identifcacdes. A mulher pode ser mae,
como também pode jogar futebol. Uma identidade ndo deve excluir a outra.

E importante destacar, entretanto, que apesar das tentativas de naturalizacio e aceitac&o por
meio de representacBes diversifcadas e plurais das mulheres, ainda hd uma referéncia e a
evocacao de convencg@es sociais para identifcar o género feminino. Na categoria “Natureza
feminina: a alteridade do masculinoT, as imagens difundidas reforcam os tipos femininos
construidos em oposicdo binaria, sob a infuéncia de uma relagdo desigual de poder, ao
homem.

Assim, o lécus social que as jogadoras de futebol ocupam ainda se confgura como
ambiguo, convergindo com as ideias de Goellner (2005a, 2005b). Ora apresentadas na
forma das cléssicas representacfes, ora sendo espago de diversidade e pluralidade,
aceitando as discussdes acerca de identidades plurais e diversas. O que ndo pode deixar de
ser ressaltado é a atuacdo dos programas analisados nesta pesquisa, que, na contramdo da
midia tradicional, diversifca a identidade feminina e quebra os lagos com a manutencéo
dos estere6tipos associados a uma suposta natureza da mulher. Nesse caso, a midia atua
sob a perspectiva de ruptura com as imagens convencionais, as representacdes engessadas,
reproduzindo e gerando aceitacdo de outras formas de compreender e interpretar o mundo.
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Resumen: Se han creado videojuegos sobre temas politicos y sociales desde los inicios
de este medio. En los Ultimos afios, muchos desarrolladores informéticos estan creando
y lanzando juegos rapidamente en respuesta a eventos actuales. Estos juegos se conocen
como inewsgamesT. Cada vez mas el nimero de internautas aumenta utilizando la red para
consumir noticias. Los newsgames podrian convertirse en una parte importante de como
la gente entiende los acontecimientos actuales y ser un importante y expresivo género de
videojuegos. El periodismo digital est& haciendo que los medios busquen nuevas maneras
de contar las noticias y de interactuar con su publico. Un periodista debe de utilizar las
tecnologias de la informacion y de la comunicacion (TIC) y poner en practica los nuevos
formatos periodisticos. En Ecuador, este proceso tarda en arrancar, aunque ya algunos
medios estan poniendo en practica estos formatos como es el caso de los newsgames.
Nuestro trabajo estudia los newsgames que se estan produciendo en Ecuador.
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Abstract: Video games have been created on political and social issues since the beginning
of this medium. In recent years, many computer developers are creating and launching
games quickly in response to current events. These games are known as “newsgames”.
Increasingly the number of Internet users increases using the network to consume news.
Newsgames could become an important part of how people understand current events
and could be an important and expressive genre of video games. Digital journalism is
making the media look for new ways to tell news and interact with their audience. A
Jjournalist should use Information and Communication Technologies (ICT) and implement
new journalistic formats. In Ecuador this process takes time to boot although some media
are putting these formats into practice as is the case of newsgames. Our work studies the
newsgames that are being produced in Ecuador.

Key words: Newsgames, Serious Games, Videogame, Digital Journalism, Ecuador.

1. Introduccion

Los periodicos tradicionales han tenido una larga tradicién de ofrecer a sus lectores
rompecabezas y otra serie de juegos. El primer crucigrama en forma de diamante
aparecié en el periédico New York World en 1913 (Burton, 2005). A lo largo de la historia
del rompecabezas impreso, la nocidn de que estos juegos de palabras son mas que una
distraccion. En la edicion en la que el Daily Mail de Gran Bretafia imprimio por primera
vez un crucigrama, el periodico advirtio a sus lectores que los acertijos no son solo un
juego, tienen valores educativos considerables (Engel, 1996).

Ademés de proporcionar un valor educativo general, algunos acertijos y juegos en los
medios de comunicacion requieren una comprension de las noticias para completarlos
con éxito. Los crucigramas basados en noticias se pueden encontrar en publicaciones de
todo el mundo. Internet nos permite un papel activo en los juegos: al igual que con los
acertijos, el uso de juegos (para complementar la informacién noticiosa) no deja de tener
precedentes. Los medios de comunicacion tradicionales tienen juegos interactivos de larga
duracién. Como se menciona lineas arriba, algunos de estos juegos tienen un elemento
educativo, porque para jugarlos con éxito se requiere un conocimiento de los eventos
actuales (Mancera Rueda, 2009).

Con el crecimiento de los medios de comunicacion en Internet como una fuente de noticias
preferida, los juegos basados en noticias tienen el potencial de ofrecer a su audiencia
una forma adicional de explorar las noticias. A pesar de algunos obstaculos técnicos, los
ciberperiodistas estan en una ventajosa posicion para crear juegos basados en noticias
que complementen y mejoren los conocimientos de sus lectores. El ciberperiodismo es
exploratorio, inclusivo y centrado en el usuario. Sus técnicas de produccion pueden incluir
la creacion de presentaciones interactivas. Pero para que los juegos sean documentos
periodisticos, resulta necesario abordar varias cuestiones sobre c6mo se pueden presentar
las noticias en forma de juego (Gomez & Navarro, 2013). Y de ahi surge la pregunta: ¢los
juegos son un medio apropiado para las noticias?
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Los media han introducido diferentes lenguaje comunicacionales cada vez mas dindmicos y
fexibles en cuanto a su forma de consumo. Cada vez més existen sitios y aplicaciones web
para teléfonos inteligentes que consiguen una mayor comunicacion. Los comunicadores
han encontrado en los videojuegos una manera méas efciente de difundir noticias. Estos
videojuegos se convierten en una excelente herramienta para informar a la poblacion.
Ademaés, cada afio la evolucion de los videojuegos dentro de las industrias culturales y
creativas en el mundo van a mas (Arrobo et al., 2017, p. 103).

La prensa y la televisién se han visto desgastados y cada vez mas pierden protagonismo
entre los TmillennialsT o Generacién Y, quienes pasan mas el tiempo jugando con las
videoconsolas que leyendo un libro o un periddico. Asi, 1los videojuegos son una de las
tantas maneras en las que Internet ha cambiado en una generacion de gente joven, la forma
de socializar y percibir el entretenimientoT (Anneta, 2008, p. 230). El futuro del periodismo
debe de estar centrado en adaptarse a las TIC y responder a las demandas de una nueva
generacion que serd mayoritaria en un futuro.

2. Juegos documentales

Aqui separamos dos grupos de juegos. El primer grupo de estos se nutre de informacion de
noticias actuales o histéricas como fondo de un juego. En cambio, los del segundo grupo
explican una historia de noticias a través de un juego. Vale la pena subrayar esta distincién,
ya que infuye tanto en el estilo del juego como en el tipo de informacién que se comunica.
Una serie de videojuegos incluyen y usan ambos elementos, mientras que otros emplean el
primer elemento hasta cierto punto.

Muchos juegos comerciales usan eventos histéricos como telon de fondo. Por ejemplo, Return to
Castle Wolfenstein (Raven, 2001), Medal of Honor: Allied Assault (\Wolpaw, 2001), Brothers in
Arms: Road to Hill 30 (Fgura 1) y Rome: Total War (Creative Assembly, 2004). Las referencias
historicas que estos juegos hacen son mas notables en el contexto del juego: los escenarios,
la eleccion de las armas, los tipos de enemigos, el uso del lenguaje y las animaciones estan
disefiadas para referirse a un lugar y un momento histérico en particular. Para muchos de estos
juegos, esta apariencia superfcial es donde termina su afliacidn con la recreacion historica. Por
mas que se intente, no se puede precisar una referencia historica a los zombies y demonios que
pueblan los pasillos del castillo Wolfenstein (Lopez Pérez, 2013).

Algunos de estos juegos van mas alla y muestran ubicaciones del mundo real para el juego.
Uno de los logros més aclamados del disefio de niveles ocurre en el nivel de asalto a la
playa de Medal of Honor: Allied Assault (Wolpaw, 2001), en el que el jugador iparticipat
en los desembarcos del Dia D en la playa Omaha (Hess, 2007). De alguna manera, el
jugador experimenta cierto realismo dentro del juego. Otros juegos llevan esta precision
historica un paso més alla. Brothers in Arms: Road to Hill 30 (fgura 1) no solo recrea
partes de la campifia francesa de la década de 1940, sino que basa sus batallas en eventos
reales y sus personajes en soldados reales que lucharon durante la invasion de Normandia
(Hutchison, 2007).
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Figura 1: Portada del videojuego Brothers in Arms: Road to Hill 30.

PlayStation.c

Fuente: Gearbox (2005).

Muchos de estos juegos emplean la precision histérica que va mas alla de ser un telén
de fondo: echan mano de historiales o bases de noticias como una mecanica basica del
juego. Por ejemplo, en un nivel muy bésico, la mayoria de los juegos de disparos con
tematica de la Segunda Guerra Mundial, por ejemplo, Call of Duty (Infnity Ward, 2003)
dan informacion préctica como cuéntas balas solia llevar un arma de guerra en particular,
asi como una simple indicacién sobre qué tan precisas debian disparar esas armas (Aarseth,
2007). Algunos juegos se amplian para incluir tacticas histéricas de combate. En Brothers
in Arms... (Fgura 1), el jugador debe dominar la tactica militar del mundo real de “disparar
y maniobrarT para completar con exito las misiones (Valderrama-Ramos, 2011). Asi el
juego Rome: Total War proporciona informacion visual sobre las buenas y malas tacticas
del campo de batalla de la vida real (Squire & Steinkuehler, 2005).

Sea al utilizar informacion historica o de noticias como fondo, 0 mediante el juego real,
estos videojuegos buscan generar una sensacion de empatia entre el jugador y los personajes
que participaron en los eventos reales en los que se basan los juegos. Varios videojuegos
usan este sentido de empatia para realzar el drama del videojuego. En todo caso, como
sefiala Frasca (2000), esta empatia es superfcial, ya que la muerte del jugador (en el juego)
esta muy lejos de la muerte de un soldado de la vida real. Sin embargo, esto no impide que
el jugador tenga una idea del contexto en torno al evento de noticias en cuestion.

3. Adecuacion de los juegos como forma de periodismo
Varios autores cuestionan la conveniencia de los videojuegos como una forma de presentar

noticias. El término ijuegoT, en si, sugiere una ligereza hacia el tema y una inherente
inadecuacion para temas dificiles, investigativos o sensibles (Dominguez Martin, 2014).

p-1SSN: 2224-235X / e-ISSN: 2304-2265



Newsgames en Ecuador 125

Frasca (2000) ha explorado la posibilidad de Tjuegos seriosT (serious games), €s decir,
juegos basados en noticias o informacién histérica. En ese sentido, prevé la controversia
que se produciria si se hace un juego digital sobre el campo de exterminio en Auschwitz
(Frasca, 2000). Cabe acotar el escandalo que roded el lanzamiento de uno de los primeros
juegos para reclamar la etiqueta de Tdocu-gameT, JFK Reloaded (fgura 2), donde el
jugador asume el papel de Lee Harvey Oswald, quien dispar6 contra el presidente John
F. Kennedy.

El videojuego trataba de esclarecer una pregunta que muchos documentales y otros medios
periodisticos tradicionales han intentado responder: ¢fue asesinado John F. Kennedy por
tres disparos de Lee Harvey Oswald desde un edifcio? En lugar de examinar peliculas,
tomar testimonios y examinar informes, el juego modela distancias, tiempos y balistica
para permitir al jugador determinar si era posible que Oswald tuviera los medios y la
oportunidad de realizar el magnicidio (Fullerton, 2008).

Figura 2: Portada del videojuego JFK Reloaded.

_— = .
Fuente: Traffc Management (2004).

El proposito general del juego no es, como lo informaron algunos medios en ese momento,
idispararT al presidente Kennedy, sino explorar y, en Ultima instancia, adherirse a un
registro histérico. El juego recompensa al jugador por comprender los eventos noticiosos
actuales de ese dia. Para obtener un alto rango en el metajuego, el jugador no sélo debe
entender los hallazgos béasicos del Informe Warren (referido a la muerte del presidente),
sino también familiarizarse con la atmésfera del juego. Obviamente, hay preocupaciones
éticas bastante legitimas sobre el tema del juego; sin embargo, si separamos la controversia
que rodea el juego de la entrega de la evidencia documental, entonces JFK Reloaded es
bastante exitoso como documento periodistico.

En JFK Reloaded (fgura 2) el videojuego es muy corto: el jugador tiene menos de un
minuto para alinear su objetivo y disparar. Después de que termina el minuto de juego
interactivo, el sistema analiza la capacidad del jugador para reconstruir el asesinato, segun
lo recopilado por el Informe Warren. El jugador recibe puntos seglin su adherencia al
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mencionado informe. Si bien el jugador casual puede saltarse estas iescenas cortadasT,
la Unica manera de TganarT el juego es comprender como se llevo a cabo el asesinato
(Raessens, 2006).

Algunos investigadores ven los juegos como un medio particularmente inapropiado para
la transferencia de informacion de noticias. Existen autores que argumentan que la idea
de recompensa y penalizaciones en los videojuegos es problemaético para el periodismo,
que valora la informacion como un fn, no como un medio (Dominguez Martin, 2014). La
pregunta que sigue a esto es: ¢puede un videojuego tener informacion o conocimientos
como producto fnal?

En Majestic (Anim-X, 2001) la informacion es el objetivo clave. En este juego, la busqueda
activa de informacién era, al menos, inicialmente el propoésito principal del juego. El juego
pedia a los jugadores descifrar las pistas que quedaban en las paginas web. Cada pista
Ilevaria a mas informacion, conduciéndose como una serie de minijuegos de resolucion de
acertijos. El videojuego se baso en el descubrimiento y la comprensién de la informacién.
Una actividad clave en este tipo de videojuegos es la exploracion. Para participar en el
juego, los jugadores deben ser buscadores activos de informacion. Esta blsqueda activa
de informacion también es una de las caracteristicas de la audiencia del ciberperiodismo.
Dicha dindmica ha cambiado la forma en que los ciberperiodistas hacen su trabajo.

Si la informacion se va a utilizar como el punto fnal principal para los juegos basados en
noticias, y si el hallazgo de esa informacion se debe integrar en el juego, los productores
de noticias deben tener mucho cuidado de establecer pardmetros alrededor de la realidad
construida que retratan. Al igual que con cualquier otro trabajo periodistico, debe hacerse
una pregunta central: ¢qué tan precisa es la descripcién de la realidad en los newsgames?

Las nociones de realidad y irealismoT son problemaéticas en cualquier newsgame. Este es
particularmente el caso en entornos interactivos que pretenden ser realistas, pero que nunca
pueden ser totalmente precisos. Del mismo modo que la suma o la resta de una cita puede
dejar una noticia tradicional abierta al sesgo, la suma o la resta de la geometria en un juego
TrealistaT también puede generar un sesgo. También es importante tener en cuenta que las
noticias en si estan mediadas y construidas. Existe un proceso editorial para la entrega de la
mayoria de las noticias que implica la clasifcacion de informacion dispar para encontrar y
presentar la informacion factica mas relevante posible para el consumidor. Los juegos que
presentan un irecorridoT sin interrupciones de una noticia o evento historico, desde una
perspectiva Unica (como la perspectiva en primera persona de muchos juegos), corren el
riesgo de tergiversar o distorsionar los hechos s6lo desde su perspectiva.

Ninguno de los videojuegos puede explicar completamente los eventos en los que se basa.
Cada uno depende de la informacion de fondo suministrada o del conocimiento de los
eventos por parte del jugador para explicar su signifcado en el problema con el que esta
relacionado. Los newsgames le dan un contexto al jugador: una opinién o una exploracion
de una noticia.
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4. Periodismo en linea y juegos

Una de las fortalezas de Internet es su capacidad de entretejer el contexto en torno al contenido.
En ningun otro medio, tanto los creadores de noticias como los consumidores de noticias tienen
un acceso tan facil a los documentos de archivo y de fondo que los ayudan a examinar y analizar
las noticias. Los ciberperiodistas tienen libertad para vincular material que ha sido fundamental
para la formacion de sus informes. Ademas, tienen una capacidad inigualable para hacer
referencia a informes anteriores sobre el mismo tema y documentos creados por organizaciones
e individuos con un interés en la noticia (Hinojosa, Robayo & Maldonado, 2016).

Otra ventaja de la Internet es que el contenido puede tejerse y enhebrarse de la forma méas
apropiada. Mientras que los periodistas de medios tradicionales deben moldear las noticias
para que quepan en un medio dado (como la television, radio o la prensa escrita), los
ciberperiodistas, por el contrario, pueden elegir el tipo de medios que mejor se adapte a la
historia que estan informando. Un evento de noticias (con un fuerte elemento visual) puede
ser reportado a través de galerias de videos o fotos, mientras que un problema complejo
puede benefciarse de la precisién y profundidad de los informes basados en texto o grafcos
(Noci & Salaverria, 2003).

En este contexto, cabe la interrogante: ¢qué propiedades tienen los juegos que podrian
ayudar a comunicar noticias? Los videojuegos pueden educar, puesto que un usuario puede
interactuar con la complejidad de un evento de noticias, tratando de replicar partes de
él. Los juegos pueden permitirle a un jugador aprender sobre un conjunto de reglas o
procedimientos tratando de lograr un objetivo mientras se adhiere a esas reglas.

Muchos sitios web de noticias ya emplean grafcos altamente interactivos para explicar un proceso
0 un conjunto de reglas. A menudo, estos grafcos no son lineales, lo que permite al usuario
explorarlos en su tiempo libre y comprender la informacion dentro de ellos en sus términos.
Si bien estos grafcos no son juegos, tienen similitudes, como estar centrados en el usuario y
brindar al usuario la oportunidad de explorar una historia en sus propios términos. Los grafcos
interactivos también se expanden en la nocion de contexto. Muchos usos de las presentaciones
interactivas en el ciberperiodismo se centran en la explicacion de reglas y procesos o laampliacion
de la informacién de fondo a las noticias importantes o persistentes (Valero Sancho, 2008).

Por supuesto, hay una clara diferencia entre las presentaciones interactivasy los videojuegos.
Por ejemplo, no hay formas explicitas de “ganar” un grafco interactivo como en la mayoria
de los juegos. Sin embargo, hay ejemplos de presentaciones que difuminan las lineas entre
los grafcos interactivos y los juegos. Son muy similares (en formato y contenido) a los
gréfcos de informacién, mientras que agregan un juego orientado a objetivos.

5. Los primeros newsgames

Los videojuegos son fundamentalmente un medio participativo donde la accion del jugador
es de suma importancia. Esto los hace incompatibles, en muchos niveles, con la tarea
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periodistica fundamental de informar sobre un evento de noticias que ya ha sucedido y
no puede verse afectado por el jugador. Debido a esto, los juegos basados en noticias no
pueden suplantar facilmente a los informes de texto como el medio preferido para las
noticias de ultima hora.

El valor de los medios interactivos, como los juegos, es agregar contexto alrededor de una
historia, para explicar el contexto y el lugar de las noticias. Es importante destacar que
este contexto puede transmitirse de una forma que puede ser educativa y atractiva para una
audiencia que espera (cada vez mas) que sus medios se adapten a ellos.

Prime Minister Forever (fgura 3) le permite al jugador asumir el papel de contendiente
politico en procesos electorales tanto del Reino Unido, Canada y Estados Unidos, como
de Alemania o Australia. La interfaz que utiliza es muy similar a muchos de los grafcos
de noticias producidos por medios de comunicacién durante las elecciones. Sin embargo,
en el juego, el jugador es libre de tomar sus propias decisiones sobre donde y como hacer
campafia. Para tener éxito, el jugador debe familiarizarse con los sistemas politicos.

Figura 3: Portada del newsgame Prime Minister Forever.

Fuente: Eighty Dimensional Software (2004).

Mientras el jugador estructura su propia campafia, se rige por las reglas de las elecciones
de cada pais. El jugador brinda méargenes de libertad en las acciones que se realiza en
ese aspecto. Asi, Prime Minister Forever proporciona al jugador una informacion general
sobre los sistemas politicos. Este videojuego muestra como un juego de esta naturaleza
podria funcionar como un complemento de ciberperiodismo.

Durante el 2008, la pirateria frente a las costas de Somalia aumento considerablemente:
los ataques y secuestros de los buques mercantes estimulé la cobertura periodistica de
la pirateria somali. Un afio después surgid el newsgame Cutthroat Capitalism (fgura
4), donde el jugador asume el rol de un comandante pirata, con una inversion inicial de
50 000 dolares, provenientes de los lideres tribales locales y de otros inversionistas. Su
trabajo consiste en entrar en el mar con su equipo pirata, localizar y capturar barcos y
negociar con éxito el rescate.
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El juego se convirtio rapidamente en una experiencia vivencial. El juego comienza con
el mapa de la costa de Somalia (James, 2017). Nuestro barco esta representado con un
icono de un créneo y parte de la ciudad de Eyl, un refugio pirata al norte de la capital del
pais, Mogadiscio. Uno puede ver los cargueros en el mapa con diferentes colores y se
mueve a golpe del puntero hacia los objetivos. La intencion es capturar estas naves y luego
proceder a las negociaciones de rescate. Los procesos de negociacion consiste en que el
jugador elegird un comportamiento ante los rehenes (alimentarlos, amenazarlos, agredirlos
0 matarlos) y una postura a tomar con las partes negociadoras (ser cordiales, erraticos o
agresivos).

Se puede exigir hasta 30 millones de dolares. Asi que el secuestro de una nave resulta
ser un proceso tan metodico como comprar un coche. Las recompensas de los rescates se
dividen entre el gobierno local, los lideres tribales, los inversionistas y la tripulacion del
barco pirata. Un jugador pierde principalmente por infravalorar lo capturado o por codicia.
Este newsgame demuestra que los videojuegos pueden hacer buen periodismo, tanto como
medio independiente de noticias y como complemento de las formas de cobertura (Carney,
Eggertsson & Doret, 2009).

Mientras que la infografia transforma los datos en bruto en grafcas visuales, el newsgame
transforma esos datos en mecénica. Cutthroat Capitalism (fgura 4) examina las estructuras
del capitalismo global, donde los piratas son iparteT de este negocio. Para Harkin (2014),
este juego develaria las dindmicas e injusticias de este sistema econémico mundial, ya
que coloca al jugador en el rol de pirata, quien tiene que TganarT en la légica econémica
mundial: es un célculo de probabilidades donde uno debe de ganar dinero.

Figura 4: Portada del newsgame Cutthroat Capitalism.

Fuente: Carney, Eggertsson & Doret (2009).

El delicado estado fnanciero de los medios periodisticos actuales esta promoviendo un
cambio. Los ingresos por publicidad han caido en los ultimos afios. Los periddicos mas
modestos han tenido que eliminar personal o cerrar. Los periodistas no estan de acuerdo en
cudl seré el nuevo formato para las noticias, pero si coinciden en que los medios digitales
desempefiaran un papel importante en su futuro.
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Sin embargo, los periddicos digitales atn siguen publicando las noticias de manera similar
a los periddicos de papel. Incluso, si nos aventuramos un poco mas, descubriremos que
es un icopia-pegat del periddico entintado. Se suben segmentos de video como si fuera
para television. La mayor parte de los podcast son documentos de la radio que se emiten a
través de las ondas de radio. Las herramientas que hacen posible la creacion y difusion de
noticias se han vuelto sencillas, aunque el proceso de creacién sigue siendo el mismo. Asi,
las noticias deben ser escritas y editadas por los periodistas (Archbold, 2014).

Los newsgames ofrecen una perspectiva estimulante acerca de los videojuegos. A diferencia
de las noticias escritas para periddicos o reportajes editados para television, los videojuegos
son programas informaticos en lugar de una forma digitalizada de los medios anteriores. Los
newsgames muestran textos, imagenes, sonidos y videos, pero también hacen mas cosas. Los
newsgames simulan como se desarrollan los hechos mediante la construccion de modelos con
los que los jugadores pueden interactuar. Los newsgames se convierten en una encrucijada
entre los videojuegos y el periodismo. En este articulo, exploraremos las formas en que los
videojuegos se han utilizado en las noticias actualmente (Bogost, Ferrari, & Schweizer, 2012).

Frasca (2000 y 2009) realiza newsgames cortos, producidos de forma répida y
ampliamente distribuidos que tratan sobre acontecimientos actuales. Sus newsgames
tratan de transmitir una opinién con el objetivo de persuadir a sus jugadores sobre un
tema, pero bajo una perspectiva diferente. Frasca trata de lanzar el juego mientras la
noticia siga siendo relevante en la agenda. Esto es todo un reto, ya que los juegos no
pueden ser profundos ni complejos (Scolari, 2013). La mayoria de newsgames cubren
historias aisladas de una manera corta y accesible; empero, son posibles tratamientos
mas largos y detallados de las noticias?.

Asi, el periodismo comprende un conjunto de valores y habilidades que el lector debe aprender
de alguna manera. Es una alfabetizacion, un conjunto de reglas para leer, escribir y criticar
un dominio particular del conocimiento. Los primeros pasos de la practica del periodismo se
toman tradicionalmente en las aulas o en los periddicos escolares, pero las cualidades de los
videojuegos los convierten en medios complementarios ideales para la educacion.

Es importante tomar en consideracién a las comunidades de newsgames, que ofrecen una
accion cooperativa. Al pensarse en un juego como The Sims, Se asume que es un juego
de asuntos privados, orientado al uso personal, sin estar conectado al exterior. Con las
innovaciones recientes, los juegos se convierten en juegos masivos con multijugadores en
linea (MMOG). Las nuevas plataformas soportan miles de jugadores simultaneos a la vez
y estos jugadores estan distribuidos en diferentes partes del globo. Los newsgames también
utilizan esta tecnologia (Chan & Vorderer, 2006).

2 Vale lapena recordar que los juegos han sido parte de las noticias durante la pasada centuria, ya que las primeras
sopas de letras aparecieron en The New York Times en 1913. En la década de 1920 aparecieron los crucigramas.
Después de la Il Guerra Mundial aparecieron en los periédicos los "puzzles" como la parte alegre y atractiva del
dia (Martinez Cano, 2016).
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A medida que la tecnologia impacta en las noticias que se difunden, también cambia la
forma de hacer periodismo. Los newsgames representan oportunidades inmediatas para
las agencias de noticias, puesto que pueden ser la respuesta a los cambios que se vienen
produciendo. Estos nuevos newsgames podrian complementar o reemplazar la cobertura
actual de los hechos noticiosos. Los periddicos del futuro estarian integrados por la
investigacion, la redaccion, la impresion, la distribucion y la retroalimentacion con el
publico. ;Qué pasaria si las dinamicas de la corrupcion en Ecuador pudieran llevarse a la
préctica en el juego similar al Grand Theft Auto?

La revista digital Wired ha mostrado como se pueden integrar los newsgames en los
articulos, demostrando la viabilidad de producir nuevos y diferentes productos para
los medios de comunicacion (Goémez & Cabeza, 2016). El periodismo puede adoptar
nuevas formas de concebir y de producir las noticias. Si bien los newsgames no son un
bélsamo encantado que curard los males que aquejan a las agencias de noticias y a los
periddicos tradicionales, pueden representar una oportunidad real y viable para ayudar a
los ciudadanos a formarse ideas y tomar decisiones con respecto a la problemaética actual.

5.1. Hacer videojuegos y periodismo a la vez

El juego® es necesario para el desarrollo del ser humano. Apoya en el aprendizaje de roles
y ayudan a los usuarios a comprender un poco mas su mundo. En las sociedades arcaicas,
se jugaba a icazarT y en nuestras sociedades contemporaneas se juega a los imédicosT. Asi
ien el juego, hay algo que se pone en juego que trasciende los limites inmediatos de la vida
y que imparte cierta signifcacion a la accion” (Huizinga, 1949, p. 93).

En la actualidad, algunos videojuegos se conciben méas all4 del entretenimiento. Pueden
servir para educar, informar y concienciar sobre lo que sucede en el mundo. No es lo
mismo leer un reportaje sobre la crisis econémica en Espafia, por ejemplo, que ser parte
de un juego donde se asume el rol de una persona que recurre a una hipoteca para comprar
una casa Yy quedarse luego sin empleo. Tampoco es o mismo hablar de la situacion de los
inmigrantes que llegan a las costas de Europa en patera que asumir el rol de uno de estos en
un juego y cruzar el mar Mediterraneo en una pequefia barca saturada de gente y sin GPS.

Los juegos de noticias (newsgames) nos permiten tener un rol'y un estatus, experimentandose
lo que sucede en distintas situaciones y asi entender, de una manera mas profunda, la
actualidad. Las personas retenemos y nos conmovemos mas segun el grado de cercania
a la noticia. Es complicado tener empatia con individuos desconocidos, de los cuales
desconocemos su vida cotidiana. No obstante, al experimentar y al convertirnos (en un
tiempo limitado) en protagonistas de los sucesos, hace que nos sintamos cercanos.

3 Lapalabra ijuegoT abarca una innumerable cantidad de posibilidades y dindmicas que le permiten a la huma-
nidad realizar diferentes acciones y de obtener diferentes estatus. Con la irrupcion de las computadoras en la
década de 1950, se desarrollaron los primero y rudimentarios programas ludicos. Fue en la década de 1970
cuando comenzo6 su evolucion hacia formatos mas complejos (Hinojosa, Ruiz & Marin, 2015).
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Asimismo, los newsgames potencian habilidades en sus jugadores, tales como la colaboracion,
la comunicacion, las habilidades sociales, la creatividad, el pensamiento critico, la resolucion
de diferentes problemas, la productividad, el aprendizaje de diferentes idiomas, el liderazgo,
la adaptabilidad o el emprendimiento. De esta forma, los newsgames ensefian, entretienen,
crean conciencia y estimulan a sus jugadores (Paino & Rodriguez, 2016).

5.2. Newsgames: contexto y retos del periodismo

En la sociedad actual, en la isociedad de las pantallast, la prensa tradicional esta
quedando rezagada. EI nimero de consumidores de prensa esta disminuyendo. Internet
estd cambiando los formatos tradicionales y creando nuevas formas de comunicacion.
Los sitios web van en aumento, incluso aquellos donde se crean noticias interactivas en
conjuncién con plataformas de videojuegos. Asi, Tla red Internet se ha convertido, més de
diez afios después de su comercializacion, en una tecnologia cotidiana de la vida y en el
entorno de millones de personas en todo el mundoT (Garcia & Rupérez, 2007, p. 56). Los
newsgames intentan responder a unas audiencias cada vez més complejas®. Las noticias
tienen que satisfacer a un pablico variopinto que busca cada vez més el entretenimiento®.

La demanda actual se puede expresar de manera individual: el usuario de Internet
no tiene necesariamente que informarse pasando por los contenidos diversos de
un periddico, sino que puede escoger directamente un portal en linea (Garcia &
Rupérez, 2007, p. 63).

La Union Europea propuso una serie de objetivos para la comunicacion, donde cada uno
de sus integrantes se comprometia a fortalecer el desarrollo tecnolégico encaminado
al desarrollo de la cultura tecnoldgica. El debate se centra en defnir cuales son las
competencias necesarias para todos en esta nueva sociedad del conocimiento (Marin-
Gutiérrez, Diaz-Pareja, & Aguaded, 2013).

4 Hay diferentes tipos de lectores de noticias: a) los que solo leen los titulos, b) los que preferen periédicos mas
faciles de leer, ¢) los que solo ven las fotografias o d) los que buscan infografias.

5  Actualmente, la comunicacion, la informacion y el entretenimiento utilizan Internet como un canal comun: ilos
juegos de consola conviven con las paginas de opinionT (Garcia & Rupérez, 2007, p. 71).
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Figura 5: Portada del newsgame Kabul Kaboom!

el
L1393 .."”

Fuente: Treanor, Mateas & Wardrip-Fruin (2010).

A comienzos del milenio aparecen los primeros newsgames del uruguayo Gonzalo Frasca.
En Kabul Kaboom! (fgura 5) se adquiere el rol de una persona afgana que tiene que
recoger cajas de ayuda humanitaria, la icomida americana saludableT (hamburguesas),
mientras el ejército de los Estados Unidos bombardea constantemente. Al tener que
sortear las explosiones, en Kabul Kaboom!, el jugador se convierte en una victima del
bombardeo estadounidense en dicha ciudad afgana. Asi, este newsgame abordaba un tema
noticioso, pero mucho mas dinamico, donde el jugador puede empatizar con la accion que
se desarrolla (Treanor, Mateas & Wardrip-Fruin, 2010).

Figura 6: Portada del newsgame September 12th.

Fuente: Frasca (2009).

En el 2003, Frasca cre6 otro newsgame similar, llamado September 12th (fgura 6), que
tiene también a Kabul como escenario de operaciones. El jugador adquiere el rol de
soldado estadounidense, quien debe identifcar los objetivos terroristas y bombardearlos.
¢Cudl es el problema? Hay un poco de retraso en el tiempo y es casi imposible evitar
1dafos colateralest. Mientras mas bajas civiles se registren, mas aumentara el nimero de
habitantes radicales en Kabul (Frasca, 2009). September 12th utiliza el conocimiento como
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su objetivo Fnal. En su pantalla de titulo dice que “no puedes ganar y no puedes perder”.
No hay un “fnal” tradicional en este juego: el mensaje que Frasca plantea es que la guerra
contra el terrorismo es esencialmente inviable.

Figura 7: Portada del newsgame Madrid.

Fuente: Frasca (2009).

En el afio 2004 Frasca cred Madrid (fgura 7), referido al atentado terrorista del 11-
M. El objetivo de este newsgame era rendir homenaje a las victimas de los atentados
terroristas de Madrid. A diferencia de los anteriores newsgames comentados, Madrid
fue desarrollado y publicado dos dias después de producido el atentado. El newsgame
consiste en avivar las llamas de las velas de los manifestantes. Se subraya la dimension
emocional del hecho, un aspecto que generalmente no estd muy presente en los
videojuegos (Frasca, 2009).

Posteriormente, se lanzaron méas newsgames, tales como Democracy2? 0 Bacteria Salad
(Fgura 8), ambos desarrollados por lan Bogost. En este Ultimo, los jugadores cultivan
verduras con fnes de lucro y tratan de evitar el envenenamiento de los consumidores. En
estos newsgames, el protagonista adquiere un rol y estatus defnido, abordando la noticia de
una forma diferente. Con la participacién de los internautas, se busca concienciar acerca de
la barbarie de las guerras, el terrorismo, la problemética medioambiental, epidemiolégico
y econdmica (Bogost, Ferrari & Schweizer, 2012).
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Figura 8: Portada del newsgame Bacteria Salad.

Fuente: Bogost, Ferrari & Schweizer (2012).

Los newsgames no s6lo se juegan: también implica el habla y la lectura. Para muchos, se
pueden convertir en un modo de vida y de formacion para el usuario. En estos se puede
encontrar datos sobre politica, historia, economia o sociologia, aplicAndose la experiencia
cotidiana del jugador y asi hacer posible el aprendizaje (Anneta, 2008).

6. Metodologia

El andlisis documental® aborda una serie de documentos (en nuestro caso, newsgames
ecuatorianos) con el propdésito de representar qué se esta haciendo en Ecuador con respecto
a este campo. Se quiere conseguir que el articulo sea una fuente de referencia para los
investigadores interesados en los newsgames en Ecuador. Asimismo, se realiza un proceso
de interpretacion y anlisis de los newsgames ecuatorianos para, posteriormente, sintetizar
los respectivos resultados.

En suma, la fnalidad del presente articulo es ofrecer un analisis general de los newsgames,
asi como de lasituacion ecuatoriana, a fn que el contenido se confgura como un instrumento
de trabajo a futuro. En ese sentido, se han seleccionado dos newsgames ecuatorianos (La
Tortuga Maka 'y Tu Huella Ambiental) durante nuestro periodo de analisis (afio 2017).

6 En el analisis documental se produce: a) un proceso de informacion ya que posibilita la recuperacion de infor-
macion para transmitirla de nuevo; b) un proceso de transformacion, en el que los documentos primarios como
son las paginas web van a ser analizados para convertirlo en un articulo de mayor acceso y difusién y ¢) un
proceso analitico-sintético, porque los newsgames van a ser jugados, estudiados, interpretados y sintetizados
para dar lugar a un articulo que los representan.
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7. Resultados

7.1. La prensa digital y el videojuego en Ecuador

Los primeros diarios digitales en Ecuador aparecieron en el afio 1996, siendo los pioneros
El Comercio y El Universo. Dos décadas mas tarde, los diarios online no son el mayor
ingreso econdmico de estos diarios. No obstante, cada vez més hay una mayor demanda de
informacion por parte de los internautas, ya que estos solicitan videos, infografias, redes
sociales, hipervinculos y newsgames.

Se cuenta con pocos datos acerca de los usuarios de videojuegos en Ecuador, pero existen
asociaciones como Gamers Ecuador, compuesta por una poblacién eminentemente
masculina y joven. La industria del videojuego en Ecuador estd aumentando y existen
grandes nichos de insercion. Una de las limitaciones para el crecimiento en Ecuador se debe
principalmente a que ila mayoria de programadores, que serian capaces de incursionar en
esta actividad, no lo hacen por la falta de rentabilidad que esta presenta en el mercado
local” (Puig, Parra & Dreher, 2012, p. 33). El futuro es prometedor por la “gamifcacion™’.

En Ecuador se estan estableciendo empresas relacionadas al videojuego y al desarrollo de
soluciones de comunicacion basadas en la interactividad como TrashBot Studios, Ximah y Blue
Lizard Games. Esta Ultima es una empresa multinacional canadiense, con clientes como Atari 0
Nintendo, que fue fundada en el 2008 por Nathalie Gauthier. Esta empresa es pionera en Ecuador
en cuanto a la creacion de videojuegos. Participa en eventos reconocidos e importantes a nivel
mundial, como en la Conferencia Internacional de Desarrolladores de Juegos (Game Developers
Conference, GDC). También se encuentra la empresa lojana Atixx (con su gerente David
Eguiguren) que alcanz6 el tercer lugar en la Global Game JAM 2013 (Sanchez Carpio, 2014).

En la actualidad, estas empresas no han creado newsgames, pero si tienen potencial para
hacerlo, ya que uno de los primeros pasos para entender la dindmica y objetivo de los
newsgames es entender y conocer a los serious games. Ambos tienen objetivos similares, en
cuanto a la comunicacién y al periodismo. Ademas, tienen un caracter educativo y promueven
una refexidn sobre determinado tema, aunque los serious games se enfoca en ensefiar y los
newsgames abordan temas y datos de actualidad (Ritterfeld, Cody & Vorderer, 2009).

Uno de los juegos ecuatorianos, creado por Blue Lizard Games, es Nanoland (fgura 9),
en colaboracién con Maria Fernanda Heredia, novelista ecuatoriana. Heredia escribe
principalmente obras dirigidas a un publico infantil, por lo que este juego toma ciertos
extractos de las obras para educar a los nifios de manera ludica (Sanchez Carpio, 2014).

7  Lagamifcacion (que tiene su raiz en el término game) consiste en la utilizacion de ciertas mecanicas de juego
que intenta motivar y desarrollar aptitudes y habilidades en los jugadores. Aunque en un principio el concepto
de la gamifcacion no fue concebido para videojuegos, asi como tampoco para fnes educativos, la populariza-
cion de Internet y los videojuegos esta llamando la atencién sobre las potencialidades de los videojuegos no solo
de los programadores y desarrolladores, sino de psicélogos, socidlogos, educadores o comunicadores.
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Figura 9: Portada del newsgame Nanoland.
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Fuente: Blue Lizard Games (2015).

7.2. Newsgames para crear conciencia ambiental en Ecuador

A diferencia de las teméticas globales de los newsgames, los disefiados en Ecuador se
orientan al cuidado medioambiental. El sitio web www.quitoambiente.com, del Municipio
de Quito, ha sido una de los primeras plataformas de informacién que implementa
contenidos con juegos educativos en el pais. Romina Carrasco, desarroll6 uno de los juegos
llamado Equilibroscopio (2009). Este juego se dirige basicamente a nifios y consiste en
crear seres primarios y secundarios en un ilaboratorio de vidaT, manteniendo el equilibrio
del ecosistema.

Su ultimo proyecto, La Tortuga Maka (Fgura 10) lo realizd para el portal ecuatoriano
La Hora. Este newsgame intenta concienciar a los jugadores acerca del peligro de las
bolsas de pléstico para la fauna silvestre en Galapagos. Al comienzo del juego aparece un
personaje llamado TReciclamadnT que nos pide ayuda para salvar la vida de las tortugas
marinas de Galapagos. El juego consiste en atravesar los obstaculos (basura, desperdicios).
La meta es cambiar dicha situacion, reduciendo el uso de plasticos y crear conciencia en
el jugador. Este juego se vincula con Facebook y los usuarios pueden colgar fotos usando
bolsas biodegradables, lo que les permite avanzar de nivel.
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Figura 10: Portada del newsgame La Tortuga Maka.
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Fuente: Carrasco (2014).

Marcos Vaca, editor de diario £/ Comercio de Ecuador, participo en la realizacion de un
newsgame llamado Tu Huella Ambiental® (fgura 11). Exhibe un video de introduccién
resefiando sobre el cuidado y la importancia del medio ambiente. Luego, el internauta
elige su género y comienza a utilizar diferentes opciones seglin sus acciones cotidianas de
consumo: pafiales desechables o de tela; cantidad de agua embotellada; si los empaques los
desecha o los reutiliza, registrandose la basura producida. El newsgame posee unos grafcos
basicos, pero cuenta con infografias explicativas. Al fnal del newsgame se indica qué tipo
de huella ambiental ha dejado el jugador en el medio ambiente y como puede mejorar
sus acciones ecoldgicas. Este juego brinda recompensas, reconocimiento, competencia,
cooperacion y altruismo.

Figura 11: Portada del newsgame Tu Huella Ambiental.

Fuente: Vaca (2012).

8  Tu Huella Ambiental fue un proyecto realizado en tres meses. Se cred por un equipo de ocho periodistas, tres
disefiadores y un programador. Hasta la fecha, este ha sido el dltimo newsgame del periédico. Los newsgames
en Ecuador son mas una apuesta experimental que una herramienta defnida y enfocada al futuro.
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Los newsgames no tienen que ser complicados ni largos. Tampoco se requiere ser
un programador experto o un ingeniero informatico para desarrollar juegos sencillos
que puedan estar vinculados a las noticias. Solo es necesario tener una buena asesoria
y conceptos basicos de programacion. Existen en Internet programas que permiten la
descarga gratuita de plantillas de videojuegos®, donde se puede conseguir (por subasta)
que un programador realice el newsgame?®.

En los dltimos afios, el uso de Internet se ha intensifcado, tanto para consumo como para
publicacion de contenidos comunicativos. Existe una reduccion en la produccion de libros
fisicos en Ecuador, pero estd aumentando la difusién y consumo de los libros digitales. La
cifra de internautas ecuatorianos va aumentando. Es por ello que los ecuatorianos leen méas
noticias en paginas web.

7.3. Audiencias posibles y problemas de produccion

Los jovenes consumidores de noticias estdn abandonando las noticias tradicionales a
favor de las noticias “on demand”. Estos citan especifcamente la facilidad de educacion y
entretenimiento como factores que defnen sus habitos de consumo de noticias. A medida
que los medios de comunicacién buscan una forma de interactuar con esta audiencia mas
joven, esta muestra sus preferencias por los medios que quiere.

Claramente hay una audiencia posible para los newsgames. El entorno de juego permite a
los usuarios explorar un evento de noticias de la manera que quieran: les permite interactuar
y comprender una noticia en un entorno en el que estan alfabetizados. De esta forma, los
juegos basados en noticias tienen el potencial de cerrar la brecha entre el pablico (cansado
de noticias tradicionales) y los proveedores de noticias (desesperados por conectarse con
esta audiencia mas joven).

Hay una serie de productores de contenido que podrian benefciarse de la inclusion de
newsgames. Dos elementos principales dan forma a la produccion en linea en este entorno:
a) la capacidad técnica de las salas de redaccidn para crear juegos basados en noticias y
b) los cambios sociales y culturales necesarios para considerar 1os newsgames como un
medio viable y apropiado para hacer noticias.

Los requisitos técnicos para crear juegos basados en noticias ya existen en las redacciones.
Las aplicaciones de autoria de juegos (Macromediais Flash) se utilizan ampliamente en

9 Laplataforma en linea Coursera, por ejemplo, ofrece tipos de videojuegos de tematica diferente: matematicas,
historia, ciencia y medio ambiente. Se pueden descargar y redisefiarlos como uno quiera.

10 El sitio web GetAcoder presenta proyectos de videojuegos que entran a formar parte de una subasta en linea
donde desarrolladores de todo el planeta presentan ofertas y proponen precios para trabajar en las propuestas.
Hay ofertas de juegos que pueden costar hasta 20 000 délares, asi como también hay precios minimos de 60
dolares si son sencillos (Mao, Capra, Harman & Jia, 2015).
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salas de redaccion en linea para crear galerias de audio y presentaciones interactivas.
Actualmente, la produccion de estos grafcos consume mucho tiempo, tanto por el nivel
de investigacion periodistico que requieren, como por la naturaleza altamente técnica de
los programas utilizados para hacerlos. Los newsgames requeriran mucho mas tiempo de
produccion, debido a la programacién més compleja que debe escribirse.

La mayoria de las salas de redaccion ejecutan un iciclo de noticiast. Una vez difundidas,
las noticias pueden dejar de ser TnuevasT en cuestion de horas o minutos. En las noticias
basadas en insumos de Internet, los plazos son ajustados y constantes. Los informes de
noticias en linea, a menudo, estdn desactualizados tan pronto como se publican. Por estos
motivos, como en el caso de los grafcos interactivos, los juegos basados en noticias se
utilizarian mejor en el periodismo basado en temas de mayor duracion o de investigacion.
Si bien habra que abordar los problemas técnicos, la cultura actual de las salas de redacciony
su tibia reaccion ante las noticias en linea son motivo de mayor preocupacién. Como sefiala
Deuze (2001), el paso hacia la entrega de noticias en linea requiere un esfuerzo concertado
y un cambio importante en la cultura del periodismo. De hecho, les ha tomado diez afios
a los operadores de medios ver los benefcios que traen las noticias online. Varias salas
de redaccién, incluyendo The New York Times, estan ahora en el proceso de reorientacion
para enfatizar ain mas los informes de Internet. Si bien la adicion de newsgames seria un
cambio menor, es probable que haya una resistencia signifcativa a la nocion de un medio
ifrivoloT, como los videojuegos que se utilizan para interactuar con las noticias.

8. Conclusiones

En el futuro, los newsgames podrian gozar de un papel més relevante. El uso de
videojuegos (como método de entrega) podria abrir el ciberperiodismo hacia el espacio
social, particularmente a través de las videoconsolas conectadas a la Internet. Estas nuevas
plataformas de juego (PlayStation, de Sony; Xbox One, de Microsoft; Nintendo Wii U
y Switch) podrian ser compatibles con servicios de noticias online. Asi, los newsgames
pueden ayudar a contextualizar y educar sobre esta nueva forma de utilizar los medios. Usar
juegos para fomentar la comprension de las noticias podria empoderar a mas consumidores
de noticias para que se involucren con esta nueva forma medidtica.

Los juegos basados en noticias ain no dan un salto evolutivo que los equipare con otras
plataformas online, pero tienen el potencial de agregar un contexto profundo a las noticias y
relacionarse con los consumidores de noticias que buscan formas més interactivas y entretenidas
de conectarse con las noticias. Para concretar esta posibilidad, los productores de newsgames
deben ser cuidadosos a la hora de elegir el tema y la forma de retratarla. Los propios juegos
de noticias se benefcian con una vision abstracta o limitada de su tema, ya que intentar una
realidad 1documentalT en un newsgame podria conducir a una posible parcialidad.

Tenemos precedentes histéricos en las organizaciones de noticias que producen juegos

para aumentar sus précticas tradicionales de presentacion. La industria de las cibernoticias
ha avanzado en la presentacion de informacion de forma no lineal (grafcos de noticias
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interactivos). Estos grafcos requieren de mucho trabajo, pero tienen la capacidad de
proporcionar a sus usuarios un informe atractivo. Si bien existen grandes diferencias entre los
juegos y los grafcos interactivos, los dos comparten caracteristicas claves, como un entorno
educativo (centrado en el usuario) que cobra todos los aspectos de las noticias.

Los juegos generalmente no son el mejor medio para informar las noticias de Gltima hora.
Esto se debe tanto al largo tiempo que lleva crearlos, como el dilema fundamental que
consisten en permitir la libertad del jugador o reportar hechos verifcados. En cambio, los
juegos tienen la capacidad de TrodearT un informe de noticias para proporcionar un contexto
maés profundo y una mejor comprension de los problemas subyacentes que intervienen en
un problema o para explicar el funcionamiento de los procesos. El iestado ganadorT de los
newsgames deberia ser una comprensién mas profunda de un hecho noticioso.

El consumo de informacion esta cambiando. Cada vez més usuarios se conectan a la red
para informarse de una manera horizontal y no como (hasta el momento) de una manera
vertical en donde los medios sefialaban lo importante y lo que no lo era. Ecuador esta
experimentando nuevas formas de transmitir noticias. Sin embargo, los hewsgames no son
el recurso habitual: probablemente exista una condicion cultural de cambio de paradigmay
de consumo que no permite la masifcacion de este nuevo enfoque. No podemos descartar
que en el futuro se expanda més. Se cuenta con algunas propuestas, pero todavia queda
mucho camino por recorrer.

Con la nueva generacion de los millennials, solo es cuestion de tiempo de que los cambios
propuestos se produzcan y se plasmen en la realidad. En la actualidad, en Ecuador los
serious games y los newsgames no han tenido la popularidad que se desearia. El juego
de La Tortuga Maka, por ejemplo, tuvo pocos usuarios. En cambio, Tu Huella Ambiental
tuvo una gran acogida y fue novedoso, pero no existe un seguimiento ulterior de ambas
experiencias. La conclusion seria que no existe un compromiso serio (a largo plazo) por
parte de los medios de comunicacion ecuatorianos que les permita aceptar a los newsgames
como productos en sus plataformas.
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1. Introduciao

A Comunicacdo Publicitaria contemporanea estd em plena transformacdo estrutural e
tem, por conseguinte, alterado e renovado 0s processos de consumo da atualidade. A fm
de compreender em que medida tais mudangas podem afetar ndo sé a vida cotidiana do
individuo, como também das coletividades, torna-se urgente investigar, identifcar e mapear
a emersdo das atuais formas de producdo e de distribuicdo de mensagens publicizadas,
além das novas linguagens e estéticas vigentes. Observa-se, com certa frequéncia, que as
marcas de bens materiais e imateriais passaram a ser absorvidas de maneira, cada vez mais,
naturalizada nas rela¢des habituais do dia a dia, desde a hora em que acordamos até a hora
em que vamos dormir.

As logomarcas atravessam, de maneira quase imperceptivel, todas as atividades realizadas
ao longo do dia e, portanto, 0 consumo passa a operar estrategicamente na esfera do
sensivel para afetar as cogni¢des. Consumimos rotineiramente desde a eletricidade, a 4gua
e 0s sinais da internet até as marcas de produtos de higiene, de alimentos industrializados
ou ndo, materiais de limpeza, meios de transporte, grifes de vestuario, bem como os
servicos de forma geral a exemplo das especializagdes, das consultorias ou terceirizacoes.
Sem deixar de incluir nesse bojo, as atividades artisticas, esportivas e culturais, que vem
reiteradamente, se tornando produtos representados por marcas pensadas para venda sob
medida. A potencializagdo do consumo, em diversos ambitos, se consolidou conforme as
continuas inovages tecnoldgicas foram se normalizando, desde virada do século até os
dias de hoje.

Com um olhar atento, observa-se que o ato de consumir se intensifcou em larga escala
em funcdo da agilidade da producdo, distribuicdo e comercializacdo de ideias e coisas.
A producdo passou a ser descentralizada e controlada pelo mercado transnacional e a
distribuicdo contou com a modernizacdo dos meios de transporte e de comunicagdo
para chegada dos produtos (fisicos ou virtuais) nos lugares apropriados para 0 consumo
imediato. A irradiacéo desta dindmica resultou em novos encadeamentos do homem com a
relacdo espago-temporal pois, a partir do encurtamento do espago pela aceleracdo do tempo,
através das Novas Tecnologias de Informacdo e Comunicacao, as formas de publicizagio e
de negociacdo de marcas a serem transacionadas aumentaram substancialmente.

Como consequéncia, comprar virou costume e passou a fazer parte do icomum humano,
que abrange desde o laco intersubjetivo inerente & coesdo comunitaria até as relagdes
sociais regidas pela midiat (Sodré, 2015, p. 189). Além disso, 0 hovo arranjo passou a
contar com mais um ponto fulcral no quadro de incremento do consumo: a mudanca de
postura do préprio consumidor que assumiu novas fun¢des e passou a desempenhar outros
papeis neste complexo cenario estruturado e edifcado pelo capital.

Considerando que a atividade publicitaria é mola propulsora da conjuntura mercadoldgica
fomentada pelo sistema capitalista, é fundamental entender qual foi o processo de
mudanca de perspectiva e de reposicionamento da publicidade no recente contexto. Para
tal entendimento, tornou-se necessario desenvolver um mapeamento geral que incluisse
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tanto as atividades publicitarias comerciais, como as atividades publicitérias alternativas
a tradicional mercadolégica que, continuamente, tem se estabelecido e se multiplicado de
forma fagrante na atualidade.

H4, portanto, um quadro mais amplo que faz parte de uma pesquisa que estd em
desenvolvimento no Laboratério de Estudos em Comunica¢do Comunitéria e Publicidade
Social (LACCOPS) e que tem como objetivo geral propor um mapa epistemoldgico
para contribuir com o enriquecimento da discussao cientifca sobre a Comunicacdo em
Publicidade e Propaganda; e, consequentemente, seus impactos éticos nas novas e multiplas
praticas de consumo. O pressuposto que fundamenta tal pesquisa parte da hipétese de
que hé brechas possiveis que permitem escapes da estratégia de dominacdo do mercado
através da cooptacdo, incorporacgdo e integracdo dos individuos em sua prépria logica, a
partir de um processo de ressubjetivacdo para, entdo, adequa-los as demandas comerciais
dominantes.

E com base na construgdo do quadro geral dos conceitos estruturantes da Publicidade e na
identifcacdo de tais “brechas”, que o presente trabalho, enquanto recorte dessa pesquisa
mais ampla, se propde a compreender algumas das novas perspectivas da comunicacao
publicitéria contemporanea resistentes ao quadro que se apresenta como totalitario.

Isto posto, € importante salientar que trabalharemos aqui com dois conceitos preliminares
estruturantes para a consolida¢cdo do conceito de Publicidade Social que podera ser
ampliado num mapeamento conceitual com tipifcacdes que respeitem as especifcidades
guem vem sendo pesquisadas no Grupo de Estudos do LACCOPS (Geccops) em 2016:
Publicidade Social e a Publicidade Comunitéria. Essas duas tipifcacdes sdo fundamentais
para o entendimento dos novos imodi operandiT das praticas publicitarias ligadas as
formas de consumo que pululam na atualidade e que foram constituidas a partir de uma
perspectiva contra-hegemonica.

Num primeiro momento, o trabalho desenvolverd uma discussdo tedrica sobre a maneira
como a Publicidade tradicional se estabeleceu e foi legitimada historicamente, incluindo
aspectos legislativos, comenfoque no caso brasileiro. Num segundo momento trabalharemos
a metodologia para consolidagdo do conceito de Publicidade Social enquanto dilatacdo da
Publicidade Comunitéria.

2. Da Publicidade Mercadoldgica a Publicidade Social
Se partirmos dos principios etimolégicos, a Publicidade (do latim publicus) signifca tornar
algo publico, seja um fato social, uma deciséo juridica, um produto, um talento artistico ou
técnico, ou servigo que se pretenda prestar. Para Pinho, o termo

publicidade designava, em principio, o ato de divulgar, de tornar publico. Tem origem

no latim publicus (que signifca publico), originando na lingua francesa o termo.
Rabaca e Barbosa identifcam seu uso, pela primeira vez em lingua moderna, no
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dicionario da Academia Francesa, em um sentido juridico. Neste momento, publicité
referia-se a publicacdo (afxacdo) ou leitura de leis, éditos, ordenacdes e julgamentos.
Posteriormente, esclarecem os autores, o termo publicidade perdeu o seu sentido ligado
a assuntos juridicos e vai adquirir, no século XIX, um signifcado comercial (Pinho,
1990, p. 16).

Houve uma mudanca gradual do sentido de tornar algo publico, passando pelo sentido
juridico, até chegar a acep¢do comercial. Para Neusa de Martini, citada por Gomes (2001),
a publicidade impulsionou e foi impulsionada pela Revolucdo Industrial. Afrma a autora
que além da capacidade informativa e forca persuasiva, atribui-se a publicidade um caréter
comercial, pois a defne como diretamente ligada aos bens de consumo desde a fabricagédo
artesanal até a fabricacdo em massa.

Portanto, existiu sempre: desde que o homem, artesanalmente, produziu algum bem de
consumo e tentou persuadir outro homem a adquiri-lo. A historia da civilizagao registra
varios momentos em que se usou esta técnica de comunicagdo para reforcar (antigos) ou
criar (novos) habitos de consumo. J& a publicidade em seu sentido atual, em troca, tem
pouco mais de cem anos. Ela nasceu da industrializacdo, com o advento da revolugdo
industrial, a producdo em série, a urbanizacdo, as grandes lojas de departamentos, 0s
meios de comunicagdo de massa, 0s transportes coletivos e, gragas a tudo isso, com
a elevacdo do nivel de vida: a publicidade fez a prosperidade e a prosperidade fez a
publicidade. Ambas, prosperidade e publicidade, sdo causa e efeito da revolucdo
industrial (Gomes, 2001, p. 115).

Arraigada no movimento da Revolugdo Industrial, a Publicidade se desenvolveu e se
fortifcou na iniciativa privada ancorando sua estrutura de producédo e de veiculagdo na
caixa engessada dos 30T impostos e mecanicamente determinados como a opgdo mais
acertada, pela midia hegeménica. Uma das primeiras iniciativas da atividade publicitaria
no pais ocorreu na primeira década do século XX, mesmo periodo da formacdo da
Sociedade de Massa,

a primeira agéncia de publicidade brasileira foi inaugurada em 1913 ou 1914 (ndo ha
documentacdo ofcial sobre 0 ano). Surgiu como um desdobramento dos corretores Jodo
Castaldi e Jocelyn Benaton que agenciavam anuncios para os veiculos impressos e locais
da época. Desde a fundagdo da 1A Eclétical, a chegada de multinacionais no Brasil ndo
parou mais e algumas, a exemplo da General Motors, comegaram a implementar setores de
Propaganda em seus escritdrios. Atualmente, na mesma dindmica, é comum ver empresas
e industrias montando suas proprias agéncias de publicidade em suas dependéncias, as
chamadas Thouse agenciesT. Mais a frente, as agéncias de Publicidade & Propaganda
comecaram a abrir seus escritérios independentes e a cooperar com a aceleragdo da
circulagdo fnanceira e com o consequente fortalecimento do setor econémico no pais
(Saldanha, 2016).

Carvalho, 1999) comecou a consolidar as regras que estabeleceram por tanto tempo as

p-1SSN: 2224-235X / e-ISSN: 2304-2265



Publicidade Social: uma posi¢ao brasileira inicial sobre as possibilidades contra-hegeménicas... 151

matrizes do mercado publicitario brasileiro e que s6 comecgaram a ser questionadas um
século mais tarde, como veremos mais a frente. Os questionamentos, por conseguinte,
abriram a possibilidade de reavaliar as normas engessadas que, até entdo, eram vistas
como a Unica maneira possivel de realizar as ac¢Ges téticas ligadas as Campanhas de
divulgacéo.

Ao longo do século XX as préticas publicitarias brasileiras foram autenticadas e validadas
pela Constituicdo e organizadas pelo préprio mercado. Inicialmente com redacdo e
aprovacao do Cddigo de autorregulamentacdo publicitaria (1977/1978) e logo em 1979,
fundou-se Comissdo Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria que, no ano seguinte,
virou o Conselho de Autorregulamentacdo Publicitaria, cujo codigo é referéncia para esta
atividade profssional o presente momento. A iniciativa se deu por uma preocupacgao que 0s
profssionais da &rea tinham em depender do Estado brasileiro que, por sua vez, pretendia
controlar as autoriza¢Bes para as veiculagdes de cada producdo fnalizada. Por volta dos
anos 1960/1970 o Estado brasileiro, que j& Fscalizava todas as propagandas politicas,
normatizou toda a producgdo do contelido publicitario que s poderia ser veiculado nos
meios de comunicagdo, mediante aprovacdo prévia ofcial.

Nesta época, houve promulgacéo da lei (4.680/65) que passou a determinar as bases e 0s
limites do exercicio da profssdo de publicitario por parte do Estado. Regulamentada no
ano seguinte pelo decreto 57.690, o profssional da area passaria por uma série de restricdes
previstas em lei. Na década de 70 a situagdo se acirrou e 0 governo pensava em criar uma
lei para controlar o conteldo das pecas publicitarias, como se fosse uma censura prévia.
Nessa ordem, sem um carimbo 1De AcordoT do governo, as producdes publicitarias ndo
poderiam circular (Saldanha, 2015, p. 114).

Neste exato periodo, em 1979, criou-se a Secretaria Especial de Comunicacdo Social
da Casa Civil da Presidéncia da Republica (Secom?'), que regularia mais adiante todas
as instru¢Bes normativas ligadas a regulagdo especifca para as préaticas publicitérias
realizadas pelo governo.

Fica nitido que, até entdo, a préatica da Publicidade tem se mantido diretamente ligada o
momento politico em que se encontra. Por exemplo, ainda que a Secom tenha sido criada
em 1979, foi a partir da virada do século, mais especifcamente entre 2003 e 2007 que a
Secretaria de Comunicacao Social passou por um processo de integracdo a Presidéncia da
Republical2?,

1 Lein®6.650/1979, de 23 de maio de 1979. Dispde sobre a criagéo, na Presidéncia da Republica, da Secre-
taria de Comunicag&o Social, altera dispositivos do Decreto-lei no 200, de 25 de fevereiro de 1967 e da
outras providéncias.

2 Lein°®10.683/2003, que estrutura a Presidéncia da Republica; Decreto n° 4.799/2003, sobre a comunicagdo
de governo do Poder Executivo Federal; Decreto n® 5.849/2006, que a integra a Secretaria-Geral da Presidén-
cia da Republica e Lei n° 11.497/07, dentre outras providéncias, estabelece o nome original de Secretaria de
Comunicagéo Social.
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Pari passu a reordenacdo politica do pais, no inicio do século, acirrou-se a expansdo das
Novas Tecnologias no cotidiano das pessoas comuns. Simultaneamente ao alargamento
da classe média e ao ingresso das classes sociais mais pobres nas Universidades, a
popularizacdo dos dispositivos moéveis aumentou substancialmente de propor¢do em
funcdo da praticidade e mobilidade dos equipamentos.

A novidade do novo momento histérico e politico é que o acesso ndo se concentrou
apenas nas classes econdmicas mais abastadas da populacdo. A popularizagdo dos aparatos
digitais portateis ascendeu com forte expressdo em funcéo da funcionalidade, facilidade de
usabilidade e do barateamento das tecnologias, destacando-se neste quadro, os aparelhos
celulares.

O mais curioso é que, ainda que os smartphones e os tablets estejam concentrados nas
classes mais altas, o telefone celular em geral ganhou espago como midia a ponto de fcar
atras apenas da TV. Mesmo se considerarmos as classes mais baixas, o celular sé perde em
presenca para a televisdo (SantiAnna, Junior & Garcia, 2015, p. 279).

Hoje em dia existe mais celular do que gente no Brasil®. Vale ressaltar que outro grande
diferencial relevante desta época ndo se caracterizou pelo aumento da aquisicdo de
utensilios propriamente, mas a compreensdo, por parte dos usuarios, de que a apropriacao
e 0 dominio de tais tecnologias poderiam servir de megafone para a exposicdo das proprias
causas (econdmicas, politicas, culturais, sociais, etc.)

Mais do que isso, quem antes era objeto de estudos das ciéncias sociais € humanas passou
a ser sujeito das prdprias demandas. O entendimento por parte do receptor que também se
percebe na condi¢do de emissor de mensagem e de produtor de sentido é que aponta para
alguma possibilidade de brecha. Esse novo sujeito compreende a importancia de buscar
autonomia para sair da condicao de replicador de dados midiatizados.

E importante, portanto, que se diferencie midiatizacdo de mediag&o. Enquanto a mediagéo
sociocultural se refere a 1acdo de fazer ponte ou fazer comunicarem-se duas partest (Sodré,
2002, p. 21), a midiatizagdo é iuma ordem de mediagdes socialmente realizadas no sentido
da comunicacao entendida como processo informacionalT. Ou seja,

na media¢do uma imagem é algo que se interpde entre o individuo e 0 mundo para construir
o conhecimento; na midiatizacdo, desaparece a ontologia substancialista dessa correlagdo,
e o individuo (ou 0 mundo) é descrito, ele proprio como uma imagem gerida por um cédigo
tecnoldgico (Sodré, 2015, p. 108).

3 Segundo a ANATEL existem mais de 258 milhdes de linhas ativas de telefonia mdvel no Brasil. De acordo
com o site do IBGE, a populagéo brasileira € composta por pouco mais de 205 milhdes de pessoas. Ou seja, a
quantidade de aparelhos celulares € maior que o nimero de habitantes do pais (Saldanha, & Pinto, 2016, p. 9).
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Quer dizer, quando a midiatizacdo decide o que deve ser imagem e descreve como tal imagem
deve ser a partir da gestdo de codigos tecnolégicos (geralmente esta sob 0 comando de uma
elite), ela passa a se embrenhar nos hébitos cotidianos que organizam os costumes e, por fm,
passam a confgurar e a gerir emocdes e afetos. Dessa forma, a comunicacao assume papel
estratégico para consolidar io comumT a ser propagado de forma a manter o vigor das relacfes
humanas dentro dos moldes estabelecidos pela propria midia. Assim, o individuo permanece
em contato permanente e progressivo com o que Ihe é publicizado pela midia enquanto porta-
voz do mercado. O ponto central é que a publicidade é a fnanciadora que sustenta essa
dindmica em constante looping, que se move cada vez mais rapido e difculta, todavia, que
se identifque um escape possivel do fuxo continuo e constante que, ao extrapolar o meio de
comunicagéo e ganhar vida propria no espago social, remodela valores com muita agilidade.

Se a Publicidade é uma importante patrocinadora de todo o sistema, é preciso entender
como foi classicamente conceituada até entdo para, a partir dai, refetir sobre novas
tipos existentes. Pinho propde uma classifcacdo tipoldgica especifca tanto para a
Propaganda® como para a Publicidade que inicialmente confguram uma proposta bem
abrangente e diferencia a Propaganda (com carater ideol6gico) da Publicidade (com caréter
comercial). Para o autor a Publicidade tem vérios tipos de classifcagdo e tem intuito
comercial que pretende levar o cliente a compra, mas ndo se resume a isso. Também faz
parte de suas atribuicBes a divulgacdo e a retencdo dos clientes. Assim, torna as marcas
conhecidas, neutraliza concorrentes, torna publicas as alteragdes das estratégias de
marketing, difunde valor para a marca, contribui com a fdelizagfo dos clientes, dentre
outras. Resumindo, a atividade publicitaria pode ser 1o conjunto de técnicas de acéo coletiva
utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial, conquistando,
aumentando e mantendo clientest (Malanga, citado por Pinho, 1990, p. 17).

Dessa forma, segue um compéndio das classicas defni¢des para a Publicidade, trabalhadas
de 1990 até entdo, com base e referéncia nos escritos de Pinho (1990), Lupetti (2000) e
SantiAnna, Janior & Garcia (2015):

) Produto: apresenta o produto ao conhecimento do consumidor e levando-o a posterior
compra.
) Servigos. diferente da Propaganda Institucional (que dissipa o valor da marca da

empresa e fxa sua imagem para o seu segmento de atuacdo, além de explicar sua
politica de Responsabilidade Social para a opinido publica), este tipo de publicidade
vende os servigos especifcos de empresas como bancos, fnanciadoras, empresas
seguradoras, etc.

4 Pinho mapeia a propaganda da proposta ideolégica e completa sua tipologia com as seguintes conceituacdes:
politica (difusdo de ideologias politicas); eleitoral (para conquista de votos a um cargo eletivo); governa-
mental (voltada a fortifcacdo da imagem do governo com a opinido publica); corporativa (quando divulga
ao publico as politicas, fungdes e normas da companhia); legal (relativa a publicagéo de balangos); religiosa
(correspondente a disseminacéo dos ideais religiosos) e, por fm, a propaganda social ( campanhas voltadas a
causas sociais) (Saldanha, 2016).
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° Varejo. visaa venda imediata e usa o apelo econdmico como ponto principal. Também
conhecida como publicidade comercial para produtos anunciados ao consumidor
fnal seja em lojas fisicas ou virtuais.

° Comparativa: ndo é permitida no Brasil, pois comparar produtos e expondo as
marcas dos concorrentes é proibido por lei®.
° Cooperativa: realizada em conjunto com fabricantes e intermediarios e com divisao

dos custos de producédo e veiculagdo entre eles. Em geral este tipo de publicidade
da destaque ao nome do varejista e @ marca anunciada e diz onde e por que preco o
consumidor pode achar o produto para sua aquisi¢éo.

° Industrial: com objetivo de minimizar custos e agilizar processos de comercializacéo,
este tipo de publicidade é aplicada ao marketing industrial e sua tarefa principal
é chegar nos intermediarios que, posteriormente, direcionardo os produtos ao
consumidor fnal.

° Incentivo: ndo se destina ao consumidor fnal, mas aqueles que estdo na linha de
frente, como por exemplo os vendedores (compreendendo os representantes e 0s
consultores de vendas), balconistas, funcionarios, lojistas-clentes, etc.

° Promogdo de vendas: ligada as a¢cdes promocionais veiculadas em meios massivos,
dedica-se as acgdes voltadas a reducdo de precos, por decisdo do anunciante, de
diversas formas como ofertas e descontos: ileve 3 e pague 2T, icompre 12 e leve
137, casando produtos, etc.

° Promogdo: mais interativa que os outros tipos, tem como uma de suas caracteristicas
tirar o consumidor fnal da passividade e coloca-lo no movimento de promocgéo do
produto ou do servico em si. Como faz parte do composto promocional da empresa,
tende a ndo usar o apelo econdmico caracteristico da Publicidade de Promogéao de

Vendas (ou Vendas).

Toda a tipifcacdo da Publicidade se apresenta conectada a “ comunicacdo da empresa,
mas tem sua instancia maior naquele que gerencia a comunicagdo da organizacaot
(SantiAnna, Janior & Garcia, 2015, p. 150). Observa-se que, apesar de ter iniciado seu
percurso por volta da década de 1990, a tipifcacdo permanece atualizada sem alteracBes
signifcativas em suas discrimina¢Bes. A mutacdo ocorreu na ambiéncia em que atuam,
principalmente em fungdo da convergéncia midiatica resultante das mudangas de cenario
ocorridas ap6s a entrada da internet. Nesse sentido, o ientretenimento publicitario
interativo™®, fundamenta uma publicidade hibrida reconhecida, consolidada e viabilizada
pelas ambiéncias da rede. Pode-se afrmar que a comunicacdo publicitaria tem se
reinventado e avangado na nova realidade material e imaterial como resposta as novas e
recentes possibilidades.

5 Lein°4.680, de 18 de junho de 1965, e no Decreto n® 57.690, de 1° de fevereiro de 1966.

6 Compreende-se por ientretenimento publicitario interativoT, de acordo com Covaleski (2010), 1o produto re-
sultante das mesclas e intersec¢des entre publicidade, entretenimento e interatividade deve ser compreendido
como um hibrido, porque aqueles elementos ndo podem ser reconhecidos isoladamente como cada um de seus
componentes originais, ndo constituindo, também, um subproduto de qualquer delesT (p. 148).
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e exigéncias, incorporando cada novo gadget criado, de forma a ampliar e intensifcar
seus pontos de contato com os consumidores. Para a contribuicdo palpavel do
processo, que ainda esta em curso e em plena ebuli¢do, a proeminéncia dos imobilesT
foi fundamental para o aumento da atuagdo efetiva de toda a populag¢do no processo de
circulacdo de conteudo desde a produgdo até recepg¢do [...] Com o aumento do acesso
a0s novos meios, percebe-se uma consideravel e progressiva ampliagdo da participagdo
popular nas mais variadas a¢des de producdo de conteddo, que vdo desde jogos e
memes com posicionamentos politicos, como de spots com dendncias e divulgagdo de
artistas regionais, até videos para divulgagdo de comércios locais, e assim por diante.
(Saldanha & Nery, 2016, p. 51).

Pode-se afrmar que, atualmente, os costumes, as linguagens e os formatos sdo outros e,
consequentemente, o consumidor também é outro. Cada vez mais consciente da sua forca
de atuacdo e de sua capacidade de promover mudangas a partir de dispositivos que pode
carregar no bolso. Se voltarmos a0 mapeamento acima notaremos que ndo hé a tipifcacdo
de Publicidade Social, mas em Pinho (1990), encontraremos a defnic¢do para Propaganda
Social. Segundo o autor, é ali que Tagrupam-se [O] todas as campanhas voltadas para
as causas sociais: desemprego, adocdo do menor, desidratacdo, toxicos, entre outras. S&o
programas gue procuram aumentar a aceitagdo de uma ideia ou pratica social em um
grupo-alvoT (p. 24). Nessa proposta sdo incluidos os interesses da Sociedade, ainda que
permaneca huma posicdo de passividade.

Percebe-se a existéncia de um receptor que absorve a causa que passa a ser de seu interesse,
mas é sempre dita por outrem. Nesse sentido, a Publicidade Social entra na presente
refexdo para subverter este raciocinio, pois assim como a Publicidade Comunitaria,
ndo se enquadra no modelo linear da comunicagdo difusionista, mas se desloca para a
circularidade da comunicacéo interativa (Saldanha, 2016).

Essa € uma das caracteristicas mais fundamentais da Publicidade Social. Sobrepujar sua
existéncia instrumental que tem como base um modelo linear” e ndo dial6gico para se
constituir como expressdo social interativa (Covaleski, 2010) atravessada pela politica,
religido, educacdo, saude, dentre outras perspectivas possiveis.

7  Modelo elaborado pelos engenheiros Shannon e Weaver que apresentaram a comunicagdo como um sistema
ino qual uma fonte de informagao seleciona uma mensagem desejada a partir de um conjunto de mensagens
possiveis, codifca esta mensagem transformando-a num sinal passivel de ser enviada por um canal ao
receptor [O] ou seja, a comunicagéo é entendida como um processo de transmissdo de uma mensagem por
uma fonte de informacéo, através de um canal, a um destinatariot (Araujo, 2001, p. 121).
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3. Publicidade Social e desdobramentos: uma proposicio inicial

Favorecida pelo panorama social contemporaneo, percebe-se que had uma nova concepgao
para a Publicidade ndo por parte do mercado, mas por parte dos personagens que se
encontravam alijados das possibilidades de participagéo efetiva das atividades de consumo.
Apesar de muito se ouvir falar em consumo consciente, € o consumidor que passa a fazer
suas escolhas e tomar atitudes de forma mais llcida e perspicaz ao incorporar as suas
condutas, olhares alternativos aos estabelecidos. Percebe que o0 novo cenario propicia a tal
brecha que lhe permite sair da apatia de reprodutor midiatizado e a atuar como um produtor
de sentido publicizando todos os tipos de producdo que afetam diretamente suas causas,
locais de moradia, producgdes culturais, etc. E nessa brecha que a Publicidade Social (no
enfoque brasileiro) comeca a emergir.

Recentemente a Publicidade Social que comegou a ser pesquisada no Brasil tem
apresentado posi¢Oes e conotagdes divergentes das investigagcdes estrangeiras. A vertente
brasileira tem se mostrado oposta ao que ja acontece nos Estados Unidos e na Espanha
onde a Publicidade Social ainda se mantém estruturada na mesma Idgica da comunicacéo
linear e difusionista. Nos EUA, a Publicidade Social é basicamente dedicada & divulgacédo
dos Servigos Publicos existentes a Sociedade. Ja a espanhola, afrma que a Publicidade
Social esta para a Publicidade, assim como o Marketing Social est4 para o Marketing,
como se fosse uma regra de trés. Segundo o pesquisador espanhol Feliu Garcia (2004,
pp. 2-3), a posi¢do da Publicidade Social espanhola segue os mesmos preceitos da
publicidade norte-americana.

Desde hace ya algun tiempo se ha aceptado la especifcidad del Marketing Social, que
ies una extension del marketing que estudia la relacién de intercambio que se origina
cuando el producto es una idea o causa socialT (Moliner Tena, 1998: 41). Si se entiende que
la publicidad es un instrumento del marketing dirigido a los publicos externos, podemos
considerar la Publicidad Social como iuna extension de la publicidadT. Asi, la Publicidad
Social es a la publicidad lo que el Marketing Social al marketing. Y si el Marketing Social
goza de carta de naturaleza, ¢por qué no reconocérsela a la Publicidad Social? No se trata
simplemente de un planteamiento silogistico (0 entimémico, ya que estamos hablando
de publicidad). Partimos de que la publicidad (el conjunto de determinadas técnicas e
instrumentos de comunicacién informativo-persuasiva) no tiene por qué limitar su campo
de aplicacion al &mbito del mercado, y de que ‘lo social’ encuentra cabida en la publicidad
de diferentes formas:

e iLosocialT de la publicidad (funcion social de la publicidad)

e ilosocialT en la publicidad (publicidad con causa)

e Lapublicidad de ilo socialT (publicidad social).

Diferenciando-se dessas posi¢Ges percebeu-se, nas Ultimas discussées do Grupo de
estudos do Laccops em 2016, que as visdes atuais no contexto brasileiros podem ser
diferentes. A ideia aqui é avancar as discussdes tedrico-conceituais e seguir num caminho
de carater propositivo com quebra de paradigma, que trabalhara as concepcdes iniciais
que compdem as possibilidades contra-hegemdnicas para a Publicidade Social num
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posicionamento brasileiro, ainda que em fase inicial. O objetivo deste recorte a pesquisa
é compreender a viabilizagdoa estrutura conceitual da Publicidade Social, considerando
as formas hibridas de comunicacdo publicitaria contemporéneas e a metodologia para
efetivacdo da investigacdo, para entdo apontar conceituacGes contra-hegeménicas
concretas emergentes, para uma contribuicdo efetiva com a discussdo epistemolégica
sobre a Comunicacdo em Publicidade e Propaganda e as praticas de consumo. Partiremos
agora para as proposi¢cdes conceituais iniciais: TPublicidade SocialT e iPublicidade
ComunitériaT.

Trata-se de um trabalho embrionario, de abordagem tedrica, cuja metodologia de base
se constitui da somatéria da pesquisa bibliogrdfca com a pesquisa-a¢do. Uma vez que
ndo h& uma literatura especifca sobre Publicidade Social, para nos embasar, priorizamos
a revisdo dos textos matriciais de areas afns estabelecam algum grau de interface
com o tema tanto na perspectiva da publicidade como na perspectiva da comunicagédo
comunitaria.

No campo da Comunicacéo, a pesquisa-acdo tem sido mais desenvolvida para conhecer a
realidade comunicacional e as dindmicas de icomunidadesT, grupos populares, ONGs, além
de estudos de recep¢do midiatica [...] Nesse sentido, a observagdo direta do pesquisador
vem sendo bastante empregada ndo apenas observando as situagdes reais investigadas, mas
atuando [...] simultaneamente nelas (Peruzzo, 2016, p. 3).

E importante, portanto, acrescentarmos materiais obtidos na pesquisa empirica norteada
pela pesquisa-acdo e acompanhada pelo diario de campo, que sera um instrumento crucial
durante toda a trajetéria. A ideia é converté-lo em 1diario de rascunhoT para registros de
textos e imagens captados de imediato no ato da pesquisa e, numa Gltima fase, constituir
um idiario elaboradoT, onde as informagdes coletadas serdo direcionadas para os interesses
analiticos da pesquisa. Tal dindmica se aplica sistematicamente a todos 0s objetos e Tcorpust
investigados. Todos 0s materiais organizados devem ser apresentados para 0s membros dos
lugares pesquisados, para que haja interlocugdo e fortalecimento de organicidade entre a
pesquisa em si e 0s membros das comunidades estudadas. Outras ferramentas essenciais
para o enriquecimento das analises serdo 0s materiais de apoio como por exemplo 0s
documentados por e-mails e conversas de grupos de WhatsApp, registros fotografcos e em
relatorios (Barbier, 2002).

Concomitante ao desenvolvimento metodoldgico, algumas técnicas de coleta de dados
s80 essenciais tais como entrevistas, grupos de discussao e desenvolvimento de ofcinas,
além do estudo do icontetdo de materiais difundidos pela grande imprensa e pelos meios
comunitarios de comunicagaoT (Peruzzo, 2016, p. 19), sempre respeitando as delibera¢des
especifcas de cada projeto apurado.

Uma observacdo relevante é que para realizagdo desses tipos de a¢Ges (principalmente para
a realizacdo das ofcinas nos locais), é uso do celular. O equipamento agiliza a logistica,
uma vez que as combinaces podem ser feitas por WhatsApp, além de baratear os registros
de imagens (fotografas e producéo de videos espontaneos e mais elaborados).
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Isto posto, seguem as duas proposi¢des de tipifcacdes conceituais ligadas a publicidade
contra-hegeménica vem sendo pesquisadas no Brasil, mais especifcamente, no LACCOPS.

4. Publicidade Social

De cunho ndo hegemonico a Publicidade Social ndo se opde a publicidade mercadol6gica, mas
opera em outra ordem, com outra mecénica e inova os formatos incluindo em sua base, novos
imodi operandiT. N&o se trata aqui de contra-publicidade, mas de uma saida da condigdo de
passividade que atua na dilatacdo da Publicidade Comunitéria. Se na hegemonia gramsciana
0 subalterno toma pra si a causa do dominador como se fosse sua, aqui acontece o contrario:
envolve-se o cidaddo comum naresolucéo de um problema que, aparentemente ndo lhe pertence,
como se fosse seu. Esse tipo de publicidade usa as novas tecnologias para reverberar causas e
sensibilizar os membros da sociedade civil para a causa divulgada. Inclui novos cidaddos no
processo para atuacao de forma colaborativa e participativa para que se pense coletivamente
na resolucdo de problemas ou de simples questdes, através de taticas publicitarias inovadoras.

Desde doagdes, abaixo-assinados, contribuicdes em forma de trabalho, agdes de
crowdfunding, guerrilhas®, pecas gradfcas inovadoras®, criacéo de aplicativos tecnoldgicos,
producdes audiovisuais divulgadas em meios alternativos, eventos culturais®® e, por fm, na
partilha dos sentimentos na conquista dos resultados sociais e fnanceiros e na superacédo de
obstaculos com a resolugdo ou amenizagdo dos problemas reais que moveram a campanha
(Saldanha, 2016).

Uma aplicacao prética e para a pesquisa empirica, destaca a pesquisa-a¢cdo como metodologia
participativa e inclusiva como foi o caso da a¢do desenvolvida para a campanha 10 IBC ndo
pode fecharT (IBC, 2011). A campanha é exemplo de uma a¢do de uma comunidade gerativa
que saiu dos limites fisicos do micro-espa¢o comunitario, se uniu por um ideal e gerou um
resultado concreto para a comunidade estendendo-se para a propria sociedade que participou
do processo. O poder publico intentava fechar e encerrar as atividades do Instituto Benjamin
Constant!! e transferir todos os alunos para as escolas regulares de ensino.

O instituto aceita as pessoas com defciéncia visual até o grau avancado e viabiliza, de fato, da
educacdo até a profssionalizagdo de seus alunos, além de produzir materiais especializados
impressos em Braille e publica¢Bes cientifcas. Também abriga as mées que passam os dias
no IBC com os flhos até que tenham autonomia para se deslocar no espago fisico da escola*?.

8  Flashmabs, organizagao de cineclubes, a¢des transmidiaticas, etc.

9  Uso de QR codes, produgéo de cartazes interativos, panfetos com papéis semente ou reciclados, etc.
10 Batalha do rap, do passinho, shows, etc.

11 Fundado em 1854 por D. Pedro Il.

12 De acordo com alguns pais, 190% das maes sao abandonadas pelos maridos, logo que o quadro é diagnosti-
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E nesse contexto que vem a proposta do Estado para a renovacio do Plano Nacional de
Educacdo (PNE) para o periodo de 2011 a 2020, com a Meta 4. Trata-se de uma meta que
prevé universalizar o atendimento escolar para os estudantes de 4 a 17 anos, aglomerando-
0s na rede regular de ensino, homogeneizando quaisquer necessidades especiais, inclusive,
transtornos globais e altas habilidades ou superdotacdo. Ainda que as escolas nao tivessem
infraestrutura, profssionais ou tratamentos adequados para receber alunos portadores de
quaisquer tipos de defciéncia, o pais divulgaria, com argumentos estatisticos, a mensagem
do sucesso da politica inclusiva a partir da constatacdo do aumento do nimero de matriculas
nas escolas regulares.

Todavia a populagdo ndo aceitou que o projeto de lei fosse aprovado e se movimentou.
Inicialmente, criou-se a APAR?, depois, um abaixo-assinado e a¢des a favor da preservacao
do Instituto. Por falta de conceito e linha criativa efcazes o resultado obtido foi muito fraco
com o agravante do tempo que se esgotava. E caso 10.000 assinaturas ndo fossem atingidas
a tempo, ndo haveria matriculas para 0 ano seguinte. Foi ai que alguns responséveis nos
procuraram e a UFF entrou no circuito.

Apos levantamento do histérico do Instituto, visitas as dependéncias do IBC, entrevistas
com pais, alunos e professores preparou-se um diagndstico completo e pensou-se num
conceito base (matricular ndo é incluir). Com duas semanas para captar o nimero minimo
de assinaturas, a estratégia precisava ser certeira, (sensibilizar a Sociedade Civil para que se
envolvesse na causa como se fosse sua). A acdo tatica deveria comunicar o problema com
agilidade para as pessoas, convocando-as para a luta coletiva. Com base hum argumento
racional e linguagem emocional os alunos da UFF aprovaram o roteiro do video que foi
produzido com custo zero.

Nos apropriamos do equipamento técnico, zemos outra leitura do cenério, adaptamos
a linguagem e, com um video de 1 minuto publicado no YouTube, a sociedade teve a
oportunidade de resolver um problema que passou a ser seu (IBC, 2011). Como resultados
concretos, segue o fragmento do e-mail de agradecimento enviado por Crispim Ximenes,
em 27/06/2011:

Formalmente venho agradecer a todos pelo video elaborado por vocés que estd
sendo veiculado pela Internet [...] A partir do momento que vocés (amigos) da UFF
entraram na briga para nos ajudar a evitar o fechamento do IBC ocorreu o seguinte
fendmeno, tinhamos aproximadamente 3.000 assinaturas no abaixo-assinado, e
agora temos 50.897. Para quem gosta de estatisticas refere-se ao aumento de
1695, 97% [...] Agradecemos pela sensibilidade, profssionalismo e empenho em
todas as fases de elaboragdo, nas reunides e na fnalizacdo da Campanha que foi &
Internet [...] um grande abrago !!!! [...] Crispim Ximenes, pai da Camila.

cado, ainda que durante a gestagaof.

13 Associagéo de Pais, Amigos e Reabilitandos do IBC.
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Obtivemos destaque na midia tradicional com publicacdo no jornal 1O GloboT e
conseguimos adesdo de politicos importantes. O principal resultado foi 0 apoio expressivo
de parte da populacéo que se sentiu afetada e agiu pelo viés da participagdo interativa nas
redes sociais.

Pode-se dizer, portanto, que compreende-se por Publicidade Social uma nomenclatura mais
ampla que tem a perspectiva de itornar algo publicoT de forma colaborativa, interativa e
participativa. Um dos exemplos de publicidade social que pode iniciar ser a Publicidade
Comunitéria.

5. Publicidade Comunitaria

\oltada para os interesses da localidade, vinculada ao territério ou a uma ideologia, este
tipo de publicidade trabalha com préticas comerciais para o fomento da economia local e
para divulgacao de sua producdo para um publico mais amplo, além do pablico interno,
como por exemplo os moradores locais. O ponto € que esse tipo de Publicidade é feita
na, pela e para a comunidade. Se empenha em dar visibilidade positiva aos talentos
(culturais, artisticos, comerciais, alimenticios, cientifcos, etc.) do lugar ou de um grupo
especifco e tem por objetivo reverter os beneficios conquistados com as acdes para a
propria coletividade, seja do lugar ou do grupo. E importante ressaltar que entende-se
aqui por comunidade uma

concepgdo do ser-em-comum da comunidade como a partilha de uma realizacéo,
e ndo a comunidade de uma substancia. Em outras palavras, comunidade ndo
como o0 mero convivialismo num territério, mas como o compartilhamento (ou
uma troca), relativo a uma tarefa, implicito na obrigagdo simbélica que se tem
para com o Outro (Paiva, Lacerda & Saldanha, 2014).

Outro ponto de igual importancia nesse tipo de publicidade é a capacidade de pressionar
0 poder publico para resolucdo de problemas locais e pode contar com a presencga de
Tagentes externost com know how técnico para contribuir com a criacdo de resolucgdes
para questdes locais, desde que permane¢am na alcada técnica sem interferir no
resultado que deve ser determinado pelos préprios membros da comunidade. O papel
do agente externo deve ser muito bem delimitado. Cabe a ele Tajudar a promover o
diagnostico comunitério, a planifcacao da atuacdo do grupo, a elaboracdo das estratégias
de comunicacdo a serem adoradas, a realizagdo dos veiculos e, por fm, a assisténcia
periodicat (Paiva, 2003, p. 143). Vale destacar que um risco comum da entrada desse
profssional no processo é a paternalizago da causa.

Um exemplo recente de Publicidade Comunitaria, desenvolvido na Favela Morro da
Providéncia foi o projeto 1Cineclube Revolucionario do Morro da Providéncial que
virou TFavela CineclubeT apds 1 ano de envolvimento dos pesquisadores do LAB que
trabalharam diariamente tanto nas dependéncias do Laboratdrio, como na propria favela.
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Apbs a reconfguracdo de toda a programacdo visual, da elaboracdo de um planejamento
estratégico e da implementacdo da campanha publicitaria, o resultado da campanha foi
um salto de um aumento de 270% na média de publico das sessdes adultas e de 50% na
média de publico do Curumim (infantil), além do engajamento nas redes sociais que
chegou a 1000 participantes internos e externos & comunidade. Impulsionado pelo slogan
TLuz. Cémera. RevolugdoT, o Favela Cineclube atualmente tem forte expressdo em
diversas redes sociais e, mais especifcamente no Facebook, mantém uma média de 1.300
pessoas seguindo a pagina no Facebook (https://pt-br.facebook.com/favelacineclube/).
Parte do resultado pode ser conferido no canal do LACCOPS (2017).

Mais aproximada da Propaganda Social, a Publicidade Comunitaria ainda tem uma
caracteristica que a vincula a chave da Publicidade Social: o ponto de partida é da
comunidade e ndo de outra instancia de poder.

6. Consideracoes finais

E importante verifcar como Publicidade Social pode abrir tantas brechas e escapes do
circulo vicioso que fortifcou o héabito da reprodugdo com pouca refexdo. Enquanto
Publicidade Social na visdo Norte Americana é basicamente dedicada a divulgacéo dos
Servigos Publicos existentes na Sociedade, muito semelhante a Publicidade de Utilidade
Plblica, e a Publicidade Espanhola replica a l6gica da Norte-Americana, a posicao
brasileira se ocupa de uma nova construgdo e atuacao.

A dilatacdo acontece na Publicidade Social quando h4 participacédo efetiva da Sociedade
Civil. E através da inclusio de cidaddos comuns pela vinculagdo profunda as causas,
que a Publicidade Social se realiza de fato. A mecénica da dilatacdo ndo se encerra,
portanto, na ampliacdo pura e simples da causa para que fque conhecida por um grande
nimero de pessoas com 0 apoio de uma marca empresarial publica ou privada, como
acontece com as correntes investigadas até agora. Pode-se dizer que a dilatagdo se d&
na expansdo que se avoluma com a incluséo de perspectivas externas, como acontece
com a Publicidade Social em si, alem da Publicidade Comunitaria e outras que estdo em
desenvolvimento, a exemplo da Publicidade de Utilidade Publica, Publicidade de Causas
Sociais, Publicidade Transversal, Publicidade Popular, dentre tantas outras que estdo em
fase de mapeamento.

O grande desafo é perceber como as solugdes criativas sdo direcionadas a determinadas
causas por adeptos que tomaram pra si, causas de minorias politicas, como se fossem
suas e propuseram solucBes a serem construidas com préticas colaborativas. Qual é a
linguagem, a estética e os formatos de viabilizacéo.

H& nesse processo uma subversao da Idgica hegemonica vigente em seus papeis, por isso,

contra-hegemadnicas, e ndo-hegemdnicas na medida em que pretendem néo sé contrariar,
como operar em outra ordem, esfera e cognigéo.
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Resumen: Se refexiona sobre el ensayo visual, como instrumento de investigacion dentro
de la comunicacion social, que construye sentido a partir de la imagen. Desde la cultura
visual, vincula ideas, emociones y afectos a favor de una esfera pdblica inclusiva al servicio
del bien comun. Su naturaleza hibrida (que entrelaza el lenguaje visual con el verbal) le
permite no solo narrar sino argumentar un pensamiento que incluye la subjetividad del
investigador, pero también la del Otro. Es desde esta relacion con la Otredad que el ensayo
visual propone un conocer y un interactuar diferente con la realidad, en respuesta a la
estetizacion de la comunicacion social. Asi, el ensayo visual obtiene su veracidad desde la
intersubjetividad con la que se construye. En este articulo se presentan los cambios en la
comunicacion actual a los que responde, sus principales caracteristicas, y sus implicancias
sobre las comunicaciones desde la academia, las aulas y el desempefio de la profesion.

Palabras clave: Ensayo visual, ensayo fotografco, cultura visual, investigacion desde la
practica, comunicacion multisensorial, metodologia hibrida, pensamiento visual, estética
y comunicacion.

Abstract: This article reflects on visual essay as a research instrument within social
communication, which builds meaning from the visual, linking ideas, emotions and affects,
and contributes to build an inclusive public sphere at the service of the public good, within
visual culture. Its hybrid nature intertwines visual and verbal language, which, unlike
other visual and audiovisual products, allows argumentation and to build a thought that
includes subjectivity, but also to the Other. It is from this relationship with the Other that
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proposes a way of learning and interacting with reality as something different, according
to sensitivities that aestheticization of social communication demands, and obtains its truth
from the intersubjectivity with which it is constructed.

Keywords: Visual Essay, Photo Essay, Visual Culture, Practice-Ledresearch, Multisensorial
Communication, Hybrid Research, Visual Thinking, Aesthetics and Communication.

1. Introduccion

Alingresar al siglo XXI, se introdujo una serie de cambios, sociales, econémicos, culturales
y tecnolégicos que ha modifcado sustantivamente la vida cotidiana de los individuos, las
sociedades y la comunicacion social. Expresiones como “la tercera ola” (Toffer, 1980) o
“la tercera revolucién industrial” o la “era del conocimiento” (Roel, 1998) dan una idea de
la magnitud de dichos cambios. Sin embargo, muchos preferen referirse a este fenédmeno
haciendo hincapié en su dimension técnico-tecnoldgica y emplean la expresion “revolucion
tecnolégica” (Gémez, 2000) y la consideran como paradigma para las comunicaciones. En
este articulo, preferimos referirnos a este cambio como “cultura visual™* para remarcar la
dimension cultural y estética de dichos cambios.

Es a partir de lo cultural y lo estético de este nuevo contexto que lo comunicacional se
convierte en una plataforma que media la permanente reconstruccion social del mundo
actual que hacen los individuos y las sociedades para encontrarle sentido. Sin embargo,
Sturken & Cartwright (2003) sefialan que es precisamente lo visual lo que facilita el
ejercicio y la reproduccion del poder en la sociedad actual, al invisibilizar su infuencia
y predominio en la construccion y reconstruccién de las ideologias. Lo visual permite
organizar la dimension comunicativa de las practicas sociales, tomando en consideracion
los multiples actores sociales presentes en la esfera publica.

Por ejemplo, en relacién al discurso periodistico, Saad y De la Hoz (2016) notan la necesidad de
un viraje de la objetividad hacia la interpretacion de los datos. Ademas, sefialan que las précticas
tradicionalmente informativas, como el periodismo, deben ensayar una nueva narrativa “basada
més en la humanizacién de la noticia, la personalizacion, la representacion y por ende, la
interpretacién de los hechos [para dar paso a] una subjetividad ética y honesta que aporta a la
estética” (p. 177). Sin embargo, el ensayo visual es poco usado como forma de comunicacién
en el discurso periodistico, cuando podria contribuir a la interpretacion de la realidad.

El objetivo de este articulo es caracterizar al ensayo visual como producto comunicativo
que, a diferencia de otros productos visuales y audiovisuales, permite la argumentacion y
la construccion de un pensamiento, a partir de lo visual, para contribuir a la construccion
de una esfera publica inclusiva al servicio del bien comuan. Su hibridez es su caracteristica

1 De acuerdo con Mirzoeff (2003), “la cultura visual no depende de las imagenes, sino de la tendencia moderna
a plasmar en imagenes o visualizar la existencia” (p. 23).
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mé&s potente ya que le permite entretejer ideas, emociones y afectos para introducir la
subjetividad y al Otro. Es desde esta relacion con esa Otredad que propone un conocer
e interactuar con la realidad diferente, en respuesta a la estetizacion de la comunicacién
social actual, y que obtiene su veracidad desde la intersubjetividad con la que se construye.

Para esto, es necesario analizar los procesos que han contribuido a la estetizacién tanto de
la sociedad actual como de la comunicacion social, para luego caracterizar al ensayo visual
como producto comunicativo articulador de lenguajes. Es a partir de este analisis que es
posible refexionar sobre las implicancias que tiene el uso del ensayo visual dentro del
espacio publico para la comunicacion social.

2. La estetizacion del mundo y de las comunicaciones

La globalizacion y el desarrollo de las nuevas tecnologias introducen cambios importantes
en las relaciones culturales. Proponen modalidades de interaccion social que moldean las
dindmicas de consumo desde lo visual. Se da un predominio de la imagen. El mundo y la
comunicacion se estetizan y funcionan dentro de la cultura visual.

2.1. Globalizaciéon

Para algunos autores, la internacionalizacion de la comunicacion tiene como fecha de
inicio 1492, con el descubrimiento de América, debido a su conexion con “el imperialismo
y el colonialismo” (Sinclair, 2009, p. 11). Si bien en esa época aun no existia la imprenta,
la transmisién de la informacion se daba mayormente a través de imagenes, como el caso
de las pinturas, y un sincretismo religioso que servia para evangelizar. La transmisién del
conocimiento de una cultura a otra se realizaba no solo con referencia a la evangelizacion,
sino a todos los productos culturales.

Sinclair (2009) sefiala que existe una diferencia entre la internacionalizacion de la
comunicacion y la “comunicacion internacional”. Sostiene que esta ultima no empieza
sino hasta el inicio de la Primera Guerra Mundial con “los estudios de propaganda, es decir,
con el uso de la comunicacion como un arma de guerra” (p. 11). Es a fnales de la Segunda
Guerra Mundial que las relaciones politicas y econdmicas se restablecieron, provocando un
cambio que la afectd de manera global.

Para Sreberny-Mohammadi, citada por Sinclair (2009), existen tres etapas en la historia
que moldearon las comunicaciones internacionales hasta llegar a la globalizacion: @) la
modernizacién y comunicacion para el desarrollo; b) la dependencia y ¢) la globalizacion.
La primera etapa se produce al fnalizar la Segunda Guerra Mundial y da pie al desarrollo
incesante de los medios de comunicacion. Durante la Guerra Fria, los Estados Unidos
impulsaron una politica de modernizacién en los paises subdesarrollados (excluyendo a
la URSS), buscando la lealtad de “nuevas naciones en Asia y Africa” (p. 12). Los Estados
Unidos representaban un modelo de modernidad que se debia alcanzar mundialmente.
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Lasegunda etapa estd marcada por las teorias sobre la dependenciay el subdesarrollo. El término
“dependencia” nace en oposicion a la modernizacion propuesta por los EE. UU. Se planteaba
que esta modernizacion no implicaba un auténtico desarrollo del pais, sino que se mantenia
la condicion de subdesarrollo dado que no solo el “pais depende de otro por la tecnologia, la
inversion, etc., sino que las situaciones son originadas en el pasado” (Sinclair, 2009, p. 15).

La tercera etapa se extiende hasta la actualidad e incluye el fendmeno de la globalizacién.
Sinclair (2009) propone que para entender la etapa de globalizacion es necesario hablar
del althusserianismo que estudia “la ideologia y el concepto de los medios como aparatos
ideoldgicos del Estado” (p. 20). Para Althusser, citado por Sinclair (2009), la cultura podia
pensarse como tal sin que tenga necesariamente una relacion con la economia. Sin embargo,
para Gutiérrez, citado por Caceres Calderon (2006), desde un punto de vista politico-
econdmico, la globalizacion ocasiona la materializacion de la sociedad, lo que implicaria
la reduccion de la soberania de los Estado-nacion, la unifcacion y diferenciacion de las
tecnologias, asi como la rapida integracion econémica de los mercados a través de formas
que reorganizan la vida social y que estdn moldeadas por “nuevas relaciones globales que
a su vez confguran una comunicacién mundializada” (Caceres Calderdn, 2006, p. 16).

Por otra parte, Armand Mattelart, citado por Céceres Calderdn (2006), ve el fendbmeno de la
globalizacion como el surgimiento de la “comunicacién-mundo”, pero que son dos rostros
de una sola realidad en camino de “descomposicion y recomposicién” (p. 17). De ahi que
la globalizacién sea un fenémeno complejo, que afecta (y es afectada) por las dimensiones
sociales, econdmicas, tecnoldgicas, culturales y comunicacionales.

Existe también el concepto de “glocalizacién” que es necesario mencionar, debido a su
amplia utilizacion en las comunicaciones, sobre todo en la television y en el cine. Para
Roberson, citado por Céceres Calderdn (2006), la glocalizacion “implica la construccion
de consumidores cada vez mas diferenciados y la ‘invencién’ de ‘tradiciones’ de consumo,
pero plantea el argumento de que lo global y lo local constituyen, no excluyen, el uno
al otro” (p. 17). Un ejemplo de glocalizacion es la adaptacion de formatos extranjeros
televisivos en paises a los que no estaban dirigidos en su inicio, para adherir la narrativa,
las costumbres y caracteristicas sociales y culturales del nuevo pais al que va dirigido.

Estos cambios que se han dado, a lo largo de la historia, han afectado a las relaciones
sociales, politicas, econdmicas, culturales y, por ende, a las comunicacionales de la
humanidad. Se ha generado una combinacién de culturas a través de una convivencia de
todo lo que involucra a las naciones y sus identidades, es decir, se ha generado una hibridez
cultural. Debido a las migraciones, se produce una desterritorializacién de las culturas,
generando un trafco cultural que complejiza las nuevas culturas hibridas.

2.2. Cambio tecnoldgico
Dentro del proceso de globalizacién, el papel de los medios estd asociado a la funcion

de los aparatos tecnoldgicos como objetos, producto de la modernizacion, asi como a su
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impacto en las audiencias. Por ejemplo, la prensa es “el primer caso masifcado de acceso
alainformacién y posibilidad de comunicacion gracias a la tecnologia subyacente a ella, la
imprenta” (Villanueva, 2015, p. 5). Esrecién a partir de lainvencion de laradio y la television
gue este acceso masivo a la informacion requiere de un instrumento de telecomunicacién
para enviar un mensaje. (Villanueva, 2015). Un mecanismo de telecomunicacién es un
medio masivo cuando tiene un alcance que cubre a un amplio grupo de personas que
coinciden en espacio y tiempo. Mientras méas grande sea este alcance, mejor.

Este acceso masivo y plural a la informacion, a través de distintos medios, ha logrado
democratizar la distribucién de la informacion, fortaleciendo las relaciones entre varias
culturas. Adicionalmente, las redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram y otras)
potencializan la comunicacion a través de la participacién activa y personalizada de los
individuos para construir comunidades virtuales de intereses compartidos. Estas nuevas
formas de interaccion (a través de los medios) crean un nuevo tipo de consumidor, quien ya
no solo recibe e interpreta informacién, sino que ahora es un prosumidor: alguien capaz de
negociar a través del medio masivo y crear su propio contenido. “\er para creer y postear
para existir” es una frase que representa al siglo XXI.

Este cambio (en el uso de los medios) se traduce en una modifcacidn en la percepcion
de los aparatos de telecomunicacion. Segun Huber (2002) y su teoria antropoldgica
del consumo, los productos, por encima de su utilidad, estan llenos de connotaciones
simbdlicas. Es decir, que la satisfaccion por la utilidad del producto pasa a un segundo
plano. Para Hernani (2018),

el consumo de productos nace de una seleccion individual que retorna como
atributos de una personalidad singular, y luego en preferencias y gustos que crean
una igualdad (a partir de la diferencia) en grupos, llamados [...] neo-tribus (p. 11).

En lamisma linea, Bauman, citado por Huber (2002), sostiene que “todas las percepcionesy
expectativas [...] estdn moldeadas dentro de una nueva institucion fundacional: el mercado”
(p. 29). Surgen nuevas formas de construir las identidades individuales y colectivas. Para
Campbell, citado por Huber (2002),

los individuos no buscan tanto la satisfaccion en el producto mismo como el
placer de la experiencia ilusoria que construyen a partir del signifcado asociado
(al producto). La actividad esencial del consumo, por lo tanto, no es la seleccion,
la compra o el uso actual de los productos, sino la busqueda imaginativa del placer
para el cual se presta la imagen del producto, siendo el consumo “real” en gran
parte el resultado de este hedonismo “mental” (p. 28).

Para estos nuevos consumidores, la ilusién de comprar un producto causa tanto placer
como el mismo acto de comprar. La imagen del producto cobra relevancia dentro del
proceso de consumo. Este deja de ser un simple acto de compra-venta y se transforma
en una fuente de satisfaccion personal y colectiva. Asi, los bienes se convierten en
signos de relaciones interpersonales y jerarquias culturales que visibilizan las relaciones
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interpersonales que actdan como “elemento constitutivo de la sociedad” por encima de
las clases sociales (Huber, 2002, p. 28). Estas relaciones entre los grupos sociales marcan
los gustos y preferencias de sus integrantes, funcionando como criterios de pertenencia y
diferenciacién. Hernani (2018) sefiala que estudios anteriores

hicieron un analisis de las razones que tenian los televidentes para ver programas
concursos Y series policiales. Estos fraccionan las categorias de gratifcacion en
autoidentifcacion, base para la interaccion social, diversion y educacion (p. 12).

En la globalizacion, el cambio tecnoldgico se desarrolla dentro de la esfera econdmico-
Tnanciera, pero también desde la esfera de la informacion y la comunicacion. Son estos Ultimos
los que afectan directamente las formas de conocer de los individuos, relacionando lo visual y
el placer al interior de las dindmicas del consumo. La imagen se posiciona en la vida cotidiana e
infuye en los procesos de construccion de las identidades individuales y colectivas.

2.3. Predominio de la imagen / lo visual

En la sociedad de consumo, la superfcialidad de la interaccion de los consumidores hace
que el placer de poseer el producto se concentre en la gratifcacién que proporciona tanto su
apariencia estética como lo que esta simboliza. Este principio hedonista se defne como la
“estilizacion o estetizacion” del consumo (Huber, 2002, p. 30). Es la capacidad de seduccion
del producto lo que logra que un consumidor lo prefera por encima de otro. Entonces, la
valoracion de las cosas no se da en el “mundo del valor [en si], sino de seducirlas, es decir,
de desviarlas de ese valor, y por tanto de su identidad, de su realidad, para llevarlas al juego
de las apariencias” (Baudrillard, 2002, p. 29). La seduccion desconcierta a la persona que
ve, la hace victima del deseo y dudar en relacion a su identidad con el £n de que la elija. Por
lo que la utilidad de los productos queda relegada a un segundo plano (Baudrillard, 2002).

Estamos en una cultura que exhibe sin tregua el goce y promete a todos una
satisfaccion perfecta e inmediata, “una sociedad hiperfestiva” que glorifca
por todas partes los principios consustanciales al “estadio estético de la vida”
(Kierkegaard), que se caracteriza por la busqueda de placeres instantaneos, el
gusto por experiencias efimeras y sensitivas, el descubrimiento de ambientes
embriagadores (Lipovetsky & Serroy, 2015, p. 327).

Lipovetsky & Serroy (2015) hablan de una sociedad a la que le es necesario el placer visual
que, a traves de las caracteristicas particulares visuales, genera un signifcado con valor
social o cultural. Por ejemplo, ¢por qué preferir una bebida gaseosa sobre otra 0 una poco
conocida?, ¢cual es la diferencia entre comprar unas zapatillas estadounidenses y otras
europeas? La eleccidn que una persona hace, frente a diversas opciones, es impulsada por
las expectativas que estas generan.

Victor Vroom defne Valence como la orientacion afectiva anterior a respuestas
particulares. Respuestas deseadas por una valoracion individual considerada
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positiva y aquello que él desea evitar, lo que considera negativo: por lo tanto,
las valoraciones son escaladas sobre un rango virtual (unbounded) de valores
positivos y negativos (Behling & Starke, 1973, p. 374).

La naturaleza sensible de la imagen permite traducir este “valencia” de Vroom en la
conexién afectiva que el consumidor establece con el producto. Se puede decir, entonces,
que esta es una época en la que las elecciones de una persona dependen del impacto que
los estimulos visuales ejercen sobre ella. En este contexto, los productos visuales como
la fotografia, los videos y peliculas adquieren mayor relevancia comunicacional. En estas
primeras décadas del siglo XXI, laimagen y lo visual hacen de la comunicacion un proceso
interactivo en el que predomina lo simbdlico.

3. El ensayo visual como articulador de lenguajes

El ensayo visual, por su naturaleza hibrida, permite incidir en las interacciones de los
distintos tipos de lenguajes (verbal, visual, audiovisual) que se han empleado y emplean
dentro de la comunicacion social. En primer lugar, se hard una revision tedrica sobre la
relacién entre los diferentes tipos de lenguajes Luego se presentaré algunas defniciones
del ensayo audiovisual, resaltando sus caracteristicas y su capacidad de construir nuevas
interpretaciones de la realidad. Finalmente, se abordara el tema del ensayo fotografco
como una forma de pensamiento.

3.1. Lo visual versus lo verbal, un falso dilema

Entre los autores clasicos que han abordado la relacién entre los medios y el aprendizaje en
las sociedades se encuentran Marshall McLuhan, Harold Innis, Jack Goody, Erick Havelock
y Walter Ong. Estos autores, sin embargo, han puesto un mayor énfasis en el estudio de
la adquisicion de la escritura alfabética y cdmo esta generé un impacto en el aprendizaje
en la cultura occidental. McLuhan quizé sea el autor pionero y con mayor intuicion para
refexionar sobre las posibilidades cognoscitivas que abre la tecnologia. Junto con los autores
mencionados, McLuhan (1972) considera que, con la adquisicion del alfabeto, las palabras
perdieron su fuerza resonante que le conferian un poder magico a las sociedades orales.

Asi, a diferencia del mundo oral, en el cual el sentido més desarrollado era el oido, el modo
visual (estimulado por la escritura) trajo como resultado la idea de la secuencia “antes-
después”, “causa-efecto”, perdiéndose la simultaneidad que se vivia en el mundo oral.
McLuhan (1972) considera que las tecnologias afectan la relacion entre nuestros sentidos.
Es por ello que la introduccion de la escritura, la imprenta y los medios electronicos han roto
la relacion natural que existia entre nuestros sentidos cuando solo teniamos comunicacion
oral (NUfiez Murillo, 2015). En palabras de McLuhan (1972),

si se introduce una tecnologia, sea desde dentro o desde fuera, en una cultura, y da
nueva importancia o ascendencia a nuestros sentidos, el equilibrio o proporcién
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entre todos ellos queda alterado. Ya no sentimos del mismo modo, ni contintian
siendo los mismos nuestros ojos, nuestros oidos, nuestros restantes sentidos. La
interaccidn entre nuestros sentidos es perpetua, salvo en condiciones de anestesia.
Pero cuando se eleva la tensién de cualquiera de los sentidos a una alta intensidad,
éste puede actuar como anestésico de otros (p. 44).

McLuhan (1972) diferencio en la historia de las comunicaciones al hombre “tipografco”
del “electronico”. El primero era el hombre formado por los medios impresos, pensaba con
un orden encadenado, la I6gica cerebral le conducia a la decision conforme al pensamiento
elaborado con antelacion. ElI hombre electrénico es antisecuencial: su pensamiento se
organiza mediante mosaicos de realidad, olvidandose de la técnica intercalada y se entrega
al espectaculo de forma pasiva. Asi como la adquisicién de la escritura alfabética produjo
una reestructuracion en el pensamiento, la preponderancia (cada vez mayor) de las iméagenes
ha estimulado un pensamiento visual y una representacion polisémica del mundo.

Mitchell (2009) ha teorizado el tema de la imagen y el pensamiento visual. Citando a Rorty,
sefiala que la historia de la Flosofia muestra que el pensamiento occidental estuvo enfocado
inicialmente en la comprension de las “cosas” (Edad Antigua y Medieval), luego en las
“ideas” (Edad Moderna) y fnalmente en el “lenguaje” o “palabras” (Edad Contemporénea).
Aeste Ultimo enfoque, Rorty, citado por Mitchell (2009), lo llama “giro lingUistico” (p. 19).
Sin embargo, en estos tiempos, estariamos frente a otro giro conceptual, el “giro pictorial”
0 “visual”.

Lo que da sentido al giro pictorial no es que tengamos una forma convincente de
hablar de la representacion visual que dicte los términos de la teoria cultural, sino que
las iméagenes (pictures) constituyen un punto singular de friccion y desasosiego que
atraviesa transversalmente una gran variedad de campos de investigacion intelectual.
Laimagen ha adquirido un caréacter que se sitlia a mitad de camino entre lo que Thomas
Kuhn llamé un “paradigma” y una “anomalia”, apareciendo como un tema de debate
fundamental en las ciencias humanas, del mismo modo que ya lo hizo el lenguaje: es
decir, como un modelo o fgura de otras cosas (Mitchell, 2009, p. 21).

Estariamos entonces en una época en la que la imagen predomina sobre el lenguaje verbal.
No se trata de que la imagen complementa al texto, sino de que la imagen habla por si
misma y el pensamiento no solo es verbal, sino visual. Asi, Garcia Gil (2011) resalta que
los medios audiovisuales (al igual que los sonoros, visuales y escritos) condicionan la
vision que se tiene del mundo, desdibujandose cada vez mas las fronteras entre la fccion y
realidad, lo que posibilita nuevas formas de entender y representar el mundo?. EI hombre
que estd inmerso en un entorno audiovisual comienza a ser distinto al hombre de otras
épocas, pero es dificil precisar las caracteristicas psicoldgicas de este nuevo hombre.

2 El lenguaje audiovisual es distinto al oral y al escrito. De alguna manera, es mas amplio, porque requiere la
atencion del oido y la vision, sin inclinarse hacia un lado de la balanza como en los otros lenguajes. Al igual que
con la escritura, el lenguaje audiovisual no desplaza a la oralidad, sino que la recrea.
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Los cambios estdn sucediendo muy répido, e inmersos en el proceso no es fécil sacar
conclusiones. Santos (1998) explica que

si quisiéramos establecer el estereotipo del “hombre audiovisual” podriamos
atribuirle unos rasgos psicoldgicos que son debidos a la infuencia ejercida por los
medios de comunicacion social (p. 54).

Asi, este seria un hombre “sensitivo”, pues la imagen recorre un camino que llega
antes a la sensibilidad para hacer luego mella en la inteligencia. En cambio, la palabra
(hablada o escrita) recorre el camino inverso: primero impresiona la inteligencia y luego
la sensibilidad. En nuestros dias, se comprende principalmente por medio del contacto
directo, por la practica y no por representacion. El hombre de sociedades orales captaba
la naturaleza con toda la extension de sus sentidos. En esta época, estariamos volviendo a
este tipo de conocimiento y expresion sensitiva, pero a través de la tecnologia audiovisual.

Desde el punto de vista epistemolégico, Simone (2001) hace un recuento de lo que llama
“la historia del conocer”. En ella identifca una “primera fase” que coincidié con el invento
de la escritura; la denominada “segunda fase” comenzo veinte siglos después con el invento
de la imprenta. La “tercera fase” nace con los media. Pero el autor aclara que el surgimiento
de una nueva fase se debe a dos aspectos: el “técnico” y el “mental”. EI fenébmeno técnico
consiste en el hecho de que continuamente se inventan “instrumentos” vinculados con el
conocimiento (el estilo y la pluma, la imprenta, la computadora). En cambio, el mental esta
constituido por el paso de la oralidad a la escritura y el segundo paso de la lectura a la vision
y la escucha; un transito que también ha producido cambios en nuestro modo de pensar.

Los motores de la “tercera fase” de la historia son la television y la computadora, con todos
los efectos que han tenido en la sociedad. El libro impreso ha dejado de ser el emblema
(Unico y principal) del saber y de la cultura. De esta manera, se genera un nuevo orden de
los sentidos, en el que la vista y el oido han intercambiado nuevamente de lugar después
de siglos de primado de la vision alfabética. La enorme cantidad de estimulos auditivos y
visuales (que suelen darse de manera simultanea) han hecho perder importancia a la vision
alfabética y a su soporte tipico: el texto escrito.

El hombre renuncia a la conquista de la vision alfabética en el momento en que,
con el desmedido crecimiento de la informacion mediada por el oido y la vision
no alfabética, ha tenido la impresion de disponer de fuentes de conocimiento
igualmente ricas (Simone, 2001, p. 42).

En el escenario de la sociedad de la “tercera fase”, casi todos los pardmetros vigentes
en la sociedad tradicional (para la creacion y difusion de los conocimientos) han
cambiado. El volumen de conocimientos en circulacion es infnitamente mayor gracias
a las computadoras. Como ya se menciond, mientras la lectura y el empleo de codigos
alfabéticos favorecen la formacién y el uso de la inteligencia secuencial, el conocimiento (a
través de la imagen) favorece la inteligencia simultanea que se caracteriza por la capacidad
de tratar al mismo tiempo diferentes informaciones.
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No podemos decir que el rol del lenguaje visual o audiovisual frente a la oralidad o la
escritura sea de desplazamiento o coexistencia separada, sino que permite la recreacion de
los otros lenguajes. Lo audiovisual utiliza a lo oral y lo escrito de una forma nueva, distinta,
y produce (como todo sistema comunicativo) un impacto en la sociedad y la cultura que
empieza a vislumbrarse y comprenderse. Lo Unico que podemos afrmar con certeza es que,
aunque un lenguaje haya adquirido predominancia en un momento determinado, nunca
reemplaza plenamente a otro (NUfiez, 2015).

Sartori (1998) ha llegado a imaginar el nacimiento de un “homo videns”, ya que la
naturaleza del video ha impactado en el homo sapiens, producto de la cultura escrita.
Sin embargo, hay que tomar con cuidado esta postura (sobre todo cuando afrma que
la imagen va a destronar a la palabra), pues no se trata de que la presencia simultanea
de las imagenes reemplace al lenguaje verbal (oral y escrito), sino que, como ya se dijo
anteriormente, lo visual integra a lo verbal, potencializando una sensorialidad simultanea
y holistica.

Mirzoeff (2003) sefiala que lo visual no funciona solo, sino que se articula con lo verbal o
lo sonoro, justamente para fjar uno de los multiples sentidos que la polisemia de la imagen
propone. En esa linea, Mitchell (2003) sefiala que “no vivimos en una era exclusivamente
visual” (p. 23). La naturaleza hibrida del ensayo visual lo ubica como bisagras que articulan
lo verbal y lo visual, aprovechando las interacciones que se dan entre ambos lenguajes. Si
bien es cierto que lo verbal (especialmente lo verbal escrito) demanda una secuencialidad
en el conocer, que impone cierto orden, la pregunta es ¢ queé tanto aporta esta secuencialidad
y orden en la sociedad de hoy?

Dicho ritmo estaba en concordancia con el surgimiento y la consolidacién de la sociedad
industrial y la produccion en serie. Se necesitaba un orden que fuera entendido y asumido
por todos, a fn de que la sociedad y la produccién econdmica funcionasen. Paralelamente,
estos cambios socioeconémicos fueron acompafiados por la consolidacién del método
cientifco de Descartes, basado sélidamente en la lIgica. Es justamente esta Gltima la que
brinda la capacidad de jerarquizar la secuencia que la escritura propone.

La alianza entre estos dos instrumentos vinculados al conocimiento instaura en Occidente
una Unica vision del saber vélida bajo la etiqueta de “cientifco”. Nacen las ciencias tal
como las conocemos ahora y se deja de lado més quince siglos de la era cristiana de formas
de conocer. Este cambio es el que se materializa justamente en lo que histéricamente
se denomina la Edad Moderna. Dos guerras mundiales y el cambio de la sociedad
industrial a una fnanciera (gracias al desarrollo tecnoldgico) han generado una serie de
cuestionamientos a las bases que sustentan el modelo.

En este contexto, en el que se cuestionan las bases floséfcas de la modernidad y
comienza una busqueda por nuevas formas de interpretar el mundo, surgen los cambios
resefiados en los apartados de este articulo y que confguran lo que se conoce como
“cultura visual”. Es dentro de esta que
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lo visual, a diferencia de lo textual, proporciona abundante y variada informacion
simultaneamente, la cual se procesa a través de multiples y diversas lecturas
paralelas que implican un manejo transdisciplinar o no disciplinar de la
informacion; asi como la capacidad de moverse cognitivamente a lo largo y ancho
de diferentes niveles de sintesis. Uno puede leer una imagen en segundos mientras
que la lectura de un texto, por mas a la ligera que se haga, demorara por lo menos
el triple (Marquina, 2016, p. 91).

Dentro de la cultura visual, el desarrollo tecnolégico y electrénico (que ha invadido de
artefactos visuales la vida diaria) hace que proliferen esquemas personales de vision,
permitiendo defnir a las personas como “sujetos visuales”. El ensayo visual justamente es
justamente una propuesta que parte de este sentir.

3.2. El ensayo visual como producto que construye sentido

Arnheim, citado por Pesci (2007), sefiala que todo pensamiento es de naturaleza
fundamentalmente perceptual y que los procesos basicos de la visién implican mecanismos
esenciales del pensamiento. De alli que la visualizacion no sustituye al discurso verbal,
sino que lo hace méas comprensible. La cultura visual constituye un campo en el que lo
visual se constituye como el centro donde se crean y discuten signifcados. Los estudios
visuales (y el ensayo visual como expresion de los mismos) hacen posible renovar los
estudios sociales, comunicacionales y artisticos, produciendo nuevo conocimiento.

El ensayo visual busca superar la division existente entre el saber ldgico racional y el
saber que surge de la experiencia sensible. “Cualquier refexion sobre el ensayo, entretanto,
siempre pensO esa ‘forma’ como esencialmente ‘verbal’, esto es, basada en el uso
del lenguaje escrito” (Machado, 2010, p. 2). Un ensayo visual es una combinacion de
imagenes y textos que son ensamblados como un todo, de acuerdo con cierta racionalidad
y su mayor fortaleza radicaria en la sinergia que se produce entre las diferentes formas de
expresion que se combinan en el ensayo visual (Pauwels, 1993), el cual genera un evento
comunicativo que opera mediante asociaciones. El ensayo visual no sélo comunica una
idea, sino que desencadena un proceso de pensamiento que incluye a esta, pero también
a las emociones y los afectos asociados (Machado, 2010). En todo caso, ¢cual seria la
diferencia con el fotorreportaje, el video-documental o el cine documental?

Hay una diferencia central que (dejando de lado por el momento la diferencia que causan
en el espectador la imagen fja y la imagen en movimiento) existe entre el reportaje o el
documental y el ensayo visual: los primeros buscan informar, mientras que el ensayo busca
argumentar. Si bien, en términos formales, todos estos productos comunicacionales pueden
hacer uso de casi los mismos recursos linguisticos (y hasta paralingisticos) su objetivo
comunicativo es diferente.

El ensayo no busca informar. Por lo tanto, no estd necesariamente anclado a la
realidad, cosa que si sucede en el reportaje y en el documental. El ensayo visual,
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al enunciarse como tal, explicita su naturaleza subjetiva, se libera de la necesidad
de verosimilitud y busca sostenerse en la coherencia y consistencia de su propuesta
comunicativa. Sin embargo, comparte con aquellos, su vinculacion con la veracidad.
Segun Roque (2017), “la veracidad es la disposicion moral de acercarse a la verdad,
de decirla y defenderla”.

Desde la percepcion sensible, lo visual incluye no solo la subjetividad, sino una perspectiva
relacional, donde la validez o verdad se defne en una dindmica intersubjetiva. La imagen
es un espacio de negociacion de subjetividades que construye sentido contrastando
la intencionalidad del que la construye con la capacidad de signifcacién del que la
deconstruye (Mirzoeff, 2004). Asi, el reportaje y el documental buscan informar con
veracidad y considerando lo real. El ensayo busca argumentar, pudiendo convencer (0 no)
con veracidad y considerando la coherencia y la consistencia.

Esta distancia con lo real le da al ensayo visual mayores posibilidades creativas,
potenciando su capacidad comunicativa. “Presupone una conceptualizacion del todo™
(Pauwels, 1993, p. 199). Es decir, que argumenta no solo a través de lo que muestra,
sino también desde donde y cédmo lo muestra, pues implica una comunicacion en la
que el fondo y la forma, el medio y el mensaje, se funden en benefcio de una mayor
capacidad comunicativa.

El ensayo visual busca relacionar diferentes modalidades expresivas (lenguaje verbal,
visual, afectos y emociones) para defender una idea, demandando a los receptores una
apertura para interpretar y conectar con la subjetividad del creador del ensayo. Sin embargo,
es en este proceso de emisidn-recepcion del ensayo visual que se genera una comunicacién
mucho mas integral ya que la argumentacion del ensayista y la interpretacion del receptor
son multisensoriales.

En relacién con la categoria discursiva, un ensayo visual ocupa un lugar intersticial entre
la objetividad (propia de un discurso cientifco) y la subjetividad (asociada a un discurso
artistico). Sin embargo, Machado aclara que no se trata de pensar el ensayo como situado
en la frontera entre la literatura y la ciencia, ya que el ensayo “es la negacién misma de
esa dicotomia, porque en él las pasiones invocan el saber, las emociones construyen el
pensamiento y el estilo pule el concepto” (Machado, 2010, p. 2). De alli que no es posible
dar una defnicién cerrada y estética del ensayo visual. Lo que se puede hacer es dar los
lineamientos de lo que implica. Como lo sefiala Pauwels,

defnir el ensayo visual como una combinacion de material visual y verbal podria
convertirse facilmente en una categoria general. Sin embargo, prefero limitar este

concepto a las aplicaciones verbales / visuales que combinan palabras e imagenes, de
tal manera que estas dos formas distintas de expresion se sumen en una forma Unica

3 “It presupposes a conceptualising of the whole” (texto original en inglés).
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y complementaria. Por lo tanto, el uso de imagenes, como meras ilustraciones de un
texto verbal, no cabria en esta defnicion® (Pauwels, 1993, p. 199).

Entonces, la clave de la construccion de un buen ensayo visual estaria en la combinacion
precisa de imagenes y palabras, que, aunque teniendo signifcado propio, juntas cobren un
signifcado novedoso. No hay reglas sobre la cantidad de palabras, ni tampoco limitaciones
sobre el uso o manipulacién de las imégenes. Es més, tomando en cuenta la naturaleza
amplia de lo visual, con imégenes, no necesariamente se esta hablando de fotografias.

Asimismo, se deben considerar los avances tecnolégicos que posibilitan la creacion de
ensayos no solamente visuales, sino audiovisuales o multimodales. Independientemente
del lenguaje usado, lo que importa es la habilidad para generar nuevas ideas, apelando no
solamente a una racionalidad argumentativa, sino a lo que se podria llamar una “sensibilidad
argumentativa”. En relacion con las multiples posibilidades que abre el ensayo audiovisual,
Pauwels (2012) dice:

El ensayo visual preferiblemente debe defnirse como un enfoque, un método o una
confguracion que desempefia diferentes modalidades expresivas de una manera
abierta / implicita ya que las nuevas tecnologias de hecho siguen empujando los
limites de lo que es posible. Las imagenes en movimiento y las caracteristicas
no lineales de la tecnologia contemporanea permiten combinaciones mucho méas
sofsticadas de texto, imagenes, sonido, disefio, etc., evolucionando hacia ensayos
audiovisuales en lugar de ensayos puramente visuales. Se pueden concebir
ensayos visuales que sean aun mas multimodales o multisensoriales que vayan
mas alla de la “vista y el sonido™ (p. 2).

Més alla de las defniciones (al considerar el ensayo visual como un formato valido y
viable para la investigacion y presentacion de informes en ciencias sociales, incluyendo
la comunicacidn) se debe tener en cuenta las expectativas especifcas de esta actividad
disciplinaria. Pauwels (1993) sefiala algunas recomendaciones generales de varios autores
que dan una idea aproximada de lo que implica la produccién cientifca de imégenes:

4 “Defning the visual essay as a combination of visual and verbal material could easily become a catch-all
category. However, | prefer to limit this concept to verbal/visual applications that combine words and images
in such a way that these two distinct forms of expression add to the vision or statement that is being provided,
each in their unique, complementary way. So, the use of visuals as mere illustrations of a verbal statement
would not ft in this defnition” (texto original en inglés).

5 “The visual essay preferably needs to be defned as an approach, a method or set-up that plays out different
expressive modalities in a somewhat open ended/implicit manner rather than by its specifc formal qualities,
as new technologies indeed keep pushing the boundaries of what is possible. Moving images and non-linear
features of contemporary technology allow for far more sophisticated combinations of text, images, sound,
design etc., evolving towards audiovisual essays rather than purely visual essays. Visual essays that will be
even more multimodal or multisensory by going further than ‘sight and sound’ are conceivable, but today
the dominant ‘senses’ that are being addressed in both new and old media (of a non-transient nature) are still
vision and hearing” (texto original en inglés).
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° Requiere una preparacion minuciosa: la teoria debe guiar la produccion
y el procesamiento de la imagen en todas sus etapas.

° Tiene implicaciones epistemoldgicas: sustanciar meticulosamente las
decisiones de naturaleza tedrica, metodolégica o técnica de los informes.

° Para infuencias involuntarias e incontroladas, se debe evaluar cémo y hasta

qué punto estas infuencias e instancias afectan lo que se considera normal
0, al menos, lo que podria considerarse aceptable en la confguracion de la
investigacion.

° Debe esforzarse por ubicar al sujeto: la informacién contextual signifcativa
debe, en la medida de lo posible, ser parte del producto visual en si mismo.

Pesci (2007) anota que los estudios visuales buscan encontrar sus propias narrativas
maestras, pues son un medio joven y amorfo investigando su propia identidad; no obstante,
por su inclinacién més antropolégica que politica a la cultura, hacen posible renovar la
unifcada historia del arte, produciendo un conocimiento nuevo. Las formas de generar
ensayos visuales pueden ser diversas. Pesci (2007) se centra en el “video-ensayo”, pero lo
que afrma puede ser aplicado a otras formas visuales, incluida la fotografia.

En el flm-ensayo no se establece distancia entre representacion y refexién,
sino que ambas se conjugan: se refexiona representando y se representa
refexionando. Este movimiento dialéctico, que anula el concepto de ilustracion
tradicionalmente adjudicado a la imagen, confere a la forma-ensayo una
extraordinaria ductilidad (p. 2).

Es esta ductilidad del pensamiento visual lo que le da su potencia y proporciona una
forma holistica que combina sentimiento, emocion y pensamiento en el proceso refexivo
que no separa refexidn de representacion, creando nuevos sentidos en el conocimiento.
En la actualidad, el ensayo visual parece forecer en varias formas: en el arte, las
esferas educativas, politicas, en las plataformas de medios sociales y en los medios de
comunicacion. Impulsado por las nuevas tecnologias, el ensayo visual se ha convertido en
un vehiculo contemporaneo para expresar y visualizar todo tipo de refexiones personales,
nuevas ideas, argumentos, experiencias y observaciones.

3.3. El ensayo fotografico como una forma de pensamiento

Como hemos visto, la combinacion de iméagenes y textos (disefiados cuidadosamente para
crear una sinergia) puede considerarse la forma basica del ensayo visual. Las posibilidades
de generar ensayos visuales son multiples, dependiendo de los formatos y discursos que
deseemos emplear. Este apartado se centra en el ensayo fotografco, ya que probablemente
es con la fotografia que el pensamiento visual (a través de un medio tecnolégico como la
camara fotogréfca) tiene una historia mas larga.

El origen del ensayo visual, como una categoria més amplia, puede enraizarse parcialmente
en la préctica exitosa periodistica y documental del “ensayo fotografco”, en revistas
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ilustradas como Life, Look'y Vu en los afios treinta y cuarenta del siglo XX. Durante muchas
décadas, estas revistas proporcionaron historias convincentes, a menudo de inspiracién
social, que combinaban inteligentemente fotografias con leyendas o més (Pauwels, 2012).
La revista Life (desde su fundacion en 1936) fue una de las promotoras mas prominentes del
foto-ensayo por décadas (Pauwels, 1993). Este tipo de publicaciones (aunque no tuviesen
una intencionalidad argumentativa, sino quiza solo ilustrativa) demuestran la potencia de
la imagen para expresar y producir pensamiento.

Este tipo de fotografias (que aparecieron en revistas ilustradas como Life) podrian
considerarse, en cierto sentido, como fotografias “documentales”, ya que son un refejo
visual de un evento espacio-temporal particular. Sin embargo, la mayoria de las fotografias
(que comunmente se conocen como “trabajo documental’) podrian también ser llamadas
“sociales” en un sentido mas amplio. Pero las fronteras entre lo que diferencia una
imagen documental de una social no estan claras, pues habria que establecer criterios que
establezcan que es lo que constituye una imagen como documento, asumiendo que hay
cierta “objetividad”, cuando sabemos que tal objetividad no es posible.

Asi, no se puede determinar si es la intencién del productor de la imagen (fotografo) o el
objeto captado por la cdmara (fotografia) lo que establece las caracteristicas “documentales”
0 “sociales” de la imagen. Pauwels (1993) se pregunta si la naturaleza “social” de la imagen
es inalienable a la propia imagen. La respuesta a esa pregunta parece ser negativa, ya que
toda imagen captada estara mediada no solo por la intencion del fotégrafo, sino por la
tecnologia misma que capture la imagen.

Vésquez (2011) diferencia el ensayo fotografco del reportaje fotografco, pues considera que
un reportaje se arma en base al criterio de un director periodistico y no necesariamente ha sido
concebido y pensado en base a un argumento. Vasquez (2011) encuentra el ensayo fotografco
més parecido a una pieza teatral en la que cada escena (en este caso cada fotografia) tiene
que guardar relacion con la otra. En el ensayo fotogrdfco debe haber una coherencia interna.
También existiria un simil entre el ensayo fotografco y la novela ya que el ensayo fotografco
es una “narracion visual larga”.

El fotégrafo-ensayista, se acerca a lo representado desde su subjetividad y se relaciona con
el objeto a través de la camara que funciona como mediadora en el proceso creativo. “El
ensayo fotografco es evidencia de un compromiso del fotégrafo consigo mismo” (Vazquez,
2011, p. 306) vy al hacerlo se embarca en un proceso de pensamiento creativo en el que
toma posicién (argumentativa, politica, ideolégica) sobre aquello que desea refexionar e
investigar. Razon e intuicion se entretejen en el camino creativo del ensayo fotografco, no
es un trabajo lineal y tampoco puede tener una lectura lineal.

El lenguaje visual con el que se expresa le da su carécter polisémico desde su creacion
hasta su recepcion y la magia de la imagen radica en que conecta con el lado no racional del
espectador. Por otro lado, es a traves de la imagen que podemos conectar sensorialmente
con el otro de una manera profunda. Como lo sefiala Berger (2007), “el ojo del otro se
combina con nuestro ojo para dar plena credibilidad al hecho de que formamos parte del
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mundo visible” (p. 15). Se podria intercambiar en esta cita “visible” por “cognoscible”. Es
a través de la vision que se conoce y comprende intersubjetivamente el mundo.

Teniendo en cuenta estas consideraciones, al usar la fotografia como medio de expresién de
un ensayo visual, las “imégenes no deben entenderse solamente como una fase intermedia
del proceso de investigacion, sino como parte integral del producto fnal, explorando tanto
el potencial mimético como el expresivo de la imagen de la cAmara y ofreciendo una
oportunidad inigualable para integrar la teoria y la observacion™® (Pauwels, 1993, p. 200).

El ensayo fotografco es subjetivo; sin embargo, en el proceso de comunicarse con el Otro (a
través de la combinacién de palabras, imagenes, emociones, y sensaciones) nos obligamos
a reexaminar nuestras ideas preconcebidas respecto a la forma de abordar un problema o
fendmeno. Asi, el ensayo fotografco defnitivamente puede considerarse como una de las
formas de investigacion visual. Aunque, al estar alin alejado de la préctica cientifca social
tradicional, es probable que genere controversia en el ambito académico por algun tiempo.

4. Implicancias para la comunicacion social

Preguntarse por las implicancias que este ensayo visual tiene para la comunicacion social,
demanda refexionar sobre las oportunidades, limitaciones y desafios que esta propuesta
comunicativa (en particular el ensayo fotografco) le propone a la comunicacion desde tres
perspectivas: desde la academia, la formacion y la profesion.

4.1. Desde la academia’

A comienzos del presente siglo, la cultura visual se posiciona como contexto para la
vida cotidiana (Mirzoeff, 2003; Sturken & Cartwright, 2003; Evans & Hall, 2004; Brea,
2005) y la comunicacién social. Ello ha propiciado el surgimiento de varios textos que
proponen metodologias tanto para la interpretacion como para el uso de las imagenes como
herramientas de investigacién (Schroeder, 2003). Estas metodologias de investigacion se
enmarcan dentro un grupo de propuestas que, si bien ponen un énfasis en lo visual, no
se limita a ello y se agrupan bajo etiquetas como Arts-based Research, Practice-based
Research 0 Practice-led Research (McNiff, 1998; Bolt, 2004; Candy, 2006; Barrett & Bolt,
2007; Borgdorff, 2012). ;Qué en particular le ofrecen estas propuestas a la investigacién
que se realiza en comunicaciones desde la academia?

6  “Ilmages are not considered an intermediate phase of the research process but they form an integral part of the
end product, exploring both the mimetic and expressive potential of the camera-image and offering unmatched
opportunity for integrating theory and observation” (texto original en inglés).

7  Entendemos por “academia” al conjunto de formas de pensar, conducir, hacer y presentar la investigacién
cientifca y la construccion del conocimiento que son generalmente aceptadas e institucionalizadas dentro de la
comunicacion social como campo de saber.
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Los cambios que la cultura visual introduce dentro de la sociedad han ido desdibujando
las fronteras entre las disciplinas y los diferentes campos de saber, asi como creando
nuevas sensibilidades y formas de conocer entre los individuos (Marquina, 2011). Segun
Pink y Leavy, citados por Carrillo (2015), esto ha facilitado que las ciencias sociales, las
humanidades y las artes (en particular las visuales) exploren puntos de encuentro que han
propiciado el surgimiento de nuevas propuestas de investigacion sobre la base del cruce
interdisciplinario de las mismas. Para Carrillo (2015),

la investigacion basada en la practica de las artes y los medios audiovisuales surge
de la necesidad de estudiar por medio de la practica misma, artefactos que son
contextualizados dentro de multiples disciplinas (p. 222).

Asi, estas metodologias de investigacion salen del campo de las artes y se exploran como
caminos que facilitan y apoyan el trabajo creativo en los diferentes campos del saber.
Esta capacidad de apoyar el pensamiento creativo es particularmente interesante para la
comunicacion social. Permite posicionarse dentro de la investigacion académica desde la
naturaleza compleja y doble dimension, tanto cientifca como artistica, de su saber. Para
Romeu (2016),

se trata de comprender al fenbmeno comunicativo desde su dimensién mas
pristina porque junto con Peters (2014) pienso que el fendmeno comunicativo no
es sintoma de lo social, sino mas bien el resultado o consecuencia del solipsismo
estructural en el que caen nuestras intenciones como seres humanos frente al otro,
entre las que se encuentran por supuesto las comunicativas. A nuestro modo de
ver solo desde esta vision solipsista de la comunicacién, un tanto, 0 mas bien un
mucho “anticomunicativa” (entendiendo por esto todo lo que hay que desmitifcar
al respecto de la comunicacion), puede entenderse el fenébmeno comunicativo en
toda su dimensién y complejidad, aunque ello precisa de un abordaje casi herético
y bastante complejo, en tanto inter y transdisciplinar (p. 23).

La investigacion desde la practica permite responder a la necesidad de pensar las
comunicaciones desde una perspectiva mas amplia que permita dar cuenta de su complejidad.
Es en esta direccion que algunos autores exploran la propuesta. Por ejemplo (tomando en
cuenta la produccién de medios digitales, artes electronicas, video y cine), Carrillo (2015)
utiliza las siglas IBAPAMA para referirse a la “investigacion basada en la practica de las artes
y los medios audiovisuales” y la plantea como un género metodolégico (p. 221).

Desde la academia, el ensayo visual (como soporte para el pensamiento y la argumentacién)
se ubica dentro de este campo de nuevas propuestas metodolégicas para la investigacion y
la construccién del conocimiento desde la comunicacion social. “La visualizacion ofrece
un método para ver lo que no se ve. Enriquece el proceso de descubrimiento cientifco
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y fomenta ideas profundas e inesperadas™® (Friedman, 2014). Promueve el pensamiento
divergente sobre el fendmeno comunicativo, posibilitando encontrar nuevas perspectivas
de refexion.

En términos epistemoldgicos, el ensayo visual se ubica dentro del paradigma posmodernista
al poner en relieve el valor de la subjetividad dentro de la construccion del conocimiento.
Lo confgura como un resultado siempre situado, entendible solo dentro de un tiempo y
espacio especifcos. Pero, ademas, la subjetividad lo confgura también siempre negociado,
como producto de mutuas concesiones y presiones, entre el ver y ser visto, dentro de una
dinamica de poder. EI conocimiento (tanto cotidiano como cientifco) se defne como una
construccion social. Algo que no esta predeterminado, sino que es producto del encuentro
de dos 0 mas subjetividades dentro de un ecosistema comunicacional® que lo confguray al
que reconfgura simultaneamente.

El ensayo visual (como instrumento de la investigacidn desde la préctica) propone una
forma dinamica del conocer, donde lo comunicacional y lo digital funcionan, segun
Amador, citado por Barrios (2015), como “proceso de co-construccion en el que los sujetos
inciden en la transformacion de las tecnologias y en el que éstas modifcan los modos de
ser, hacer y pensar de las personas” (p. 86). Ese es otro aporte. No solo permite encontrar
nuevas perspectivas de refexion, sino que ofrece una “mirada” diferente a lo ya conocido,
una mirada desde el hacer, no solo desde la teoria. Justamente busca pensar haciendo. El
ensayo visual busca no solo dar testimonio de una realidad (de manera holistica), sino
que ofrece una aproximacion experiencial, interpretativa y representativa a la misma que
incluye lo observable y lo no observable, lo verbalizable y lo no verbalizable, lo material y
lo inmaterial, lo general y lo particular.

Dealli, que no se proponga construir un conocimiento de validez universal. Ello seguramente
puede incomodar a algunos. Esta es una vieja discusion dentro de la comunicacién social:
¢campo de saber o disciplina? Desde este articulo, ser un campo de estudios no incomoda
para nada. Por el contrario, se presenta como mas coherente con esta vision actual de la
construccion del conocimiento. La division en disciplinas tuvo que ver fundamentalmente
con el modernismo y la creacidn de las universidades como las entendemos hoy. Sin
embargo, larealidad no hace estas distinciones. Es en esta direccién que instrumentos como
el ensayo visual podrian permitir a la comunicacién social aportar de manera distintiva a la
construccion y representacion del conocimiento sobre la cultura y la sociedad, al estudiar la
naturaleza sensorial de la experiencia y el conocimiento humanos (Pink, 2001).

8 “Visualization offers a method for seeing the unseen. It enriches the process of scientifc discovery and fosters
profound and unexpected insights” (texto original en inglés).

9 El ecosistema comunicacional es entendido como el “conjunto de relaciones, de acciones y de condiciones que
podriamos llamar fuerzas que se interaccionan mutuamente implicando a todos en una gran fuerza comunicativa
capaz de infuenciar las instituciones, los destinatarios (educandos) y los agentes (educadores), asi como los
contenidos y las metodologias educativas” (Da Silva, 2002, p. 2).
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Desde lo metodoldgico, en concordancia con lo dicho, este conocimiento requiere que la
subjetividad del investigador pase a ser central y completamente reconocida como parte del
proceso de produccion y representacion del conocimiento. La imagen deja de ser tomada
en reemplazo de la realidad misma. La mirada del investigador (dentro de un proceso
de investigacion que busca comprender un fendmeno) no es neutral. El entendimiento de
lo social s6lo es posible desde una perspectiva que la articule. Lo mismo sucede con la
representacion que de dicho fenémeno ofrece la imagen. Esta es encuadrada y compuesta
desde una determinada mirada. Para Pink (2001), si bien ello obliga a estar vigilante de
la subjetividad del investigador para acercarse a la dimension no visible de la realidad,
signifca un avance en términos de comprender cémo se da la vida de otras personas. Sin
embargo, implica mantener criterios de objetividad dentro del proceso, ya que “la realidad
es subjetiva y solo se conoce como la experimentan los individuos™® (p. 20).

No obstante, hay que tener presente que “no es inicamente la subjetividad del investigador
lo que puede oscurecer su comprensién de la realidad, sino la relacién entre las
subjetividades del investigador y los informantes que produce una versién negociada de
la realidad™* (Pink, 2001, p. 20). En este sentido, a pesar del riesgo que la subjetividad
(dentro de los procesos del conocer) pueda representar, estas metodologias ofrecen un tercer
aporte a la investigacion desde las comunicaciones: contribuyen a poner al descubierto
otras caracteristicas de las identidades de los investigadores (género, edad, nacionalidad,
etc.) que pueden afectar la construccién del conocimiento desde la negociacion de poder
implicita en el encuentro intersubjetivo que lo construye. Ayuda a sincerar la carga de
poder, desde la cual se establece la mirada del investigador hacia su objeto de estudio.

4.2. Desde las aulas

Desde el punto de vista de la formacion de comunicadores sociales (para television, radio,
cine, medios impresos o digitales) la cultura visual plantea la necesidad de proveer a los
futuros profesionales herramientas metodolégicas que posibiliten la investigacion basada
en la practica de los medios de comunicacion (Carrillo, 2015). El objetivo es complementar
sus capacidades investigativas para comprender la naturaleza compleja y multiple del
fendmeno comunicativo actual. La visualidad hace de la comunicacion social un conjunto
de procesos cognitivos y expresivos mas simbolicos, que demanda ser interpretados
adecuadamente para comprender la realidad que comunica.

Desde la dimensién educativa, el ensayo visual ayuda al futuro comunicador social
a construir esa “mirada propia” del comunicador como investigador que se acaba de

10 “Reality is subjective and is known only as it is experienced by individuals” (texto original en inglés).

11 “Itis not solely the subjectivity of the researcher that may shade his or her understanding of reality, but the re-
lationship between the subjectivities of researcher and informants that produces a negotiated version of reality”
(texto original en inglés).
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mencionar en el acapite anterior. Esta perspectiva debe permitirle tanto leer como expresarse
a través de iméagenes. Dentro de la cultura visual, hacerlo es dotarlo con capacidades para
decodifcary codifcar mensajes desde lo visual y aumentar sus posibilidades para propiciar
el didlogo y consenso en la esfera pdblica. Sin embargo, para Yezers’ka & Zeta de Pozo
(2017), la formacion especializada en medios digitales casi no estaba presente en el mapa
de formacion de comunicadores en América Latina (2009) elaborado por la Federacién
Latinoamericana de Facultades de Comunicacion Social (FELAFACS). En todo caso, de
acuerdo con las autoras,

las universidades han asumido esa necesidad de ofrecer programas que respondan
al complejo escenario de la sociedad de la informacion y el conocimiento,
aungue con una diversidad de modelos. Ahora la preocupacion es cémo formar
para aprovechar mejor esas tecnologias digitales, que ya se han constituido en
las herramientas connaturales a cualquier actividad periodistica y comunicativa
propuesta por Salaverria (2000), y pensar en la esencia del periodismo (p. 63).

Sin embargo, a pesar de las referencias frecuentes en las investigaciones sobre la existencia
de la cultura visual, los programas de formacion de comunicadores sociales centran su oferta
de formacion en aquellas materias mas vinculadas a la parte operativa del funcionamiento
de los equipos digitales de los nuevos medios. Se incluyen pocas materias que ayuden
a desarrollar la capacidad de analisis de lo que se ve. Yezers’ka & Zeta de Pozo (2017)
explican que

desde el ambito universitario peruano, encontramos tempranamente una
preocupacién por el conocimiento de los nuevos medios y su adopcion en la
ensefianza superior. Zeta (2001) refere la inquietud de las universidades peruanas
por la insercién de las nuevas tecnologias en los planes de estudio: cursos de
computacién o informatica, disefio grafco y publicitario por computadora,
aplicaciones grafco-multimedia, audio/video digital, etc., dirigidos al “saber
hacer con el uso de las nuevas tecnologias” (p. 64).

La refexion sobre la representacion visual, principalmente, y sus potencialidades para
expresar una determinada ideologia o sistema de pensamiento queda muchas veces
postergada. ElI empleo del ensayo visual (como estrategia de aprendizaje) ayuda a los
futuros comunicadores sociales a complementar su formacion, desarrollando capacidades
de refexion y critica sobre lo que ven.

De esta manera, dada su naturaleza interpretativa, el desarrollo del ensayo visual demanda
al estudiante en comunicaciones que asuma una actitud autorrefexiva que le permita
identifcar e integrar la relacion entre las caracteristicas de la representacion visual, el
contexto en el que se aprecia y su propia experiencia de vida como contexto en el que
se construye el ensayo visual. Todo ello con el n de dotar de sentido a lo que ve. Esta
capacidad de autorrefexion es fundamental para la formacién de profesionales cuyo
desempefio es mayormente practico, como es el caso del comunicador social. Su valor
pedagodgico (como instrumento para el aprendizaje y para la creacion de conocimiento) va
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siendo reconocido dentro de los centros de formacion profesional en comunicacién social,
a nivel universitario, en diferentes partes del mundo.

El ensayo visual es utilizado como proyecto de trabajo fnal de titulacion en universidades
de diferentes paises de Norteamérica, Europa y Australia, incluso al nivel de formacién
de doctorado, como una forma de promover el empleo de métodos de investigacion que
“se enfoquen en la practica del investigador y no Gnicamente en la historia o la teoria del
tema” (Carrillo, 2015, p. 223) con la fnalidad de incentivar su refexion desde su propio
hacer. Asimismo, esto contribuye a desarrollar una actitud y un pensamiento criticos frente
a su trabajo cotidiano, potencializando sus posibilidades de agencia en los procesos de
participacion ciudadana desde las comunicaciones.

Es asi que el ensayo visual propone realizar esta autorrefexion desde la “praxis” misma de
la “experiencia estética”, propiciando un conocer mas vivencial a partir de la subjetividad
para construir sentido, en contacto con otras subjetividades. Este no es un punto nuevo.
Lo plante6 Baumgarten en el siglo XV1I en su obra Aesthetica, afrmando que la realidad
necesita tanto de la representacion logica-cientifca como del lenguaje poético del
pensamiento estético para poder ser aprehendida (Del Valle, 2011). Ambas formas de
representacion se complementan; empero, el pensamiento estético solo surge a partir de la
experiencia estética, donde lo individual sensible se da desde lo individual sensible.

Eneste sentido, la “pragmaética estéetica” se relaciona mas cercanamente con lacomunicacion
social como forma de percibir el mundo de una manera diferente. Parte de lo concreto, de lo
que se ve. De alli que la polisemia de la imagen “introduce la incertidumbre; propiciando asi,
esquemas abiertos de conocimientos que se enfrentan a los eshozos cerrados de contenidos,
articulados tanto en forma historica como en disciplinas, y, considerados tradicionalmente
como fundamentales para garantizar aprendizajes comprobables” (Marquina, 2011, p. 16).

De esta manera, la pragmaética estética instaura una légica relacional de pensamiento
y de interaccién con la realidad, que deja de lado los absolutos y revalora el contexto,
permitiendo vincular el discurso de los contenidos con las relaciones de poder que en él
se establecen y demanda el compromiso ético consigo mismo en el accionar del futuro
comunicador (Marquina, 2011).

Y es que, desde la pragmatica estética, la visualidad*? que desarrolla el futuro comunicador
al aprender a usar el ensayo visual funciona como una tactica de negociacién de
subjetividades (Mirzoeff, 2004). Desde esta perspectiva, aprender a expresarse (utilizando
el ensayo visual) implica posicionarse (desde la representacion visual misma) dentro
del proceso de negociacién de subjetividades para construir un discurso que hace de la
imagen “un espacio de interaccion social, que permite afectar al Otro y dejarse afectar
por él. Esta dindmica interactiva y social propone un camino diferente de construccion

12 Por visualidad entendemos la capacidad de asignacion de signifcado a lo que se ve.
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del conocimiento, a través de la comprension de la realidad” (Marquina, 2011, p. 19).
Propone un trayecto que cuenta con la presencia del Otro y por lo tanto se centra mas en la
diferencia que en la similitud.

Es asi que la refexion sobre la construccion y la representacién de la Otredad (a partir de
lo estético) es otro aporte del ensayo visual a la formacién profesional de los estudiantes
de comunicacion social. Contribuye a crear una subjetividad (que incluye al Otro desde lo
cotidiano) y se convierte en la base para la toma de decisiones personales y profesionales
del futuro comunicador y los juicios de valor que emite (Marquina, 2011). Ofrece un
aprendizaje que contribuye a que el futuro comunicador se posicione en el mundo: primero
como ser humano, con una creatividad y ética personal que guian su accion; y luego como
profesional, con una vision holistica de los fenébmenos y una capacidad de analisis inter
y transdisciplinario, que le permite desempefarse adecuadamente dentro del espacio de
construccion simbdlica de la sociedad.

4.3. Desde el desarrollo de la profesion

La sociedad actual, dentro de la “modernidad liquida” de Bauman (2000), plantea a la
comunicacion social la necesidad, hoy mas que ayer, de crear espacios y plataformas
de interaccién social que permitan la construccion de sentido que el ser humano (tanto
individual como colectivamente) necesita para funcionar en el marco de la busqueda del
bien comun. Para Pérez-Diaz, citado por Abril (2010), en dicho contexto,

el desarrollo de la “esfera publica” depende de un sentimiento de pertenencia a
una comunidad particular y este sentimiento arraiga en experiencias compartidas
que reciben su forma y su sentido de determinadas narraciones, que “preparan el
terreno” a ritos que contribuyen a reforzar tales sentimientos (p. 21).

Asi, cuando el cambio y la imagen son las Unicas constantes, la comunicacién social
(mediatizada y mediada por los medios de comunicacion masiva) afectan, mas que
nunca, los procesos de construccion de las identidades individuales y colectivas. Ademas,
infuyen también en la conformacién del sentido de pertenencia y comunidad, “a traves
de la enunciacion y representacion simbdlica de los sucesos que ocurren en la sociedad”
(Ramirez & Marquina, 2016, p. 17). Esta situacién es mas compleja en sociedades con
democracias jovenes, como las latinoamericanas, donde la multiplicidad y diversidad
cultural de algunas de estas (como el caso peruano) la complejizan ain mas. En estas
sociedades, que requieren

potenciar los espacios de representacion y participacion ciudadana con carécter
inclusivo, la vida cotidiana y la constitucién de identidades politicas de accién
colectiva, se ven fuertemente mediadas por las practicas y discursos periodisticos
que establecen los actores desde los medios de comunicacion (Ramirez &
Marquina, 2016, p. 15).
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Asi, los medios de comunicacion de masas utilizan lo visual y lo digital para simbolicamente
conectar con la identidad personal de los sujetos y afectar las précticas sociales que
posibilitan consolidar o subvertir el orden establecido. Ponen en circulacion imaginarios
que visualmente refejan y conectan con las estructuras internas de las matrices culturales
que funcionan en el corazén de la sociedad y establecen referentes de accién individual y
colectiva (Abril, 2010). En este contexto, atn los referentes identitarios (que se ofrecen a
través de la publicidad) apuntan a reforzar aquellos roles que mantienen el statu quo dentro
del sistema socioecondmico. Segun Ferry, citado por Rossi (2007),

de los estudios de la comunicacion de masas ain en tiempos de crisis del Estado
de bienestar y los modelos de servicio publico del audiovisual europeo, podemos
sintetizar en una ya tradicional defnicion de la publicidad politica: una sociedad
de los publicos, donde los individuos aceptan un rol genérico disefiado desde el
mercado medidtico, el cual es signifcativo referente identitario.

Dentro de la cultura visual, los medios de comunicacion han contribuido sustantivamente
a la creacion de una esfera publica, con caracteristicas espectaculares, donde los politicos
son protagonistas de un espectaculo en el que la imagen esta (muchas veces) por encima
de la idea. Para Abril (2010),

Aungue los rituales politicos modernos siguen centrados en la palabra, la accion
politica contemporanea manifesta una presencia constante de formas expresivas
tomadas en préstamo de otros campos de accién social (p. 28).

Los ensayos visuales pretenden utilizar la imagen en favor de la construccion de un
pensamiento que articule ideas, emociones y afectos desde lo visual. Bien dice el saber
popular: una imagen vale més que mil palabras. Segun Purchase, Andrienko, Jankun-Kelly
& Ward, citados por Friedman (2014), “desde cualquier punto de vista, el poder de lo
visual proviene de su capacidad de capturar estructuras conceptuales mas complejas que
las palabras™®. El sentido se construye dentro de lo visual, articulando el fondo y la forma
de la comunicacion. Por ejemplo,

las noticias que se incluyen en los diarios sefialan los temas a discutir y refexionar
socialmente. El orden en que las presentan, el espacio que le dan a cada una, el
color con que las remarcan, etcétera, sugiere al lector la importancia que debiera
déarsele a cada una dentro del debate publico (Ramirez & Marquina, 2016, p. 17).

Dentro de la cultura visual, el ensayo visual tiene una doble capacidad comunicativa,
cuando es usado en la esfera publica por los medios de comunicacion, dado el alto grado
de estetizacion y digitalizacion que estos presentan. Al articular lo visual y lo digital,
permite la construccion de lo politico estrechamente vinculado a la accion, potenciando

13 “From whatever viewpoint visualisation is defned, its power comes from its ability to capture more complex
conceptual structures than words can” (texto original en inglés).
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la agencia de las diferentes comunidades de intereses dentro de la sociedad. La accion no
nace del conocimiento simplemente, sino de la comprensién de la realidad y esta solo se
alcanza al vincular los datos con nuestra propia subjetividad. En términos colectivos, la
intersubjetividad (que surge de lo visual unido a lo digital) es lo que marca la diferencia.
Para Karatzogianni (2012),

Es la gobernanza interna de nuestros sentimientos y emociones en relacion con
lo digital lo que potencialmente puede marcar una diferencia en lo politico. Las
emociones actdan como un reconocimiento del afecto subjetivo, formando la
plataforma desde la cual se puede racionalizar y materializar el comportamiento
politico™ (p. 246).

La presencia de la Internet no solo ha potencializado los campos de accion tradicionales
de los medios de comunicacién masivos, sino que les ha abierto nuevas posibilidades de
actuacion. La Internet se proyecta como el espacio para la convergencia de los mismos
por su hipertextualidad (muy acorde con la sensibilidad de las audiencias de hoy) y su
capacidad de comunicar a través tanto de lo audiovisual como de lo textual (Pombo, 2011).
Esta polifonia y versatilidad hacen mas efectiva su infuencia sobre los procesos politicos,
asi como de construccion y reconstruccién de las identidades colectivas que orientan las
précticas politicas.

Haciendo una analogia desde el periodismo, a diferencia de los fotorreportajes o video-
reportajes, el ensayo visual pasaria a cumplir el papel que desempefian las columnas de
opinion en la prensa escrita o los programas periodisticos de opinidn que se transmiten por
la television. El reto es no solo informar, sino fundamentalmente articular un pensamiento
que aproveche la naturaleza hibrida del ensayo visual para hacer que el dato se transforme
en signifcado. Para Ramirez & Marquina (2016), el ensayo visual “como una plataforma
de comunicacion simbdlico cultural, sobre la cual transcurre el quehacer periodistico,
utiliza el potencial de la narracion visual para reconstruir la realidad de forma dinamica,
sensitiva y emotiva” (p. 33).

Segun Tedesco, citado por Marquina (2016), el ensayo visual responde a la necesidad de que
la sociedad actual “sometida a un ritmo acelerado y constante de cambio, deberia dotarse
de instituciones capaces de manejar la incertidumbre sin apelar a la supresion del debate”
(p. 94). Desde la imagen, esta posibilidad se complementa, ademas, con la interaccion
social con lo distinto a uno que lo visual propicia, contribuyendo al autoconocimiento del
individuo. Es desde esa perspectiva que la comunicacién y el conocimiento se reconfguran
como précticas de comprension de la realidad que incluyen la dimension ética para la toma
de decisiones y se traducen en préacticas sociales que vinculan lo individual con lo colectivo
de la accién (Marquina, 2016). De alli que el ensayo visual, en este contexto comunicativo,

14 “Itis the internal governance of our feelings and emotions in relation to the digital that can potentially make a
difference to the political. Emotions act as a recognition of subjective affect, forming the platform from which
political behaviour can be rationalized and materialized” (texto original en inglés).
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ejercita el pensamiento y la percepcion en la aceptacion del Otro, de aquel, aquella
o0 aquello que no se conoce. La naturaleza interpelativa de lo visual abre al sujeto
hacia el Otro, creando la oportunidad para construir un imaginario colectivo que
surja de la interaccién social (Marquina, 2016, p. 94).

La imagen funciona como fltro (unas veces estereotipado otras no) que media nuestra
relacién con la realidad, pero cuya infuencia (debido a su relacion con la tecnologia) es
dificil de reconocer. Sin embargo, es sobre la base de estos Fltros visuales que construimos
al Otro. En términos politicos, segin Abril (2010), “poseen una efcacia simbdlica mucho
més inmediata que el mero discurso [verbal]. Hablan, no ya a la racionalidad estratégica
de electores individuales, sino a la sensibilidad y la identidad colectiva de actores sociales
enraizados local y culturalmente” (p. 28). Es en esta direccién que Mitchell (2009) defne
a la imagen como el resultado de la negociacion de subjetividades que se da a través de
la interaccién compleja entre visualidad, aparatos, instituciones, cuerpos y la fguracion.

Desde la cultura visual, la comunicacion se hace méas simbdlica, por lo que el conocer
es un proceso que demanda el pensamiento critico del sujeto para calar por debajo de las
manifestaciones superfciales de la ideologia, la personalidad y lo social (Yudice, 2002).
Asi, la imagen no solo representa la construccién social de lo visual, sino que funciona
simultdneamente como la construccion visual de lo social (Mitchell, 2003). En este sentido,
para sociedades como la peruana, el uso del ensayo visual por la comunicacion social
aporta a la construccién de la ciudadania al ofrecer imagenes de la vida cotidiana como
experiencia transcultural mediada por la presencia del Otro que apunten a construir una
esfera publica inclusiva orientada al debate politico del bien comun.

5. Reflexiones finales

La comunicacion social actual articula (bajo la etiqueta de cultura visual) los cambios
sociales, culturales, econdmicos, tecnoldgicos y epistemoldgicos introducidos por la
globalizacion, las nuevas tecnologias y la dimension estética del mundo, asi como por los
mismos procesos de comunicacion. Si bien el ensayo visual es un producto comunicativo
no tan nuevo, sus potencialidades expresivas e investigativas responden a las caracteristicas
que la cultura visual le imprime a la comunicacién social en nuestros dias.

El ensayo visual articula lo visual y lo verbal de manera complementaria e indivisible. Al
permitir “conocer haciendo”, posibilita descubrir nuevas perspectivas para ver la realidad
que no es posible trazar de otra manera. Su naturaleza hibrida liga permanentemente la
teoria con la préctica y relaciona la percepcion individual con la colectiva. Asi, permite
a la subjetividad comunicar y construir conocimiento. Ademas, posibilita un imaginario
personal que deviene en colectivo a traves de una dindmica intersubjetiva.

En la academia, el ensayo visual (como instrumento de investigacion desde la préactica)

potencia la creatividad: desde el hacer, visibiliza dimensiones de la realidad que no se
pueden apreciar de otra manera. En las aulas, el ensayo visual le permite al futuro
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comunicador desarrollar su capacidad autorrefexiva, esquemas de pensamiento abiertos
y una perspectiva ética que guie su accionar profesional. En el desempefio de la profesion,
el ensayo visual responde a la sensibilidad del hombre actual. Dentro de la cultura visual,
el ensayo visual promueve la construccion de un imaginario colectivo abierto y dinamico
que centra el foco de atencion en la diferencia, pero que posibilita articular la accién de la
mano de la creatividad y la ética.
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Resumen: Se proponen algunos elementos para la interpretacion del contenido de los
cortometrajes documentales producidos por Fernando Valdivia, particularmente Buscando
el azul (2003), situdndolo en el escenario de la tribu Bora. Este estudio recurrié a una
metodologia cualitativa de caracter basico, etnografco y no-experimental, teniéndose en
cuenta las técnicas para la recoleccién de datos empiricos, como la entrevista, la estilistica
textual (tema, asunto, argumento), el punto de vista y los procedimientos (fchajes
de textualidad escrita). Este instrumento metodolégico permitié trazar semejanzas y
homologaciones del contenido del flm y la comunidad tribal, circunscrita al universo
amazénico peruano, obteniéndose algunos rasgos tematicos que ayudan a comprender y
explicar las fuentes audiovisuales.

Palabras clave: Cortometraje documental, Amazonia, comunidad tribal, tribu Bora, Victor
Churay, Fernando Valdivia.

Abstract: Some elements are proposed for the interpretation of the content of the documentary
short films produced by Fernando Valdivia, particularly Buscando el azul (2003), situating
it on the stage of the Bora tribe. This study resorted to a qualitative methodology of basic,
ethnographic and non-experimental nature, taking into account the techniques for the
collection of empirical data, such as the interview, the textual stylistics (subject, subject,
argument), the point of view, and the procedures (written textuality signings). This
methodological instrument allowed making similarities and homologations of the content
of the film and the tribal community, circumscribed to the Peruvian Amazonian universe,
obtaining some thematic features that help to understand and explain the audiovisual sources.

Key words: Documentary Short Film, Amazonia, Tribal community, Bora Tribe, Victor
Churay, Fernando Valdivia.
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1. Aspectos preliminares

Para algunos directores cinematografcos ha resultado tentador contar (como objeto de
trabajo) con el escenario de la selva peruana, sea a través de documentales de largo (y corto)
metraje, exposiciones expresadas (en menor o0 mayor medida) en costumbres, tradiciones,
leyendas, mitos e historias aparentemente inverosimiles. Gran parte de estos tuvieron sus
propios protagonistas que procedian de los pueblos indigenas. Este componente es una
de las intencionalidades que orientan los cortometrajes de Fernando Valdivia: son los
indigenas de estos pueblos los actores directos quienes participan en el documental.

Para abordar el contenido de las obras de Valdivia, se ha propuesto una metodologia de
analisis de caracter cualitativo, respondiendo a una estrategia etnografca, no experimental,
incidiendo en el proceso cultural de los pueblos indigenas de la Amazonia. Existe el afan
de encontrar y mostrar personajes nativos para documentar las experiencias y las historias
de las poblaciones Bora, Ashaninka y Shipibo. De ahi que esta investigacion cualitativa
identifca vacios, limitaciones y otros, pero también hace propuestas o sugerencias.

Los testimonios audiovisuales constituyen una forma de documentacion de la realidad
social, cultural y ambiental. Asi, los cortometrajes de Valdivia se confguran como
documentales de la vida amazonica, con un afan pedagdgico por crear una organizacion
que departa la ensefianza y aprendizaje del documental cinematogréfco de los nativos de
la regién. Ademas, poseen una explicita intencién de recibir los aportes de otras culturas y
denunciar los abusos cometidos contra los pobladores indigenas amazénicos.

Valdivia es un documentalista audiovisual conocido, pero su produccion filmica no ha sido
esclarecida criticamente. Una aproximacion a su contenido permite una doble perspectiva
de enfoque: interna y externa. La primera hace referencia al contenido del cortometraje
documental y la segunda al contexto representado. Creemos que el cine documental
de Valdivia transita por la realidad concreta, aunque la presencia del productor y del
protagonista se hacen notables en el libreto, guion y hasta en la edicién realizada por el
propio Valdivia.

En este aspecto, los FIms realizados por Valdivia son poco distantes entre si, confgurando
la representacion documental como Fel a las formas y modo de vida de las tribus Bora,
Ashéninka y Shipibo, asentadas en la region amazénica. Sin embargo, esto trae a colacion
una serie de preguntas refexivas: ¢las tribus amazonicas siempre estan representadas
documentalmente en los cortos o largometrajes que tienen como escenario la Amazonia
peruana?, ¢las tribus (arriba mencionadas) difunden sus expresiones culturales y su
identidad al ser representados documentalmente en la obra de Valdivia?

1.1. Propdsitos de la investigacion
° Conocer la vision indigena amazénica en los cortometrajes de Valdivia,

especialmente en el documental Buscando el azul.
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) Demostrar si los indigenas amazoénicos son capaces de narrar su propia
historia, mitos y leyendas, considerando el presente como el pasado,
representado en el mencionado cortometraje.

) Exponer el interés indigena por difundir su propia identidad, sin negar la
existencia ni la relacién de su etnia con el mundo exterior, especialmente en
Buscando el azul.

1.2. Justificacion y viabilidad

El cine amazdnico peruano ha signado un hito en la historia del arte cinematografco.
Ha existido el interés por difundir la selva amazonica latinoamericana, presentando una
variedad de culturas y subculturas alejadas del mundo “civilizado” contemporaneo.
Sostenemos que los documentales filmicos de Valdivia son una ventana abierta para
visualizar, informar y sensibilizar al publico peruano y extranjero acerca de esta realidad.

En ese sentido, Valdivia ha mostrado una labor pedagdgica al establecer talleres de
documentales! en Atalaya y Ucayali (Pucallpa), permitiéndole flmar tres documentales
con participacién de los pueblos indigenas amazoénicos (Yine, Ashaninca, Yanesha,
Awajun, Shipibo-conibo, Amahuaca, Matsigenka y Nomatsigenka). Asi, Valdivia busca
comprender los procesos sociales de estas tribus, mostrando sus modos de vida, asi como
sus expresiones culturales como testimonio de una realidad sociocultural existente y que
se expresa como registro en lo flmado, manteniendo una participacién protagoénica de los
propios indigenas, reconociendo el aporte de la modernidad.

La viabilidad de esta propuesta estd dada por: a) existir fuentes documentales
cinematogréfcas de la Amazonia, ademas de las orales, bibliografcas, hemerografcas
y visuales, testimoniando la representatividad documental de la realidad existente y la
realidad representada en Buscando el azul y b) es posible formular un disefio cualitativo
con una metodologia que patentice las estructuras latentes (aun inéditas) y que resulta
necesario conocerlas.

También existen ciertas limitaciones para ejecutar agilmente esta propuesta, como
la difcultad de acceder al visionado de los flms de Valdivia y de otros cineastas
documentalistas. Asimismo, la corroboracidn de los datos obtenidos de los cortometrajes
con los de la realidad concreta de los Boras, Ashaninkas y Shipibos. Todo esto con el fn de
Nno sustraerse a una interpretacion arbitraria y epidérmica.

1 Gracias al apoyo de instituciones como Share Amazénica, Wenner Green Foundation y la Universidad Catolica
Sedes Sapientiae.
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1.3. Diseiio metodoldgico, técnicas e instrumentos

El disefio metodoldgico es basico, etnografco y experimental. En una primera circunstancia,
los datos documentales, escritos y/o visuales (correspondientes a la realidad concreta o
filmica) estan propuestas por Valdivia en ocho peliculas. Gran parte de estos datos estan
referidos a personajes como escenarios ambientales sociales y culturales, revelando
tematicas multiples (Banks, 2010, p. 42).

Se han considerado los datos filmicos referidos a los personajes del universo cultural
(idioma, vestimenta, alimentacion) de los Boras, Ash&ninkas y otros. Estos datos pertenecen
al grupo étnico que identifca a cada pelicula, posibilitando una relacion entre estas. El
disefio no experimental ha permitido la obtencién y acercamiento a los datos que confguran
la tematica del cortometraje documental, pero también a otros datos cinematografcos.

Una de las técnicas de investigacion que se utilizé para el presente trabajo es la recoleccion
de datos filmicos, basado en los contenidos de los cortometrajes de Valdivia, especialmente
Buscando el azul. Se consideraron modalidades de fchaje (trascripcidn, resumen y
comentarios), los cuales permitieron testimoniar y expresar los datos audiovisuales
documentales, aparte de los referidos a los contextos sociales y culturales. En ese sentido,
se utilizaron fchas de transcripcion y de comentarios, los cuales permitieron el registro de
libros, revistas y periodicos.

La busqueda de datos implicé el acercamiento a las imagenes filmicas, con el objetivo de
conocer su contenido y su naturaleza, el ritmo e intensidad de las flmaciones instituidas
en un corpus siempre abierto a la lectura. En estas circunstancias, lo audiovisual esta
conformada por las peliculas de Valdivia: Etias (2001), Buscando el azul (2003), La
travesia de Chumpi (2009), Shipibo, la pelicula de nuestra memoria (2010), Iskobakebo,
Un dificil reencuentro (2014), Pueblos amazonicos y cambio climatico (2014), Pucallpa-
Cruzeiro do Sul ;jhacia dénde nos lleva? (2014), Inuya, rio del Otorongo (2017) y Q’eros.
Nuestra vida, nuestra herencia (2017). Se ha preferido el documental Buscando el azul,
donde el protagonista principal sugiere ricos referentes contextuales, comprometiendo no
solo a otras tribus selvéticas, sino también a la ciudad de Lima.

La actividad etnogréfca estd expresada, organizada y comparada por los datos recogidos
directamente de las fuentes escritas, orales, visuales y audiovisuales, a fn de objetivizar
las relaciones de los datos obtenidos e interpretarlos para su comprension y explicacion de
las peliculas mencionadas.

2. Encuentro con la Amazonia

El cine peruano, como en otros paises latinoamericanos, ha experimentado obstaculos
econdmicos, sociales y hasta politicos, evolucionando de manera diferente a la
cinematografia de Estados Unidos, Francia e Italia. Los pioneros anénimos (“Catedral

de Lima”, “Camino a la Oroya”, “Chanchamayo”, etc.) abrieron el registro documental
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audiovisual de la realidad peruana: los camarografos de esa época recorrieron las regiones
naturales, llevando sus pesados equipos filmicos para registrar tomas de paisajes,
ceremonias religiosas, festas, costumbres, ritos, obras publicas, entre otros.

Con respecto a la region amazonica, Clemente Alcald y Francisco de Paula Secada
adquirieron, en la plaza principal de Manaos, un terreno, donde instalaron un local para sus
actividades filmicas. El terreno pasé poco despues a propiedad de Eduardo Fuller, quien
instal6 el primer cine comercial en Iquitos, con equipo filmico adquirido en Francia. Este
empresario se asoci6 a otro para establecer otras salas cinematografcas en lquitos. En 1914
fenece toda una etapa de producciones francesas para dar paso a nuevos flms en la region
amazonica. Se registra el ingreso de las tropas peruanas que participaron en el conficto
bélico de Caquetd (Colombia), los carnavales realizados en esa década y la vida familiar y
social de la ciudad de Iquitos (Bedoya, 2015).

Los flmes més conocidos de la selva peruana surgen a partir de la década del 1960,
bajo la estela de Armando Robles Godoy: En la selva no hay estrellas (1967) sobresale
la profunda soledad que vive el hombre embargado por el paisaje. En La muralla verde
(1970) se muestra la lucha solitaria del hombre contra las fuerzas de la naturaleza. Otra
de las aproximaciones cinematografcas al universo amazénico es el Viento del Ayahuasca
(1983), Norah de Izcue. Ambientado en Iquitos, explora los efectos sagrados y alucindgenos
de la mencionada planta. Socio de Dios (1987), de Francisco Garcia, narra la historia de un
empresario cauchero, sefialado como responsable de la esclavitud indigena.

El reconocido director alemé&n Werner Herzog ofrece una primera mirada a la Amazonia
con Aguirre, la colera de Dios (1972), flmada en las regiones selvéticas del Cusco y
Ucayali. La pelicula esté centrada en un explorador espafiol quien busca empecinadamente
el legendario reino de El Dorado. En cambio, dos producciones extranjeras mas recientes,
como Holocausto canibal (1980), de Ruggero Deodato, y The Green Inferno (2013), de Eli
Roth, abordan las infortunadas incursiones de jévenes exploradores, quienes se adentran en
la jungla amazénica para encontrarse con tribus canibales.

Aparte de la conocida Pantaleon y las visitadoras (1999), basada en la novela del escritor
Mario Vargas Llosa, dentro del mainstream comercial, el peruano Luis Llosarodd la pelicula
Anaconda (1997), donde un grupo de documentalistas enfrenta a una enorme serpiente.
Cementerio General (2013), de Doria Fernandez Mora, que tiene como escenario la ciudad
de Iquitos. Dentro del género del horror-suspenso, destaca La cara del diablo” (2014), de
Frank Pérez Garland.

El documentalista mas especializado en la edicion de flms amazdnicos fue Gianfranco
Annichini, quien que destac6 por su estética y profundidad refexiva. Entre sus obras
destacaron El hombre sélo (1985) y Radio Belén (1983), en donde existe un habil manejo
de colores y luces, como la tipifcacidn de personajes de la selva peruana. Este cortometraje
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se centra en la historia de la mencionada emisora radial del puerto de Belén (Iquitos)?,
difundiendo una pluralidad cultural y paisajista con un tono muy personal.

3. La representacion y la realidad en el film

La representacion puede interpretarse como “una puesta en escena” en su mAaximo
acercamiento a la realidad o al enfoque distinto al que fue desarrollado. Lo evidente es
que la representacién es el lugar donde los espectadores reconocen lo representado y son
capaces de testimoniar lo existente. Esta nocion es cominmente empleada en las obras
literarias (teatro, novela, poesia), asi como en el cine, la fotografia, la pintura, caricatura
0 en la representacién de algin hecho o personaje o elemento de la naturaleza. Para esto
se necesitan instrumentos de identifcacidén que apoyen el resultado fnal, tales como la
iluminacion, el maquillaje, el vestuario, entre otros aspectos.

El cine documental (corto o largometraje) se manifesta como una expresién que los
espectadores se reconocen o imaginan. La representacion entendida como isimbolo, imagen
0 imitacién” en Buscando el azul €s un concepto importante para comprender y explicar una
realidad representada que se hace conocer. En los medios de comunicacién de masas, es un
imperativo para percibir la realidad méas objetiva posible. En este sentido, el cine documental
busca permanentemente la representacion de la selva amazénica peruana, como en el caso
de Radio Belén, que hace referencia a una radioemisora que refeja la realidad amazoénica.

La representacion es un concepto que vializa la realidad natural y la expresion
sociocultural. En este caso, se habla de la representacién de las tribus nativas de la
Amazoniay su expresion en el cine documental de Valdivia. Claro esta que existen algunas
simbolizaciones en el flm. En otros casos, la representacion es directa, manifestandose
como un documento de la realidad representada. Gran parte de los cortometrajes de
Valdivia representan la realidad concreta.

3.1. La representacién catequistica

Con lallegada de los misioneros dominicos a la Amazonia peruana, aparecieron las primeras
muestras cinematografcas, especifcamente en la selva del Cusco. Fue el sacerdote Gerardo
Fernandez quien inici6 estos proyectos en Koribeni (Alto Urubamba). Lo hizo junto con
su pariente, el sacerdote Wenceslao Fernandez, al participar como protagonista en uno de

los documentales.

Ambos sacerdotes Flmaron Misiones dominicas en el Perii (1929) junto con los nativos
de la mision. La obra cuenta la historia de unos misioneros que se extravian en la selva.

2 Fue presentado en 1986 en el Festival de Cannes.
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La aparicion de Santa Rosa de Lima los guia y ayuda a fundar una misién en el lugar®.
Asimismo, otras flmaciones de la orden (Joaquin Barrantes y Adolfo Torralba) se
enfocaron en los mitos y costumbres de los pueblos machiguengas. Posteriormente, el
padre Roberto Avalos denunci6 la contaminacion ambiental que sufria en ese entonces
la region del Alto Urubamba.

La difusion de estay otras cintas (realizadas en Ecuador) llevé a que otras 6rdenes religiosas
siguiesen el derrotero trazado por los misioneros dominicos. La flmacién de Guillermo
Garland y Fray Bernardino ldoyaga (La conquista de la Selva) registré la fora y fauna
selvética, conjuntamente con las actividades misioneras de los franciscanos.

3.2. La representacion turistica

Para Bedoya, citado por Valdivia (2016), Antonio Wong Rengifo es el pionero del cine
loretano (p. 113). Sus 20 afios de trabajo filmico en lquitos lo sitdan entre los fundadores
del cine de la Amazonia peruana. Desde 1931 hasta inicios de 1950, su labor ha sido
constante, Flmando sucesos y escenas cotidianas ocurridas en los pueblos indigenas. En los
cincuentas, se despliega la visién antrépica del “divulgacionismo”, ofreciendo informacién
cientifca de la regién de manera didactica, con una aproximacion mas fel a la realidad de
los nativos amazonicos.

3.3. La autorrepresentacion imperiosa

A principios de la década de 1970, un grupo de cooperantes (liderados por Tom Arden)
lleg6 a Pucallpa e iniciaron su apoyo a mujeres shipibo, a fn de fortalecer sus cualidades
artesanales y sus aportes econémicos al hogar. Arden notd los efectos de la sobrepesca que
afectaban el equilibrio del lago Yarinacocha y la dieta en proteinas para los shipibos de la
selva central. Es asi que surge el denominado “Proyecto audiovisual Shipibo” (1973), que
involucrd la realizacién cinematografca con participacién activa de los shipibos®.

Los poblados Bora, Huitoto y Ocaina (de la cuenca del Ampiyacu, Colombia) fueron traidos
al Peru en la década de 1930. Tras la reordenacion territorial entre el PerGy su vecino del
norte, los nativos pudieron incursionar en la artesania, siendo los primeros en utilizar la
fbra del arbol conocida como Llanchama, elaborando pulseras y, sobre todo, lienzos.

3 Fue estrenado el 6 de junio de dicho afio en el Santuario de Santa Rosa y en el Palacio Presidencial. Al dia si-
guiente, se expuso en el Teatro Forero de Lima, incluyéndose orquestas, cantos y poesia. Gracias a su resonancia
en los medios de comunicacién, la cinta fue llevada a la Universal de Misiones en Barcelona, proyectandose
luego en otras ciudades y paises (Valdivia, 2016).

4 Sin embargo, dicha experiencia fracasé en 1974. Los cooperantes se retiraron y los equipos de fimacién fueran
entregados a la comunidad selvatica de San Francisco, que terminaron extraviandose, asi como los productos de
fimacion.

Correspondencias & Analisis, N° 8, afio 2018



202 Carlos Cornejo Quesada

Através de sus pinturas, Victor Churay Roque pudo narrar la historia de la region desde un
punto de vista indigena, mostrando los abusos sufridos por su pueblo durante el periodo del
boom cauchero. Posteriormente, junto con Valdivia, participden la elaboracion de Buscando
el azul (2003), documental que termind de editarse un afio después del fallecimiento de
Churay. A prop6sito del fIm, Valdivia sostiene que

si bien Victor Churay no flmé ninguna de las imégenes de este documental
ni participé de la edicion, su contribucién y sugerencias estuvieron para los
contenidos fue signifcativa, siendo marcadamente bajo la premisa de mostrar
la realidad indigena desde el punto de vista indigena, con su voz e imagen, en
escenas intimas y entrevistas espontaneas, incluso de sus cuadros. Podriamos
afrmar que fue una sinergia entre la pintura y el cine para lograr expresar el sentir
indigena (Valdivia, 2016).

4. Fernando Valdivia y el cine amazoénico
4.1. Creacion e inicios de la Escuela de Cine Amazénico (ECA)

En el 2010 se disefio el primer borrador de lo que seria la Escuela de Cine Amazdnico
en la ciudad de Pucallpa (Ucayali). Se realizdé mediante un diagnéstico comunicacional
como linea de base, obteniendo como resultado el interés prioritario entre los indigenas del
Ucayali sobre todo lo relacionado con la radio, limitando el tema audiovisual. Con apoyo
de la Municipalidad Provincial de Coronel Portillo se inici6 el trabajo intensivo de difusion
audiovisual con los “Jueves de cine amazénico” con temética amazonica, ambiental y
humanista, tratando de sensibilizar a la poblacion.

La ECA fue creada en 2013 con la participacion de Fernando Valdivia, Katty Quio y Carlos
Marin. La escuela se inici6 con talleres en los que se narraba la experiencia en el cine
documental amazénico. Bajo la direccion de Valdivia, se han defnido los objetivos de los
talleres audiovisuales:

Queriamos contribuir a dar formacion a los indigenas peruanos, a los no indigenas, a
aquellos que tuvieran la intencién de realizar alguna obra audiovisual por iniciativa
propia y que estuviesen convencidos de la necesidad de autovisibilizarse, de dar mas
presencia a las identidades amazdnicas en los espacios audiovisuales, sea internet, TV
regional, auditorios y cines, queriamos contribuir con nuestra experiencia realizada en
el documental, la fccidn, el video educativo y los talleres donde ganamos experiencia.
Para “rebelarse” teniamos que dar un primer paso (Valdivia, 2016).

La fnalidad de la ECA es promover la realizacién audiovisual y cinematografca entre
ciudadanos de la Amazonia peruana para visibilizar, informar y sensibilizar sobre temas
socioambientales contemporaneos amazonicos que requieren atencién. En ese sentido, la
difusién de los proyectos audiovisuales ayudaria a conocer la gran diversidad cultural de
nuestro pais, expresada en sus pueblos, sus idiomas y expresiones cotidianas.
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Apostamos por un cine que revele esta riqueza, que nos acerque a ella mediante
historias nacidas en cada uno de nuestro pueblos, con propuestas descolonizadas,
un cine que nos haga pensar y sofiar, pero que también revele la dureza de construir
nuestro destino en sociedades excluyentes, marcadas por paradigmas donde el
consumo Y el crecimiento parecen desplazar los ideales de ciudadania y respeto
por la vida (Valdivia, 2016).

Es necesario resaltar la interculturalidad dentro en la labor de la ECA, puesto que
es un espacio donde no solo participan miembros de la ciudad de Pucallpa, sino
también de otras regiones. Como combinacion de la filosofia urbana con la indigena,
esta heterogeneidad enriquece los procesos culturales, proponiendo perspectivas y
formas de crear.

Al observarse el contenido de la mayoria de las peliculas ambientadas en la selva
amazonica, resulta necesario documentar la cultura y ambiente del hombre amazonico,
su presente y su pasado historico. Los Flms de Valdivia se adaptan a las modalidades
expositivas y observacionales del cine documental, intentando expresar la realidad de
pueblos amazénicos desde una perspectiva externa, sin descartar el papel interactivo y
participativo del director con los protagonistas del documental. Asi, la vision del cineasta
se combina con la autorrepresentacion de las comunidades o grupos nativos o indigenas
que participan comunitariamente mediante algun protagonista principal.

4.2. Obra cinematografica de Valdivia

Egresado de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Valdivia incursiono en el
mundo cinematogréafco, produciendo documentales acerca de las tribus amazonicas, tales
como el Ashéninka, Shipibo-conibo, Isconahua, Awajun, Wampis, Kichwa, Shawi, Kukama,
Amahuaca, Matses, Boras, Huitoto, Guarani y Elmhet. Sobre su extensa produccion en
torno a la vida amazodnica, Valdivia refexiona al respecto:

Ser capaces de hablar sobre nosotros mismos y nuestro entorno inmediato,
mediante la fccidn, el documental o cualquier otro género, es una necesidad
urgente para el pais y para nosotros mismos. ;O acaso no se sienten ustedes
cansados que otros terminen hablando o proyectando imagenes de nosotros,
pensando por nosotros, construyendo frente al mundo nuestra identidad desde
sus particulares subjetividades e intereses? Esto debe terminar y el documental
es una de las formas méas democraticas de autoproyectarnos frente al mundo
(Subirana, 2015).

Con sus producciones documentales, Valdivia manifesta la basqueda y el mantenimiento

de una identidad colectiva acerca de su cultura y proteccion de la misma, a partir de sus
propios protagonistas, sin dejar de ser ajenos a los aportes de modernidad.
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4.3. Aculturamiento en la obra de Valdivia

Lanocion de aculturamiento proviene de la antropologia cultural anglosajona, la cual permitio
conocer, en mayor o menor medida, la cultura de las comunidades amazoénicas. Precisamente
su operatividad metodoldgica ha despertado el interés hacia la cultura amazénica (grupos
Ashaninka, Bora y Shipibo) que son objeto principal de los documentales de Valdivia.

Los contenidos de las peliculas de Valdivia hacen visible labUsqueda de historias antiguas de
la comunidad, asi como sus modos de vida en la actualidad (rituales, lenguas, gastronomia),
resaltdndose los contextos culturales del universo amazonico. En esta circunstancia, se
hace notable el uso del idioma espafiol en las tribus. El personaje de Buscando el azul,
Victor Churay, es bilingle y reconoce la importancia del espafiol en su comunidad, asi
como su lengua nativa, como parte de su cultura e identidad.

Asimismo, cada personaje principal de los documentales de Valdivia migran a las ciudades:
Victor Churay viaja a Lima para estudiar. Churay retorna varias veces a su comunidad
Bora, encontrandose con su padre, un cacique que debate algunas ideas de su hijo. En ese
intercambio de ideas y experiencias, Churay busca un valor cromatico del color azul para
representar la naturaleza.

Lo mismo hace el joven indigena Alexander en otro documental (que lleva su mismo
nombre). Oriundo del distrito de Tavanina (provincia de Atalaya, Ucayali), llega a Lima
para luego volver a la selva y seguir estudios universitarios, donde conoce a estudiantes
de otras tribus. Algo semejante ocurre con Carmen Lorena Valeria, joven de 15 afios de
edad en el documental Ritual Yanesha para convertirse en mujer (2017), quien mantiene
tradiciones y costumbres de sus ancestros, utilizando plantas curativas y rituales de su
lugar de origen. En los rituales se imbrican canciones e insumos del lugar de naturaleza
bilingUistica (espafiol-nomachiyengua).

En cuanto a Buscando el azul, el personaje principal esta en la busqueda de un valor
cromatico poco comun. Desde este aspecto, mediante la simbolizacion del color azul,
Churay busca un matiz cromatico para la representacion fgurativa de la realidad selvética,
haciéndose presente en el dibujo, las plantas, corteza de arboles y pieles de animales. Esta
busqueda valorativa del color azul tiene un afan estético, pero nunca llega totalmente a
encontrarlo. La representacion de la blsqueda del color azul tiene un carécter Fcticio para
el propio Churay.
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Resumen: La presente investigacion tiene como objetivo analizar si los adultos mayores
de los municipios de Monterrey y Apodaca en el Estado de Nuevo Leén (México) cuentan
con herramientas electrénicas que le permitan el acceso y uso de redes sociales, y detallar
la interaccidn que tienen con pares, familiares e instituciones con las que tengan alguna
relacion, como alternativa de integracion. Se utilizd un método mixto para la recoleccion
de los datos, una muestra de 435 sujetos a fn de garantizar la representatividad. De la
investigacién resulta que el 49.4% (215) de adultos mayores expone el sentimiento de
alegria como el cddigo més repetido porque pueden comunicarse con sus familiares amigos
y conocidos, obtiene informacion diversay les facilita tareas y trabajos. Los adultos mayores
consumen la red Facebook. Ademas, se concluye que los adultos mayores perciben las
redes sociales como parte integral de su ser con sentido de pertenencia e inclusion social.

Palabras clave: Adulto mayor, redes sociales, brecha digital, integracion, inclusién.

Abstract: This research aims to analyze whether the adults in the municipalities of Monterrey
and Apodaca in the state of Nuevo Leon (Mexico) have electronic tools that allow access and
use of social networks, and detailing interaction they have with peers, family members, and
institutions that have some connection, as an alternative to integration. It was used a mixed
method for data collection, a sample of 435 subjects in order to ensure representativeness.
From this research, it turns out that the 49.4% (215) of older adults exposes the feelings of
joy as the most repeated code because they can communicate with their relatives, friends
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and acquaintances, get diverse information and facilitates their tasks and work. Older adults
should consume Facebook. Moreover, it is concluded that seniors perceive social networks as
an integral part of their being with a sense of belonging and social inclusion.

Key words: Older Adult, Social Networks, Digital Gap, Integration, Inclusion.

1. Introduccion

México es un pais de nifios y jovenes (INEGI, 2014), pero esto no siempre ha sido asi. En
los setentas ocurrieron una serie de cambios como consecuencia del aumento de las tasas
de natalidad. De esta manera, la estructura de las edades se ha modifcado. Actualmente, se
prevé que la proporcion de personas mayores de 60 afios aumente. Este rango de edad es
reconocido por organizaciones como el Instituto Nacional de las Personas Adultas Mayores
(INAPAM) vy la Secretaria de Salud. Sin embargo, el Instituto Nacional de la Mujeres
(Inmujeres, 2015) sefiala que este proceso de deterioro depende de signos que determinan
el envejecimiento como la edad fisica, psicoldgica y social, asi como su historia, cultura'y
condiciones socioecondmicas de las personas, siendo de caracter individual.

La presente investigacion versa sobre las redes sociales y su relacion con los adultos
mayores, por lo que es importante entender cuéles son los indicadores fundamentales
para entender esta vinculacion. Sobre esto, el INEGI (2014) sefiala que el porcentaje de
individuos alfabetizados ha cambiado: de un 69.7%, en 2000, se ha incrementado en un
74.3%, en el 2010.

El enfoque se centra en dos municipios de Nuevo Leon, considerado como el Estado
industrial de México, Monterrey es una ciudad econémicamente importante para
el desarrollo de la nacién mexicana y Apodaca es un municipio que lleva varios afios
experimentando un importante crecimiento urbano y poblacional, donde ademas se
asientan grandes industrias, fuente de varios puestos de trabajos.

Segun datos de la Encuesta Intercensal 2015 (INEGI, 2015), de 1 706 378 ciudadanos
que conforman los municipios de Monterrey y Apodaca Nuevo Ledn, 597 207 habitan
en el municipio de Apodaca y de ellos, 27 865 son adultos mayores. En tanto que en el
Municipio de Monterrey se contaba con una poblacion de 1 109 171 y de ellos 158 570 son
adultos mayores (tabla 1). Este grupo poblacional (conformado por un total de 186 435)
tiene una edad que supera los 60 afios, donde se destaca la suma de todas las experiencias
de vida y pasa por la mayoria de las metas familiares, profesionales y sociales. Es en esta
etapa donde, tanto hombres como mujeres, presentan condiciones de vulnerabilidad fisica,
social y econdmica (Pensionissste, 2017).
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Tabla 1: Poblacion por edades a partir de 60 afios de los municipios
de Monterrey y Apodaca de Nuevo Ledn.

POBLACION MONTERREY APODACA
Poblacién total 2331030 213 990
60-64 89 466 3696
65-69 77883 2286
70-74 57 408 1602
75-79 37596 990
80-84 24 375 414
85-89 13 338 234
90-94 4641 96
95-99+ 1053 36

Fuente: Elaboracion propia, basada en INEGI (2015).

Esta investigacion tiene como objetivo analizar los tipos de dispositivos empleados,
los usos de las redes sociales, determinar el comportamiento y los sentimientos que les
proporciona esos recursos; si dichas herramientas funcionan y facilitan su vida diaria,
asi como recoger sus puntos de vista sobre las redes sociales y la Internet. Recordemos
que este segmento son la generacion que no crecié con estas herramientas tecnoldgicas
(como el caso de los millennials), por tanto, los resultados de este trabajo de investigacion
contribuird a dignifcar este sector de la poblacion y acortar las diferencias en lo referente
al uso de las herramientas digitales.

Sobre este grupo en particular, la esperanza de vida ha cambiado. Esto puede considerarse
un éxito de las politicas publicas en salud pablica y el desarrollo socioeconémico del pais.
Empero, esto también representa un reto para la sociedad, ya que los adultos mayores deben
ser considerados no solo en términos de salud, sino también como individuos importantes
en lo referente a su participacion social y seguridad.

Como parte de esta participacion, los gobiernos (en sus diferentes niveles) deben poner
atencion a la integracion de los adultos mayores en las cuestiones tecnoldgicas. La brecha
generacional debe ser acortado, sobre todo si se toma en cuenta que de los 60 a los 69 afios,
el 44.3% de esta comunidad se encuentra activa; en tanto que el 34.3% realiza actividades
domesticas y el 16.2% se encuentran pensionados o jubilados (INEGI , 2015, p. 13).
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2. Adultos mayores y la brecha digital

Las sociedades se encuentran mezcladas por ciudadanos de diversas edades. Sin embargo,
el aumento poco equilibrado y el crecimiento continuo de personas mayores de 60 afios
va a provocar que México se convierta en un pais cada vez mas envejecido, lo cual
plantea un reto para incluir (de manera continua y sistematica) a este grupo vulnerable,
proporcionandoles mayor bienestar e integracién no solo en el orden cultural, sino también
a través de programas sociales que les permitan la educacién en la tecnologias digitales.

Cerda (2005) sefiala que la edad es una razon importante en la distancia que se produce
entre las generaciones, ya que las realidades y experiencias de vida son totalmente distintas.
Sin embargo, ambas generaciones se encuentran en esta época en la que convergen aunque
con diferentes signifcados para cada uno de los grupos, ya que tienen experiencias y
construcciones simbdlicas distintas. Esto puede ser la causa de que ambas generaciones
sientan que viven en mundos diferentes, porque sus competencias son distintas, quedando
los adultos mayores distantes de las huevas ensefianzas tecnoldgicas.

Los adultos mayores ni nacieron ni crecieron a la par de la web, ya que esta tiene
aproximadamente 23 afios de vida. Términos como “e-mail”, “Facebook”, “tablet” o
“smartphone” pueden llegar a ser complicados de entender para este segmento. Esto no
signifca que deban quedar excluidos del uso de estas tecnologias que, en la actualidad,
pueden ayudar a mejorar su calidad de vida en diferentes aspectos. Morris y Branding,
citados por Vilte, Martin, Gaetan y Saldafio (2014), demuestran que el correo electrénico es
un factor importante en sus procesos de comunicacion, ya que les permite contactarse con
todos sus familiares, muchos de ellos ubicados en diversas partes del pais y del mundo. Asi,
la web se presenta como la herramienta que les permite aminorar distancias.

En estos requerimientos tecnoldgicos se produce la brecha digital y los adultos mayores
quedan al margen de los nuevos aprendizajes, convirtiéndose en “analfabetos digitales”,
porque no cuentan con los conocimientos necesarios para manejar y usar las nuevas
tecnologias (Cerda, 2005), debilitandolos para enfrentar el mundo actual, cada vez mas
dependiente de las herramientas tecnoldgicas para cubrir necesidades sociales, culturales,
politicas y, por supuesto, de entretenimiento y diversion.

Las sociedades se encuentran inmersas en el uso de las nuevas tecnologias, por lo que es necesario
que estas herramientas se encuentren a la mano de todos los ciudadanos independientemente de
la edad y los adultos mayores no deben ser la excepcion: ellos deben familiarizarse con estos
recursos mediante estrategias que provoquen la apropiacién y el dominio de las tecnologias. En
ese sentido, es necesario que ingresen a un proceso educativo para manejar estas herramientas,
no solamente por cuestiones sociales, sino también para acceder a informacion politica necesaria
para su participacion ciudadana en todo evento de eleccién popular.

Uno de los estereotipos relacionados con las tecnologias de la informacién dictamina que

estos son disefiados para la “gente joven”; no obstante, es inexistente el principio que
sefiale que Internet esté reservado a personas de algin determinado rango de edad (Barroso,
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Cabero & Romero, 2002). Inmujeres (2015) prevé que para 2050 “las mujeres de 60 afios
y més representen 23.3% del total de poblacién femeninay los hombres constituyan 19.5%
del total de la masculina” (p. 5), el 42.8% de la poblacion total seran individuos mayores a
60 afios de edad, a los que debera procurarse una mejor calidad de vida, a n de que gocen
su proceso de envejecimiento de forma plena y sirviendo de instrumentos esenciales para
su participacion civica (Culver & Jacobson, 2012).

Asimismo, se habla de una “fobia” de la poblacion de este estudio hacia las tecnologias de
la informacion y la comunicacion (Montafia, Estanyol & Lalueza, 2015). En todo caso, la
actitud de este segmento ante estas herramientas tecnoldgicas puede mostrarse receptiva
cuando el entorno es apto y se aplica la ensefianza de una manera adecuada (Kiel, 2005).
Visto de esta manera, el término “brecha digital” se presenta como importante, ya que
cuantifca la diferencia existente entre paises, sectores y personas que tienen acceso a los
instrumentos y herramientas de informacion y la capacidad de utilizarlos (Agudo, Pascual
& Fombona, 2012), confgurdndose como

el desfase o division entre individuos, hogares, areas econdmicas y geografcas
con diferentes niveles socioeconémicos con relacion tanto en sus oportunidades
de acceso a las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC), como al
uso de internet para una amplia variedad de actividades (OCDE, 2011, p. 5).

La brecha digital no es Unicamente la falta de acceso a Internet (“primera brecha digital”), sino
también comprende los usos v la intensidad del uso de la Internet (“segunda brecha digital™),
donde se toman en cuenta conceptos como la alfabetizacion digital, competencias digitales o la
inclusion digital (Abad, 2014). Por ese motivo, debe tomarse en cuenta data tanto de la brecha
como de la inclusién digital, entendida como iel conjunto de politicas publicas relacionadas
con la construccién, administracion, expansion, ofrecimiento de contenidos y desarrollo de
capacidades locales en las redes digitales pablicas, alambricas e inalambricas, en cada paisy en
la region entera” (Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la Informacion, 2004).

El uso de la Internet esta muy relacionado con caracteristicas sociodemogréfcas de los
propios usuarios, tales como laedad, nivel de estudio, clase social y situacién laboral (Robles
& Molina, 2007), de tal manera que son las personas mas jovenes las que mayoritariamente
usan laweb y el porcentaje de usuarios disminuye conforme la edad de los usuarios avanza.
En todo caso, el uso de las TIC brindaria a los adultos mayores el acceso a una mayor
cantidad de informacion y comunicacion, asi como a programas educativos y a fuentes
de generacion de recursos. Tener conocimiento del uso de estas herramientas les daria
autonomia en su vida social y la oportunidad de desarrollar su potencial, viviendo con
seguridad y dignidad (Padilla & Padilla, 2008).

3. Educacion digital
Colombo, Aroldi & Carlo (2015) sefialan que el uso de las TIC por los adultos mayores

estd supeditado al contexto socioecondmico, de tal manera que quienes tengan poder
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adquisitivo contaran con un capital social y cultural més grande. El peligro en este caso es
que dicha polarizacién socioeconémica puede hacer que las clases mas humildes continten
marginados y desconectados de las nuevas tendencias en cuanto a las actuales herramientas
de comunicacion a nivel global.

Al llegar a la vejez, los adultos mayores se desvinculan de diversos espacios donde
establecieron relaciones de diversa indole y en las que invertian una parte importante de
su tiempo. Algunas de estas desvinculaciones son consecuencia de la terminacion de su
vida productiva en el mercado laboral, culminacion de su rol reproductivo y fallecimiento
de pares (Cardozo, Martin & Saldafio, 2017). Este sector de la poblacion es consciente
de que las novedades tecnoldgicas les generan incertidumbre porque alteran sus hébitos,
costumbres y estructuras mentales, aunque reconocen que pueden adaptarse mediante un
aprendizaje continuo (Pavén, 2000). Desde el punto de vista politico, este segmento se
confgura como un importante capital humano para la sociedad.

Agudo, Pascual y Fombona (2012) identifcan cuatro tipos de uso de la Internet: formacion,
informacion, comunicacién y entretenimiento, desprendiéndose que los individuos que
tienen un nivel de educacion superior (universitario) son los que disfrutan méas su uso. Los
adultos mayores sefialan que lo utilizan para obtener un poco de entretenimiento y como
hobby, pero que no lo necesita. Esta falta de necesidad puede ser consecuencia del miedo
y porque la consideran un mundo demasiado complejo por los altos costos. Sin embargo,
cuando los adultos mayores llegan a dominar esta tecnologia, disfrutan de un bienestar
psicoldgico, obteniendo una mejor posicion frente a su familia e incluso ante la sociedad
(Cardozo, Martin & Saldafio, 2017).

4. Metodologia

Parael desarrollo de esta investigacion, se realiz6 un estudio mixto, exploratorio transversal,
con el objetivo de determinar si los adultos mayores determinan la interaccién a través de
las herramientas que aplican en las redes sociales, haciendo énfasis en el uso y bienestar de
las necesidades individuales para la inclusion social. Es exploratorio porque se aproxima a
la relacion que tienen los adultos mayores con las redes sociales y la Internet. Asimismo,
es transversal porque el trabajo de campo se desarrollé en un tiempo especifco (agosto-
octubre de 2017).

Se utiliza el sistema SPSS para el andlisis de los datos, siendo la forma de medir la
confabilidad del instrumento a través de andlisis no paramétricos. Mediante la aplicacion
de dicho sistema, se aplica la prueba de chi-cuadrado, que traza comparaciones entre las
frecuencias observadas empiricas y se podré generar un nivel de signifcacion asintética.

La muestra seleccionada (de tipo aleatorio estratifcada) fue de 185 adultos mayores de 60

afios en adelante. Se clasifco a los sujetos a traves de diversas variables (edad, género, uso
de redes sociales, entre otros).
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5. Resultados

A partir del analisis del sistema SPSS sobre los 435 cuestionarios (aplicandose 16
reactivos), muestran que el 57% (250) son de Monterrey y 42.5% (185) de Apodaca. Los
rangos de edades que destacan son los de 60-65 afios (41.8%, 182), 66-70 afios (31%, 135)
y 71-75 afios (14.9%, 65). De este grupo, el 63.2% (275) son mujeres y el 36.8% (160) son
hombres.

El 83.2% (362) se encuentra en posesion de un dispositivo electrénico, mientras que el
16.8% (73) no cuenta con ese recurso. El 74.7% (325) goza de acceso a la Internet, en
tanto que el 24.4% (106) esta offine. La herramienta mas utilizada para conectarse con el
ciberespacio es el teléfono 75.6% (329), seguido de la computadora de escritorio (22.3%,
97), la computadora portéatil (21.8%, 95) y la tablet (20%, 87).

Con referencia a la frecuencia del uso de dichos equipos electrdnicos, el 44.1% (193)
los utiliza diariamente; el 18.2% (79) varias veces a la semana; el 16.6% (72) de forma
ocasional y varias veces al mes solamente el 3.7% (16). Como se observa en la tabla
2, Facebook se presenta como la red social més visitada (40.9%, 178), seguido por el
WhatsApp (25.5%, 111); YouTube (6.7%, 29) y Skype (0.7%, 3). Un nimero importante
de individuos no contestaron (22.1%, 96), lo cual revela que no utilizan redes sociales, sino
solamente Internet.

Tabla 2: ;Cudl es la red social que mas utiliza?

FRECUENCIA PORCENTAJE

Facebook 178 40.9

WhatsApp 111 255
YouTube 29 6.7
Skype 3 a7
VALIDOS Twitter 2 5
Instagram 1 2
Otra 15 3.4

No contestd 96 22.1

TOTAL 435 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

Correspondencias & Analisis, N° 8, afio 2018



214 Moncerrat Arango Morales | Lucinda SepUlveda Garcia | Hiram Garrido Ledezma

Los encuestados invierten una hora para navegar (30.1%, 131), dos horas (16.6%, 72);
tres horas (16.3%, 71), cuatro horas (8.3%, 36) y mas de cuatro horas (7.4%, 32). La
tabla 3 sefiala que establecer conversaciones con amigos y familiares es la principal razon
para usar la computadora (30.8%, 134), seguido de correos electronicos (16.6%, 72), redes
sociales (14.0%, 61) y busqueda de informacion (8.3%, 36).

Tabla 3: Uso principal de la computadora.

FRECUENCIA PORCENTAJE
Conversacién con amigos y familiares 134 30.8
Correo electronico 72 16.6
Redes sociales 61 14.0
Validos Busqueda de informacion 36 8.3
Descarga de musica / videos 19 44
No contestd 113 26.0
TOTAL 435 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

La comunicacién con los familiares y/o amigos es la razén principal para usar las redes
sociales (42.1%, 183), seguido del pasatiempo (26.0%, 113) y trabajo (8.7%, 38). El
principal motivo por el que las personas mayores utilizan Internet es la busqueda de
informacion e indican que lo hacen a menudo (35.5%) o0 mucho (27.9%).

Tabla 4: (El uso de las redes le proporciona algun sentimiento?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Alegria 215 494
Sorpresa 78 17.9
Vilidos Miedo 34 7.8
No contestd 108 24.8
TOTAL 435 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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La tabla 4 nos muestra que el adulto mayor manifesta que el sentimiento percibido al
participar en las redes sociales con sus pares es de alegria (49.4%, 215), sorpresa (17.9%,
78) y miedo (7.8%, 34). Un 6.5% (12) respondio que facilita tareas y trabajos, codigo que
signifca, que lo hace sentir Util y puede trabajar desde su casa.

Tabla 5: ;Por qué el uso de las redes le proporciona alguin sentimiento?

FRECUENCIA PORCENTAJE

Sirve para comunicarse con familia, amigos y conocidos 136 31.3

Sirve para encontrar informacion 62 14.3

Le divierte lo que puede ver, oir o hacer 48 11.0

Vilidos | niedo al uso de las TIC 36 8.3
Facilita tareas y trabajos 21 4.8

No contesto 132 30.3

TOTAL 435 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
La tabla 5 remarca el sentimiento de alegria como el codigo més repetido, ya que sirve para
comunicarse con familiares, amigos y conocidos (31.3%, 136), porque les sirve para encontrar
informacion diversa (14.3%, 62) y porque se divierten con lo que pueden ver, oir o hacer (11%, 48).

Tabla 6: ;Cudles son los contenidos que mas compartes a través de las redes sociales?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Comunicacion 120 27.6
Informacion 83 19.1
Cultura - entretenimiento 63 145
Religién 27 6.2
VLIS Politica 10 23
Otros 10 2.3
Humanismo 4 9
No contesto 118 27.1
TOTAL 435 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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La tabla 6 deja de manifesto que los adultos mayores no son solo receptores de contenidos,
sino también generan circulacién de informacion, siendo principalmente esta de caracter
comunicativo (27.6%, 120), informativo (19.1%, 83), cultural y de entretenimiento (14.5%,
63), religioso (6.2%, 27), entre otros.

6. Discusion y conclusiones

La brecha digital continta siendo una variable para el empleo de las TIC por las personas
mayores de 60 afios y que conforme la edad es méas avanzada, dicha brecha se acentua,
quizé porque muchos de los dispositivos electrénicos no estan adaptados para su empleo
por estas personas, quienes (en algunos casos) muestran algan tipo de disminucién en sus
habilidades o capacidades como la motricidad, la vision o la reaccién rapida a estimulos.

Ante los nuevos estilos de vida de las grandes ciudades, resulta basico el empleo de este
tipo de tecnologias para mantener una comunicacion rapida, practica y sin costo. Es por
ello que los adultos mayores enflan el uso de los dispositivos para comunicarse con
familiares y amistades. La red social mas utilizada por los encuestados fue Facebook,
lo que confrma que en México es la plataforma digital para compartir informacion mas
difundida y empleada. Los adultos mayores usan Facebook para mantenerse al tanto de
las actividades de otras personas con las que usualmente tienen una interaccion en su vida
cotidiana.

Un factor que mantiene esta brecha generacional en los adultos mayores es la falta de
capacitacion para el empleo de las TIC. Uno de los principios del aprendizaje signifcativo
es motivar el aprendizaje en si y mas cuando se trata de nuevos conocimientos (Hernandez
& Hernéndez, 2014), por lo que las politicas (que benefcien a este colectivo) deberian
trazar una estrategia de re-educacién, a fn que las TIC en los adultos mayores fomente
(aparte del entretenimiento), la formacion intelectual y la generacion de negocios, tal como
lo hacen generaciones més jovenes.

Al emplear las TIC, los adultos mayores tienen una buena opinién de ellas y las aprovechan.
Mufioz (2002) propone que los centros de educacion y residencias deberian convertirse
en lugares de formacion y facilitar su acceso y manejo. Sabemos que en el caso de los
dos municipios seleccionados, esto ya se hace, a través de la administracién publica. Sin
embargo, es necesario extender la red que asegure una cobertura mas amplia de este tipo
de servicios para mejorar la calidad de vida de los adultos mayores.

La muestra de adultos mayores emplea las TIC, asi como el teléfono movil, para
tener conectividad en Internet. Asimismo, la mayoria de esta hace uso diario de estos
dispositivos para mantenerse online. La red social mas utilizada es el Facebook y es
consultada diariamente, al menos, durante una hora. Este consumo estd correlacionado
consistentemente con la cantidad de dispositivos. Mientras las personas se hacen mayores,
van dejando de usar redes sociales, Internet y herramientas digitales.
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En suma, las redes sociales son utilizadas por los adultos mayores porque les genera un
sentimiento de alegria: estos recursos les permite divertirse, entretenerse y comunicarse
con sus familiares, superando el miedo que les produce oprimir alguna herramienta de su
dispositivo electronico y provocar un problema.
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Resumen: Narrar es una accién necesaria, ejercida por la humanidad desde tiempos
inmemoriales y que se prolonga hasta la actualidad. Los relatos son importantes para
la sobrevivencia de la especie, ya que a través de estos se transmite el conocimiento de
generacion en generacion y también se crea la identidad social de las comunidades. Cada
época es defnida por sus cambios sociales y culturales, pero también por sus avances
tecnologicos. Estas tres dimensiones también infuyen en la construccién de los relatos, tal
como sucede en nuestros dias, donde las historias cada vez mas son producidas y difundidas
por las redes sociales (dindmicas y comunicacionales) a las que se suma un nuevo narrador,
el prosumidor mediatico.

Palabras clave: Narrativa, transmedia, medios masivos, social media, contenido,
prosumidor.

Abstract: Storytelling is a human action. Humankind practices it from memorial times
until these days. Stories are important for species survival since through these knowledge
is transfer from generation to the next one and social identity of communities is built.
Each era is defined by social and cultural changes as well as technological innovations.
At the same time, these three concepts weighs in the creation of stories, as set out today:
stories are produced and widespread on social media as communicational actions, which
are linked by a new teller: the media prosumer.

Key words: Narrative, Transmedia, Mass Media, Social Media, Content, Prosumer.
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1. Introduccion

Narrar es uno de los actos méas importantes que realiza el ser humano para sobrevivir. Desde
los albores de la humanidad, contar historias se convirtié en una necesidad ineludible. A
través de estas, los hombres han transmitido conocimientos y se lograba que los grupos
humanos crearan lazos sociales necesarios para dotar de sentido a la comunidad. Con los
mitos y las leyendas, los hombres imaginaban la procedencia de sus civilizaciones.

Narrar se ha convertido en un acto utilitario para garantizar la existencia, ya que las
historias provocan el deleite de quien las oye, lee 0 ve. Por ese motivo, los narradores
siempre han gozado de valoracién social: desde los jefes tribales (que explicaban el origen
de sus pueblos en torno a una fogata) hasta las grandes corporaciones mediéticas, las cuales
generan infnidad de relatos para ser consumidos globalmente. Segin Gutiérrez (2003),

desde siempre, contar historias tuvo la fascinante capacidad de congregar a
las personas alrededor de una fogata, en torno de una mesa o de una pantalla,
transformando la narracion en un ritual de cohesion social y de vivencias
personales, construidas a traves de los relatos: narrativas que fueron creando las
més bellas leyendas sobre conquistas, pérdidas, tragedias y pasiones; historias
gue avanzan y retornan, que se mezclan y transforman, fundando, por siglos, los
mitos de nuestra memoria y las fabulas mas representativas de nuestro imaginario.
En este universo de quimeras y realidades, la narracion ha tenido muchas fases,
rupturas y evoluciones tanto en los modos de relatar como en los medios a través de
los cuales se cuentan las historias. Especifcar y defnir estas formas de representar
signifca recuperar las claves que sustentan todas las narrativas construidas por la
propia historia de la humanidad, la de nuestra identidad y cultura (p. 21).

Los relatos son historias y a la vez convergencia de intereses sociales. En torno a lo primero,
se entiende como la construccién de discursos donde interactian elementos narrativos
como los personajes, accion, espacio y tiempo. En cuanto a lo segundo, hay que asumirlos
como creaciones colectivas donde las comunidades encuentran respuestas a sus preguntas
maés profundas (como su origen o destino) ademas de generar, a partir de ello, su sentido
de identidad comunitaria.

En la actualidad, los relatos han evolucionado de tal manera que se producen y consumen
como nunca antes en la humanidad. La difusion de los mismos siempre estuvo condicionada
al soporte donde se plasmaban: el primero fue la voz humana, cuya limitacion eran su
permanencia en el tiempo y el espacio. Luego la escritura y la imprenta permitieron
superar esas condiciones. Cada tecnologia ha ido modifcando los modos de produccion y
las formas discursivas. La aparicién de los medios masivos en el siglo XX transformd la
produccion y consumo de los relatos, unos pocos los generaban y muchos los consumian.
Sin embargo, la aparicion de la web 2.0 y las redes sociales ha provocado que los mass
media pierdan parte de su hegemonia y los discursos también se dan ahora en las redes
sociales, donde se suma un nuevo generador de contenidos, el prosumidor medidtico.
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2. Objetivos y metodologia

El proposito de este articulo es plantear una nueva linea de investigacion en cuanto a las
narrativas social media, entendiéndolas como una dindmica comunicacional en la que se
crean discursos para los medios sociales, en especial de las redes sociales. La fnalidad
es plantear relaciones en los siguientes &mbitos tematicos y desarrollar los siguientes
objetivos:

° Defnir qué son las narrativas social media.

) Determinar la importancia del prosumidor mediatico en este contexto
discursivo y caracterizar su evolucion asociada al avance de las tecnologias
de produccion de contenidos.

) Describir las dinamicas comunicacionales que convergen en las redes
sociales y que permiten que tanto usuarios como medios masivos generen
relatos que se crean de acuerdo con las posibilidades discursivas que cada
red ofrece.

) Resumir la progresion de los relatos de acuerdo con sus intenciones y con la
evolucidn de las tecnologias que los han posibilitado.

Este trabajo es de enfoque cualitativo, siguiendo una investigacion previa consignada
en Karbaum (2018), en el cual se plantea la idea de que las narrativas transmedia estan
evolucionando a un estadio en donde las redes sociales ya tienen un papel protagonico en
la generacion de relatos para el cibernauta contemporaneo.

Para la realizacion del trabajo, se ha consultado bibliografia referida a ejes teméaticos como:
narrativa, narrativa transmedia, redes sociales, medios masivos y convergencia digital. A
partir de su refexion, se aplica un proceso de observacion de la realidad meditica local,
acopiando publicaciones realizadas en Facebook. Los propésitos de este trabajo se enfocan
en una muestra aleatoria, de la cual se analizan sus elementos discursivos y los procesos
aplicados para su produccion.

3. La importancia de narrar

Tal es la importancia de los relatos en la existencia del hombre, a nivel personal y
social, que Fisher, citado por Fernandez & Galguera (2009, p. 89) plantea la teoria
del Tparadigma narrativoT, la que sostiene que toda comunicacion es narracién en si
misma. El ser humano es narrativo por naturaleza y contar historias es una condicion
innata. Bajo este paradigma, todo acto comunicativo lleva en si la intencion de un relato.
Fisher afrma que la importancia de la narracion en la vida humana se da porque a través
de ella los hombres “comprenden su vida como una serie de historias, con confictos,
actores, inicios desarrollo y fnales” (Ferndndez & Galguera, 2009, p. 89). Fisher plantea
en su teoria que los seres humanos aplican a sus relatos el método de la racionalidad
narrativa por medio del cual cada individuo hace una valoracion retdrica de las historias
evaluando su coherencia interna, a partir de ese juicio elabora conclusiones y estableceré
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predisposiciones (favorables, neutrales o negativas) hacia el relato (Ferndndez &
Galguera, 2009, p. 89)

El paradigma narrativo sostiene que una historia, para ser sélida, debe poseer coherencia
interna. Fernandez y Galgera (2009) identifcan sus tres tipos constitutivos:

° Coherencia estructural: en este caso se incide en la congruencia interna de
los elementos de una historia: es decir, una parte ha de llevar a la otra y la
trama ha de ser siempre clara para que el oyente no detecte la ausencia de
coherencia.

° Coherencia material: se refere a la congruencia externa de una historia en
comparacion con otras narraciones sobre el mismo tema. Si una historia
parece muy alejada de la vision que teniamos sobre un tema concreto a partir
de otras narraciones, nuestra reaccion puede ser poner en duda su coherencia
material, y por consiguiente la historia.

° Coherencia de los personajes. este aspecto esta relacionado con la credibilidad
de los actores de la narracion; si los personajes principales no resultan creibles,
posiblemente nos lleven a poner en duda toda la historia. (p. 89).

Esa solidez de las historias se logra a través de la estructuracién de sus elementos y de
su efcaz interrelacion, es decir, que la coherencia discursiva se logra por la correcta
interaccion entre los personajes, espacios, acciones y tiempos que confguran las historias.
Estos elementos estan presentes en todos los relatos, sean de fccion o realidad. Lo que
distingue a cada uno de estos es el tratamiento que se hace de la forma y el fondo que los
defne como parte de un formato o género, lo cual implica la construccién argumental
por parte del creador. En otras palabras, cada narracion tiene una estructura que permite
su decodifcacién por parte del publico, la que es reconocible de acuerdo con los modos
discursivos que aplica el narrador. Segun Gutiérrez (2006), “la comprensién de las
estructuras narrativas esta ligada a la formacién de un lenguaje interno sin el cual el cerebro
seria incapaz de continuar un discurso talT (p. 10).

Narrar es también evolucionar y las historias promueven el desarrollo en dos dimensiones:
una cognitivay otra tecnoldgica. En la primera se hace referencia a la contribucién que tienen
los relatos para entender el mundo y las circunstancias que genera la vida humana. La segunda
se entiende porque el ser humano ha ido creando soportes e instrumentos técnicos que han
permitido la preservacion y la distribucién de los relatos, superdndose las condicionantes
que suponen el tiempo y el espacio. Con esto se logra que las historias trasciendan y sean
compartidas con la comunidad, lo que permite que el hombre logre representarse a si mismo,
plasmando en estas sus intereses individuales y colectivos. El éxito de toda narracion radicaen
su capacidad de ser verosimil y comprensible por parte de los destinatarios. Segin Gutiérrez
(2006), “cuando el hombre adquiere la capacidad de representar tiende a una mimesis y
reinterpretacion que le supone una capacidad de abstracciont.

Dentro de la dimensién cognitiva de las narraciones, existe una creacion humana sin la
cual no se podria estructurar las historias, el lenguaje. En un primer momento, el hombre
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crea los sonidos vocélicos y con ellos comienza a darle nombre a las cosas que le rodean
y también a lo que siente. A partir de alli tiene el instrumento necesario para la creacion
de los primeros relatos orales con los que se convierte en fun ser simbdlico, y a través
de la evolucion de miles de afios ha ido creando simbologias cada vez més ricas y mas
complejas” (Rodriguez, 1989, p. 33).

La voz no solo se constituye en su Unico soporte comunicacional. La pintura también le
sirve de método expresivo: las cavernas se convirtieron en el soporte que comunicaba sus
preocupaciones cotidianas, sus anhelos méas intimos y sus deseos colectivos. Ademas, tiene
una diferencia fundamental sobre la voz, la permanencia. Con la voz se articulan sonidos
y forma palabras que permiten la construccion relatora. En cambio, la imagen pictérica
supone una sintesis grafca que es interpretada a partir de lo que se infere a través de trazos
y colores. Al respecto, Karbaum (2017) afrma que:

Las pinturas insindan relatos, preservan momentos hacen que el observador
reconozca situaciones que sus autores vivieron, algunas tan cotidianas, sin
desmerecer su importancia, como la consecucién de alimentos a través de la caza
o el cultivo. Otras tan profundamente espirituales como las que representan a sus
divinidades. El hombre ha descubierto que puede crear registros pictdricos de si
mismo, su presente queda plasmado, pero con el tiempo esos materiales grafcos
servirdn a otros hombres para entender cémo se fue gestando la civilizacién. Con
el paso del tiempo, las paredes cavernarias fueron reemplazadas por otro tipo
de soportes como la cerdmica, vasijas, telas y otro tipo de artefactos que fueron
decorados con dibujos que representaban las historias o mitos de los pueblos (p. 43).

Ante la precariedad de lo sonoro, el hombre inventa un recurso para hacer que los relatos
se trasladen en el tiempo y en el espacio: la escritura. Al poder representar sonidos a
través de la escritura, el hombre logré que las historias tengan una mayor permanencia
en el tiempo y puedan ser transmitidos de generacion en generacidn. Ademas, podian ser
trasladados a través de distintos espacios, lo que permitid la difusion progresiva de las
diferentes manifestaciones culturales y, por ende, de las distintas formas de entender la
realidad. Asi, la capacidad discursiva del hombre asume nuevas potencialidades, “gracias
al mismo ser humano, su historia se puede leer, saborear y escuchar. Se lee en enciclopedias
o novelas literarias; y se escucha a través de las tradiciones preservadas que aun suenen en
la actualidad” (Lechuga, 2015, p. 13).

Literatura e historia se sustentan en la escritura. En la primera los relatos se plasman en
textos y en la segunda los hechos se registran en estos. Sin embargo, no son los Unicos
dmbitos discursivos en donde los hombres desarrollan relatos. EI ser humano crea discursos
en todos los espacios sociales donde se desenvuelve, es una necesidad. En cada uno de estos
va elaborando modos y estructuras que responden a sus necesidades internas y colectivas.
De acuerdo con Rincén (2006),

el periodismo cuenta y comprende el presente, la vida cotidiana y publica,
mientras que, por ejemplo, la teoria politica comprende la vida democratica y sus
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instituciones; la literatura construye las iméagenes del espiritu y estudia las formas
narrativas y el lenguaje como expresion; la flosofia comprende los fundamentos
morales y la pregunta por el sentido, y la historia crea conciencia sobre el pasado
y comprende el devenir de la sociedad (p. 122).

La posibilidad evolutiva de estos ambitos narrativos propicios (para el desarrollo de relatos)
siempre estd acompariada de las predisposiciones tecnoldgicas. Cada época estd marcada
por los dispositivos que se usan para relatarla, es una relacion bicondicional. En tal sentido,
el siguiente paso tecnolégico discursivo lo marcé la creacion de la imprenta. Con esta, las
historias, el conocimiento y la cultura en general pudieron difundirse de mejor manera.

Al evolucionar la tecnologia, se despierta en el ser humano un deseo de superarla,
de trascender el statu quo e innovar. En ese proposito de narrar la realidad (lo més
fdedignamente) las imé&genes siempre han tenido un rol preponderante. La pintura alcanz6
su maximo propdsito representativo con el estilo fgurativo, pero para inicios del siglo
XIX, la invencién de la fotografia cumple de mejor manera ese objetivo. Mas adelante, la
creacidn del cinematografo (1895) y demas dispositivos audiovisuales de la época iniciaron
una transformacidn en la forma como se creaban y se consumian los relatos.

La invencion del cine supuso una forma innovadora de construir relatos. Las imagenes
proyectadas en movimiento tienen la capacidad de generar una sensacion de realismo muy
préxima a la percepcion que los humanos tienen al observar la realidad. Al inicio, las
historias eran adaptadas de otros &mbitos narrativos (literatura o teatro), puesto que no
tenia una narrativa propia. Como se aprecia en las primeras peliculas, la cdmara asume
una posicién Fja y los hechos ocurren frente a ella en encuadres de planos abiertos, como
si fueran puestas en escena teatrales flmadas. Sin embargo, fueron apareciendo pioneros
que innovaron en la creacion de un lenguaje propio, desarrolldndose asi la discursividad
filmica. Alice Guy (considerada como la primera narradora de fccion cinematografca) y los
miembros de la Escuela de Brigthon (Inglaterra) impusieron las innovaciones de encuadre
y montaje que defnieron el lenguaje audiovisual tal como se utiliza en la actualidad.

Hasta la primera mitad del siglo XX coexistian tres grandes &mbitos narrativos (la radio,
el cine y los medios impresos) hasta que irrumpié un nuevo medio que se convirtié en el
hegemonico, la televisién. Con su aparicion se confguraba un ecosistema mediatico de
creaciones narrativas masivas. El medio se convertia en un actor social mas que generaba
dindmicas discursivas propiciando habitos de consumo, de acuerdo con las caracteristicas
técnicas de cada uno. En tal sentido, LOpez Suérez (2012) afrma lo siguiente:

Basicamente el concepto de TmedioT reposa sobre la idea de icentroT, sugiriendo
el valor de relacidn; es decir, hace referencia a un instrumento o factor de engarce
entre dos elementos distantes o inconexos entre si a los que vincula desde su
posicién. De ahi que pueda defnirse como instrumento destinado a emitir,
transmitir, preservar o recibir un mensaje que puede estar constituido por sonidos,
palabras, escritura, imagenes (fjas o en movimiento) (p. 2).
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El siglo XX es el de los medios masivos: nunca antes la humanidad habia creado estructuras
técnico discursivas que pudiesen llegar con tanta facilidad a grandes cantidades de personas.
Sucederia también un cambio fundamental: cuando los medios masivos analdgicos estaban
en su esplendor, se incorpora la tecnologia digital, homogeneizandose los procesos de
realizacion, distribucion y comercializacion de contenidos, ya que toda la cadena de
produccion se sustenta bajo una misma tecnologia que opera bajo los principios del cédigo
binario. Ademas, la evolucién de esta tecnologia permitio el desarrollo de otro medio que
amplio las capacidades comunicacionales de la humanidad, la Internet. McLuhan (2009)
predijo este panorama extensivo de forma certera:

Tras tres mil afios de explosion, mediante tecnologias mecanicas y fragmentarias,
el mundo occidental ha entrado en implosion. En las edades mecanicas extendimos
nuestro cuerpo en el espacio. Hoy, tras mas de un siglo de tecnologia eléctrica,
hemos extendido nuestro sistema nervioso central hasta abarcar todo el globo,
aboliendo tiempo y espacio, al menos en cuanto a este planeta se refere. Nos
estamos acercando a la fase fnal de las extensiones del hombre: la simulacion
tecnoldgica de la conciencia, por la cual los procesos creativos se extenderan,
colectiva y corporativamente al conjunto de la sociedad humana, de un modo muy
parecido a como ya hemos extendido nuestros sentidos y nervios con los diversos
medios de comunicacion (p. 27).

3.1. La narrativa audiovisual y la convergencia de los medios

El cine, la television y la Internet difunden historias y gran parte de estas tienen un caracter
diferencial porque utilizan imagenes en movimiento. La creacion de las mismas se inicia
con la cinematografia, luego estas técnicas discursivas se trasladan a la television y después
a la web. Cuando se trata de contar relatos con imégenes en movimiento, se habla de
narrativa audiovisual, la cual estd constituida por dos dimensiones (fgura 1): la historia
(fondo o contenido) y el lenguaje audiovisual (forma o continente).

Figura 1: Dimensiones constitutivas de la narrativa audiovisual.

CONTENIDO = HISTORIA = FONDO

NARRATIVA AUDIOVISUAL

CONTINENTE = LENGUAJE AUDIOVISUAL = FORMA

Fuente: Elaboracion propia.
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El contenido es la historia que se le presenta al espectador. Posee cuatro elementos constitutivos:
los personajes, la accion, el espacio y el tiempo. La variedad en la utilizacion de cada uno de
estos esta determinada por el género, formato o programa en el que se vaya a construir. Los
elementos también estan condicionados por los modelos narrativos de cada medio y por las
conductas que generan en el espectador?. En cuanto a la interrelacion de los elementos narrativos
y su funcionalidad dentro de la trama, Gutiérrez (2003) afrma que los personajes son participes de
una estructura argumental donde a través de sus acciones consolidan Tuna estructura narrativa que
da cuenta de una serie de acontecimientos que se exponen a través de voces y dialogos, siempre
contextualizados en un tiempo y en un espacio determinados que los representaT (p. 22).

Esta conjuncion de personajes, espacios, tiempos y acciones se materializa en los relatos
audiovisuales a través de iméagenes y sonidos. A la suma de estos elementos se le denomina
lenguaje audiovisual, “siguiendo pautas que le permiten crear un producto cinematografco,
televisivo o web con fnes informativos, educativos, de entretenimiento o publicitarios”
(Karbaum, 2018, p. 109).

Las imégenes audiovisuales tienen la particularidad de representar el movimiento. Por lo tanto,
permiten mostrar acciones ejecutadas por los personajes en distintos espacios y tiempos. Poco
a poco, el lenguaje audiovisual se fue desarrollando en cuanto a la explotacién narrativa del
encuadre, el montaje y la banda sonora, asi como a las dimensiones formales de construccion
discursiva. Este lenguaje audiovisual est4 siendo utilizado por la Internet, que esta teniendo su
mayor nivel de produccién y consumo a través de los medios y redes sociales (fgura 2).

Figura 2: Penetracion de Internet en Latinoamérica.

Feaetrucbdn die IRTesAst 88 Laklasamidiica

Fuente: Statista (2018).

2 Cada medio ha ido generando conductas de consumo relacionadas con sus caracteristicas técnicas. El cine es visto en
una sala donde se proyecta el contenido. La television (durante sus cuarenta décadas de hegemonia como medio de co-
municacién masivo) permitié al espectador ver los programas de manera individual o colectiva en cualquier lugar donde
existiera un receptor que pudiera captar la sefial televisiva. Esta cualidad se ha visto potenciada con la implementacion
de la TDT, que permite transmitir la sefial a dispositivos méviles, como celulares o televisores en movimiento. Durante
décadas, estos habitos estuvieron condicionados a la programacion de la cadena televisiva y a la estacionalidad en el
hogar. Cabe destacar que la Internet se caracteriza por un consumo asincrénico e interactivo por parte del usuario.
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3.2. De la narracion transmediatica a la social media

La evolucidn de los relatos pasé a otro nivel cuando se abrio la posibilidad de distribuir
las historias por distintos medios y que los usuarios las pudiesen extender por diversas
plataformas o crear versiones propias de estas. Estas dos caracteristicas son los ejes
fundacionales de las narrativas transmedia®. Este concepto explica como y porque los
relatos se difunden a través de distintas plataformas y porque son tan importantes en la vida
de las personas y como estas Ultimas se apropian de las historias y las extienden, difunden
y Crean sus propias versiones.

Este concepto ayuda a describir lo que estaba sucediendo en la creacion y en el consumo
de historias, entendiéndose asi procesos discursivos en distintas areas narrativas. Segun
Rejano, citado por Karbaum (2018):

En un principio, este término se relacionaba con el mundo del entretenimiento,
pues eran el cine, los videojuegos y los cdmics los medios que mas se utilizaban
para narrar de modo transmediatico. Sin embargo, la evolucion de este ecosistema
medidtico ha permitido la incorporacion de nuevos medios, cuyas estrategias
comunicativas amplian la experiencia transmedia a disciplinas como la publicidad,
la educacion o el periodismo (p. 14).

A partir de este planteamiento se han diversifcado distintas miradas para entender como
se esta narrando en la actualidad. Con respecto a la forma de entender los discursos
transmediéticos, Henry Jenkins postulé siete principios (tabla 1) que caracterizan al
contexto medidtico narrativo actual. Estos lineamientos son aplicables a los distintos
admbitos discursivos, tales como la publicidad, el periodismo, la fccidn o el entretenimiento.

Tabla 1: Los 7 principios de las narrativas transmedia planteados por Jenkins.

Hace referencia a las posibilidades de viralizacion de los contenidos a través de Internet
Expansion y las redes sociales, lo que permite su evolucidn. Esto contribuye a elevar la valorizacion
versus econdmica y simbdlica de los relatos. La profundidad viene a ser la interiorizacion que
profundidad realizan los consumidores de aquellas historias por las que sienten afnidad. Esta Fliacion
los motiva a involucrarse con estas.

La continuidad hace referencia al propdsito de permanencia que debe haber al construir
Continuidad un relato, por més que sea difundido en diversos medios. Se trata de mantener la esencia
versus de los personajes en las distintas versiones y plataformas de distribucién. La multiplicidad
multiplicidad | viene a ser la creacion de experiencias narrativas por parte de los usuarios que amplian las
posibilidades narrativas de los personajes y sus circunstancias desde nuevas perspectivas.

3 Concepto acufiado por el investigador norteamericano Henry Jenkins.
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Inmersion
versus
extraccion

La inmersion es la capacidad que tiene el espectador de entrar y recorrer todos los mundos
que componen el universo narrativo del relato transmedia, mientras que la extraccion es la
posibilidad que tienen los fans de tomar elementos y simbologias de ese universo e integrarlas
en su vida personal. Esto se da, por ejemplo, en el caso de los gadgets, juguetes u objetos
de uso cotidiano disefiados con personajes, escenarios u acciones que pertenecen a un relato
(tazas de Batman, lapiceros de La guerra de las galaxias, etc.). También se manifesta en
el fenémeno cosplay, donde los fanaticos se visten y actiian como sus personajes favoritos.

Construccion
de mundos

Los relatos, para ser creibles, deben tener coherencia e interrelacion entre su formay fondo.
La historia debe ser consistente en cuanto a sus personajes, espacios, tiempos y acciones.
Cada uno de estos elementos, al ser bien construidos, establecen una sinergia discursiva que
permite la efectividad narrativa. Esa prerrogativa también debe ser considerada a la hora
de crear un universo narrativo transmediético, mediante la planifcacion de la produccion y
distribucion a través de maltiples plataformas.

Serialidad

Consiste en publicar episodios o ediciones temporalmente frecuentes. Con ello se consigue
la fdelizacion de la audiencia al relato y se garantiza la rentabilidad econémica por el
tiempo en que el publico siga consumiéndolos. En el contexto actual de las narrativas
transmedia, esta estrategia también se tiene en cuenta, pero las posibilidades de serializacién
que ofrece cada medio o plataforma (por donde se distribuira la franquicia narrativa) deben
ser consideradas.

Subjetividad

Es la posibilidad de exponer y explorar el relato desde los distintos puntos de vista que
tienen los personajes que lo conforman. En el cine, un antecedente importante es Rashomon
(1950), de Akira Kurosawa, y en la television, la serie Lost. Ese método narrativo (ya
explotado en la época pretransmedia) también es aplicado en el contexto actual. Con esto se
logra ampliar la historia a la vez que se va expandiendo por distintas plataformas. También
es cada vez mas comdn ver como personajes que ocupaban roles complementarios en
programas de television, radio o hasta videojuegos, luego son protagonistas de sus propias
historias. Estas realizaciones son denominadas spin-off.

Realizacion

Tiene como principal protagonista a los prosumidores, quienes asumen el rol de realizadores
y se suman a la extension discursiva de su franquicia narrativa preferida como las que plasman
a través de los productos fanfction. Su vinculacién con esta es muy fuerte, razén que los
motiva a crear contenido con sus propios recursos. Esta facultad se ha visto potenciada en
la Gltima década gracias a la digitalizacion de los equipos de registro y postproduccion, la
masifcacion de los smartphones y la expansion de Internet y las redes sociales.

Fuente: Karbaum (2018, pp. 53-54).

La narrativas transmedia sirven para entender los relatos actuales, pero no son un concepto
estatico porque se reformula constantemente, a la par que las historias evolucionan
continuamente. En estos tiempos de permanente desarrollo tecnolégico, los medios
de comunicacion estdn transformandose de estructuras analdgicas mono-medidticas a
organizaciones digitales multiplataforma, generando contenidos para diversos medios a
partir de sistemas de produccion, las cuales abastecen las necesidades de un publico cada
vez mas disperso y que accede a las historias desde distintos dispositivos.
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A esa realidad mediatica se han sumado los social media, que son un conjunto de
plataformas, aplicaciones y herramientas de comunicacion digitales en linea, creados a
partir del desarrollo de la web 2.0. Estos permiten la produccidn, interaccion, colaboracion
y difusion de contenidos entre los usuarios de Internet de manera globalizada. Pertenecen
a este conjunto de medios sociales los blogs, las wikis, las aplicaciones de mensajeria y las
redes sociales.

En la actualidad, estas ultimas gozan de mucha aceptacion por parte de los usuarios,
porque permiten que los prosumidores generen y compartan contenido. Ademas, facilitan
la interaccion entre ellos. A diferencia de lo sucedido en el siglo XX (donde los mass
media ocupaban un rol predominante en la comunicacion de masas), estos medios se han
convertido en espacios narrativos donde los usuarios son participes activos en la creacion
de historias, Asi, se plantea el término de “narrativas social media” para nombrar a estas
nuevas dinamicas discursivas. Segun Karbaum (2018):

Las narrativas social media se entienden como los procesos de comunicacion en
donde los relatos tienen como ambito de produccion, distribucién, consumo e
intercambio a los medios sociales, en especial a las RR. SS., las cuales pueden
contener producciones narrativas de otros medios antecedentes, como el cine, la
television, laradio, los videojuegos, etc., asi como contenidos propios generados
para ellas. En este contexto, el prosumidor asume un rol fundamental, ya que
ha alcanzado niveles nunca antes vistos para la difusion de sus creaciones
narrativas (p. 127).

Dentro este contexto mediatico, el crecimiento de las redes sociales ha sido exponencial
en poco mas de una década: Facebook (2004), YouTube (2005) y Twitter (2006). En ese
transcurso de tiempo, al usuario solo le basta tener un teléfono inteligente y acceso a datos
para interactuar en estas®. Cada una de estas le ha permitido extender sus dinamicas de
socializacion, desde lo laboral a lo amical, desde lo audiovisual a lo informativo.

La presencia de las redes sociales en la experiencia individual y colectiva de los seres
humanos no tiene una vocacion hegemonica y (al igual que los medios masivos del siglo
XX) generan voces a favor y en contra. Al respecto, Zygmunt Bauman afrmaba que las
personas emplean las redes sociales ino para unir, no para ampliar sus horizontes, sino
por el contrario, para encerrarse en lo que llamo ézonas de conforti, donde el tnico sonido
que oyen es el eco de su voz” (De Querol, 2016). El problema surge cuando las personas
entienden o usan las redes sociales como la realidad misma, sin comprender que son solo
un &mbito mas de ella. La socializacion se aprende y se desarrolla también con el contacto
entre los seres humanos y es un proceso que debe partir desde el &mbito fisico y presencial
para extenderse al virtual.

4 Segln Ipsos Pert (2018), el adulto joven peruano comprende una poblacién de 6.3 millones de habitantes, los
cuales son digitales (85%), es decir, que se conecta a Internet por lo menos una vez por semana; el 61% tiene
smartphone, el 24 % usa NetFix y el 15 % realiza compras por Internet.
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La virtualizacién de la existencia supone una falta de relacién interpersonal, donde las
redes sociales asumen la funcion de icontenedorT de las experiencias sociales. En la
actualidad, no se puede dejar de reconocer a las redes sociales como espacios donde el
hombre desarrolla su experiencia vital. Al respecto, Sarah Pink, citada por Aragén (2016),
sostiene que el hombre actual se desenvuelve en dos planos de existencia convergentes, la
vida online y la offine: ambos son parte de su vida porque “nos movemos en un mundo
que es las dos cosas a la vez. A pesar de que pueda pasar que estés fisicamente lejos de una
persona, puedes ‘estar’ con ella porque estan juntos online” (Aragén, 2016). En suma, el
hombre es relato y por esa misma razon las redes sociales se han convertido en espacios
para el desarrollo discursivo. En ese sentido, Sanjurjo (2015) sostiene que

todos los que vivimos en redes sociales sabemos que nuestros corazones laten en
ellas pegados a la inmediatez, y que por ello, gracias a los dispositivos méviles
que llevamos con nosotros a todos lados, las noticias se comunican casi en el
mismo minuto en que ocurren, no solo por la labor de los medios, sino porque los
propios ciudadanos de a pie nos hemos convertido en narradores de todo lo que
nos rodea, y cualquier suceso, por trivial que nos parezca, nos gusta publicarlos
en nuestras redes sociales (p. 52).

En esta nueva dinamica comunicacional, los medios tradicionales han cedido su hegemonia.
La television ya no es el medio predominante. También se suman las redes sociales como
espacios donde los ciudadanos se informan de la realidad y producen contenidos acerca de
esta, ya que no necesitan de los mass media para ser creados y difundidos. La presencia de
estos medios sociales en la vida de los usuarios es cada vez mayor porque estan disponibles
en los teléfonos celulares. Asi, la informacién se ha vuelvo mévil y su consumo ya no se
cifie necesariamente a la programacion televisiva, la emision radial o la version impresa de
los diarios. Qualman (2015) asegura que

ya no existe la necesidad de esperar hasta el lunes por la mafiana para ponerse
al tanto de los acontecimientos, porque la velocidad de los medios sociales ya
nos mantiene bien informados [O] hemos cambiado de un mundo donde la
informacion y las noticias eran propiedad de unos cuantos y se distribuian
a millones, a un mundo donde la informacién est4d en manos de millones y se
distribuye a unos cuantos (pp. 13-14).

En toda etapa de cambios de paradigma comunicacional, los creadores que innovan en el
nuevo ambito discursivo adoptan formulas narrativas aplicadas en medios precedentes.
En las redes sociales se divulgan contenidos que tienen referencialidad narrativa propia
de los mass media, pero también se estan creando formatos propios de acuerdo con las
posibilidades técnico-narrativas que cada red ofrece (fgura 3).
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Figura 3: Modelo de traslacion discursiva de los relatos en los medios.
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Fuente: Elaboracion propia.

En este escenario narrativo, el prosumidor se convierte en un protagonista mas de la
mecanica discursiva contemporénea. Las redes sociales estan creando contenido propio, a
través de las plataformas de servicio Over The Top (OTT), que permiten la transmision de
producciones audiovisuales y otros contenidos a través de la Internet, normalmente bajo
el sistema de suscripcion, dejando de lado a los sistemas tradicionales de radiodifusion
por sefial abierta o cable. Asi, el prosumidor irrumpe como nunca antes en la creacion de
historias a través de distintos formatos, soportes y redes (tabla 2).

Tabla 2: Tipos de contenido y su origen mediatico.

CONTENIDO

REALIZADO POR ESPECIFICACION

Medios tradicionales, Como los que producen los canales de television para la sefial abierta y que luego
luego volcado a redes vuelcan en la web y en sus redes sociales.

Cuando los medios tradicionales producen contenidos, programas o formatos
para la web o redes sociales y no necesariamente para su &mbito discursivo
original.

Medios tradicionales
para redes

Medios digitales

: Son organizaciones mediaticas que surgen desde y para la web y redes sociales.
nativos de la web 9 q g yp y

Usuarios que han encontrado en las redes sociales un espacio de comunicacion
Prosumidores horizontal para distribuir sus contenidos y en el celular una herramienta de
creacion multidiscursiva.

Fuente: Elaboracion propia.
3.3. El prosumidor mediatico y las narrativas social media
La denominada itercera olaT esta signada por la evolucién tecnoldgica, en especial por la

digital, que cambia los procesos de socializacién, comunicacion y de produccion. Dentro de
esta dinamica, Toffer (1981) plantea la aparicion de un nuevo protagonista, el prosumidor.
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Si examinamos atentamente la cuestién, descubrimos los comienzos de un
cambio fundamental en la relacién mutua existente entre estos dos sectores o
formas de produccién. Vemos un progresivo difuminarse de la linea que separa
al productor del consumidor. Vemos la creciente importancia del prosumidor. Y,
maés alla de eso, vemos aproximarse un impresionante cambio que transformara
incluso la funcion del mercado mismo en nuestras vidas y en el sistema mundial
(pp. 262-263).

Si bien Toffer planted el término, McLuhan y Barrington, citados por Islas (2018),
sugirieron antes que con el desarrollo de la tecnologia electronica, el consumidor también
seria productor al mismo tiempo. En esa linea, McLuhan sostiene que ien la edad
posteléctrica los actores comunicativos resentirian profundas transformaciones resultantes
de la complejidad inherente a los nuevos ambientes comunicativos” (Islas, 2018).

Figura 4: Caracteristicas del prosumidor.
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Fuente: Marketing Mobile (2018).

Con respecto a las conductas colaborativas que han desarrollado los prosumidores a partir
de la web 2.0, Friedman, resefiado por Islas (2018), afrma que nunca en la historia de la
humanidad los ciudadanos han compartido tanta informacion y la vez tener la posibilidad
de buscar por si mismos todo aquello que les interesase conocer acerca de diversos temas
u otras personas. A esto denomina “in-forming”:

Es la capacidad de crear y desplegar tu propia cadena de suministro, una cadena de
suministro de informacion, de conocimientos y de entretenimiento. El in-forming
tendria que ver con una colaboracion individual: td mismo eres el que investiga,
edita o elige el entretenimiento, siguiendo tus propias pautas y valiéndote de tu
propia capacidad y medios, sin necesidad de acudir a la biblioteca o al cine 0 a una
cadena de television. El in-forming es busqueda de conocimiento (Islas, 2018).

Como préctica de investigacion y disefio de acciones (que permiten la creacién de
contenidos) el in-forming es aplicado por los prosumidores medidticos, indistintamente
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del espacio narrativo que ocupen. Es asi que un youtuber realizara la recopilacion de la
informacion que necesita para realizar su performance audiovisual; el creador de un meme
coyuntural toma hechos de la realidad y los condensa a través de su producto grafco
textual. La diferencia con los tiempos analégicos es que ahora los prosumidores tienen a su
alcance de su mano la tecnologia para crear y difundir.

Vista desde una concepcion genérica, la palabra Tprosumidort queda rebasada por la
realidad. Su construccion seméntica (productor + consumidor) sirve para denominar
cualquier tipo de accion que realiza el usuario para elaborar un producto y consumirlo, pero
las précticas de la realidad obligan delinear una denominacién més especifca (“prosumidor
mediaticoT), desde el punto de vista de participacién en la creacion informativa.

La fgura del prosumidor mediatico esta en la base de nuevas plataformas sociales
de contenido informativo. Su actividad como consumidores y productores se
desarrolla plenamente a través de los gestores sociales de noticias, donde pueden
subir informaciones propias, enlaces de medios, debatir, comentar, ampliar y
consumir el producto informativo. Estos gestores se convierten en alternativas
a la basqueda de informacion, puesto que ofrecen un sistema de jerarquizacién
social de contenidos y es en ellos en donde participa mas activamente estas nuevas
tipologias de audiencias prosumidoras (Marin, 2015).

Se plantea una breve clasifcacion de los prosumidores mediaticos: @) analégicos, b)
digitales y ¢) méviles (Fgura 5). Los primeros estan familiarizados con las cdmaras de
video en cintas magnetoscopicas (mayoritariamente VHS), grabaciones de audio en casetes
o fotografias en rollos de peliculas y reveladas luego en papel.

Figura 5: Evolucion del prosumidor mediatico, segun su relacion con la tecnologia.

Ansidgico

Fuente: Elaboracion propia.
El segundo tipo de prosumidor mediatico crea contenidos utilizando dispositivos

especifcos para una sola funcion, ya sea videograbadoras, grabadoras de sonido, cAmaras
fotogréfcas, entre otros, pero que se soportan bajo la tecnologia digital: procesan la
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informacion en codigo binario y esa data puede ser trasladada luego a una computadora
para ser posproducida.

En la actualidad, las funciones de produccion de contenidos pueden ser hallados en un solo
dispositivo: el teléfono celular. Con estos artefactos, los prosumidores méviles son capaces
de crear diferentes tipos de productos a través de un solo aparato, permitiéndoles tomar
fotos, crear grafcos, grabar audios y videos, ver contenidos OTT o publicar e interactuar
en las redes sociales.

4. Analisis de contenido

Se han tomado en consideracién cuatro publicaciones realizadas en la red social Facebook
aparecidas en la tercera semana de julio de 2018. El criterio de seleccion fue aleatorio,
tratando de tener la mayor variedad de unidades en cuanto a expresiones narrativas.
Este es un analisis a escala reducida de lo que se pretende realizar méas adelante para ir
construyendo el cuerpo argumental del concepto de Tnarrativas social mediaT.

La primera publicacién (Fgura 6) fue realizada por André Machuca Chavez. El video posee
una narrativa propia de los youtubers, quienes aplican la ruptura de la cuarta pared, el
corte sobre el plano y el montaje yuxtapuesto con tomas de apoyo, narracién verbal in
situ y musicalizacion extradiegética. El post de Facebook est4 estructurado a partir del
hipervinculo del video de YouTube, pero se le afiade una descripcion del lugar visitado por
el youtuber, lo que expande la narrativa del relato.

Figuras 6 y 7: Publicaciones de Facebook.
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Fuentes: Machuca (2018) y Correo (2018).

La segunda publicacion (fgura 7) es un producto informativo que da cuenta de las protestas
en la region de Arequipa. Esta publicacion proviene de la cuenta ofcial del diario Correo,
perteneciente al grupo medidtico EPENSA. Este conglomerado es uno de los que méas
esta incursionando en diversifcar contenidos para diferentes marcas (online y offine) a
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través del trabajo que realiza una sola sala de redaccién, elaborando productos para las
distintas plataformas que maneja (web, medios impresos, television, redes sociales). Este
caso refeja cédmo un medio, originalmente analégico y monomediatico, se adapta a una
estructura digital y convergente.

Figuras 8 y 9: Publicaciones de Facebook.
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Fuentes: Promart Homecenter (2018) y Trigoso (2018).

La tercera publicacién (fgura 8) forma parte de una campafia de publicidad social de
la empresa Promart Homecenter. Su propdsito era concienciar a la poblacion para que
dejase de arrojar basura en el rio Rimac, colocandose sensores de sonido que se activaban
cada vez que las personas se acercaban a las orillas. Los videos de la campafia captaban
las reacciones de sorpresa de los sujetos. Cabe destacar la personifcacion del rio Rimac
a través de una voz en off, lo cual reforzo el storytelling y la activacion, técnicas muy
utilizadas en la publicidad y que funcionan en las redes sociales. El post obtuvo més de
siete mil reacciones y mas de 39 mil usuarios de Facebook lo compartieron (Codigo, 2018).

Tabla 3: Descripcion de las publicaciones de Facebook.

PUBLICACION 1 | PUBLICACION 2 | PUBLICACION 3 | PUBLICACION 4
. . . Anunciante .
Tipo de narrador Prosumidor Mass media L Prosumidor
publicitario
Propésito comunicacional Informacion Informacion Publicidad social Entretener
Textual - Textual - Textual -
Configuracion narrativa . Lo Lo Textual - grafca
audiovisual audiovisual audiovisual
Narrativa para social media Si Si Si Si
Vinculacion a otras redes Si Si Si No

Fuente: Elaboracion propia.
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La cuarta publicacién (fgura 9) es de origen prosumer y es un formato muy usado en redes
sociales: el meme. En este caso, se aprecian una secuencialidad temporal marcada por dos
imagenes conectadas mediante titulos. En una aparece el cantante Luis Miguel, mientras que
en la otra el actor Diego Boneta, protagonista principal de la serie biografca del mencionado
cantante, emitida por NetFix, una popular plataforma online que permite disfrutar de una
considerable cantidad de series y peliculas, muchas de estas producciones originales de la
misma NetFix. A través de este tipo de posts, la viralizacion y el efecto hype trascienden las
redes sociales, produciéndose asi una retroalimentacion entre diferentes formatos y medios.

5. Conclusiones

Esta es una etapa de cambio de paradigma comunicacional. Asi como la transicion de lo analégico
alo digital modifcé las formas de produccion y consumo de relatos, ahora los procesos discursivos
se orientan hacia las redes sociales como plataformas de distribucion y consumo.

Cada red social se convierte en &mbito discursivo propio, brindado a los creadores la
posibilidad de estructurar relatos multitextuales, hipervinculados y multidistribuibles.
Estas condiciones estan sujetas a las cualidades que son intrinsecas a la red social que se
utilice para comunicar el contenido.

Los prosumidores y medios tradicionales (televisoras, radioemisoras, periddicos) tienen la
posibilidad de compartir roles comunicacionales en las redes, situacion antes impensable
décadas atras, cuando los mass media poseian el protagonismo y la hegemonia discursiva.

Los modos discursivos tienden a adaptarse de un medio a otro, como se aprecia en la
muestra tomada de Facebook. Esto sucede cada vez que un nuevo medio irrumpe en
el ecosistema comunicacional. Una vez adaptadas las formas narrativas precedentes,
comienzan a madurar los modos narrativas propios del nuevo entorno comunicacional,
lideradas por las redes sociales.

La predominancia narrativa que tuvieron los medios analdgicos masivos durante el siglo
XX ha cedido terreno. Las narrativas social media comparte roles discursivos con los
prosumidores mediaticos, los medios tradicionales, las propias redes sociales y los medios
web, todos estos creadores de contenido.
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Resumen: Este articulo aporta refexiones sobre la agenda de investigacion situada en
la interseccion de cambios normativos procesados y el avance de nuevas tecnologias
convergentes para el sector de los servicios de comunicacion audiovisual (SCA). Se parte
de una sistematizacion de dos casos (Colombia y Uruguay) en los cuales se identifcan
tendencias de politicas de comunicacion y se evidencian similitudes y diferencias de cada
pais, asi como en las arquitecturas institucionales y los cambios regulatorios recientes, con
la fnalidad de revisar los desafios y perspectivas para formular politicas de comunicacion
y medios en el marco de las transformaciones tecnolégicas.
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Abstract: This paper contributes for the research agenda located at the intersection of
processed normative changes and the advancement of new convergent technologies for
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the Audiovisual Communication Services (ACS) sector. It is based on a systematization of
two cases (Colombia and Uruguay) which trends of communication policies are identified,
evidencing similarities and differences of each country, institutional architectures and
recent regulatory changes in order to review the challenges and perspectives for formulate
communication and media policies within the framework of technological transformations.

Key words: Convergence, Institutional Architectures, Regulatory Frameworks.

1. Introduccion

Los procesos de cambios tecnolégicos en el sector de los SCA (tanto como de las
telecomunicaciones, en los primeros quince afios del siglo XXI) conforman una arena
permanente en las investigaciones en el campo de la comunicacion. La afectacion que
estos cambios econdmicos y culturales provocan en paises emergentes (con una historia
socioeconomica pautada por procesos de bienestar limitados, y con préacticas neoliberales?
de desmontaje estatal) mantienen un alto impacto en las estructuras econémicas y culturales
asociadas a los SCA, ademas de confgurar un espacio demandante para los entornos
regulatorios de los Estados nacionales.

Las experiencias no resultan unanimes, debiéndose abordar los estudios caso a caso. Cada
pais tributa a su particular historia y trayectorias en relacion con la evolucion de estos
fendmenos. Lo que si resulta un comun denominador (tanto para paises emergentes como
centrales) es la complejidad que agrega a un panorama de medios signado por procesos de
alta concentracion, regulacion acotada y Estados con capacidades limitadas para garantizar
un conjunto de derechos ciudadanos bésicos.

De este conjunto dinamico de fendmenos, algunas investigaciones vienen dando cuenta
(tanto en el entorno latinoamericano como en el global) de lo que implica considerar un
campo activo en la interseccion de los estudios sobre las tecnologias aplicadas al campo
de la comunicacién y como estos cambios vienen asociados a respuestas regulatorias
mediante una matriz de politicas publicas sectoriales (Castells, 2009; Becerra, 2000, 2015;
Bustamante, 2003; Monje, 2013, Bizberge, 2012).

Sobre esta tension, no estd demds incluir una consideracion sobre los procesos de
integracion econdmico-fnancieros que terminan por confgurar un mapa complejo que
excede claramente los limites del Estado-nacion y que han sido extensamente estudiados
por algunos autores (Becerra, 2014; Castells, 2009; Mattelart, 2006; Garcia Canclini,

2 Las discusiones criticas, evaluativas y, sobre todo, politicas (en relacion con el Estado de bienestar y a su implemen-
tacion desde la etapa posbélica) ambientan algunas dimensiones analiticas sobre el Estado como fgura central o
marginal que trascienden la discusion concreta sobre el caso y que delinean las distintas propuestas en torno al par de
blogues que conforman el Estado y la sociedad, y terminan por implicar (de alguna manera u otra) a una multiplicidad
de actores y arenas que hacen de este duopolio una cuestion compleja y omnipresente (Alvarez-Miranda, 1996).
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2001; Wolton, 2003; Mastrini, De Charras & Farifia, 2013), extremos que cobran mayor
consideracién si miramos el panorama convergente actual.

Asumimos que los regimenes de competencia en el sector de los servicios de SCA y
telecomunicaciones han cambiado por la via de integraciones comerciales y productivas
y esto ha determinado un alto grado de hibridez con relacién a los rubros que involucran.
El nuevo paisaje que se abre con los procesos de convergencia tecnologica en la industria
infocomunicacional no solo desafia a los Estados, sino también a confguraciones
comerciales locales que, por la via de comportamientos asociados al statu quo reinante,
ven cuestionados sus modelos productivos y de negocios (Wohlers, 2008; Castells,
2009; Mattelart & Mattelart, 1997; Mosco, 1996, 2011; McChesney, 2004). De algin
modo podriamos pensar en un formato de doble convergencia, que combina los procesos
tecnolégicos descritos y la integracion de capitales globales, de forma vertical y transversal,
en el mercado de la industria (Becerra y Mastrini, 2007, 2009; Apreza, 2002).

2. Arenas y movimientos

Los ecosistemas de medios son afectados de forma combinada tanto por las regulaciones
como por cambios en los procesos tecnoldgicos. En la esfera de SCA, el fenémeno que ha
cobrado mayor interés académico es el de la convergencia de medios, servicios y acceso.
Asimismo, la transnacionalizacién de la industria de la informacién y de contenidos
(sumada al crecimiento del consumo de bienes culturales y de sus canales de circulacién)
son dimensiones de analisis inminentes en la realidad actual (Albornoz, 2011; Bustamante,
2003; Becerra, 2003; Sierra, 2011). La fecundidad o inocuidad de los marcos regulatorios
(aplicados aservicios tradicionales para la regulacién de estrategias de servicios y consumos)
son cada vez més ubicuos y mas dificiles de abordar desde una estrategia de investigacion
que no parta de la consideracion de una estrategia comparada e interdisciplinaria.

Como premisa, reconocemaos que toda incorporacion tecnolégica cuenta con un paradigma
politicoy social de base, el cual ejerce su accién de forma mayormente explicita o implicita.
Podemos asumir la existencia de logicas subyacentes en la aplicacion de soluciones
tecnoldgicas y la aplicacion de marcos regulatorios, conformando un blending complejo
entre politicas publicas, paradigmas de funcionamiento, actores comerciales privados y
publicos intervinientes, donde todos empujan los limites y las defniciones de alcance
(Freedman, 2008; Garnham, 2000).

Conreferenciaalaconvergenciatecnoldgicay laagenda regulatoriade las telecomunicaciones,
Wohlers (2008) planteaba que la convergencia tecnologica, en la préctica, implica una
segunda transformacion del modelo regulatorio tradicional de las telecomunicaciones. Luego
de la primera transformacion (procesada en la década de los afios ochenta y noventa, con
la ruptura de los monopolios publicos de las telecomunicaciones), Wohlers propone una
conceptualizacion en términos de segunda fase de reformas. Este autor entiende que las
posibilidades tecnoldgicas asociadas al protocolo IP (tanto como la posibilidad técnica de
embeber contenidos a partir de los procesos de digitalizacién y como la ampliacion de redes
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y dispositivos de acceso) han generado un segundo gran cambio estructural, que supera al
movimiento privatizador ya procesado en el sector, que en su momento

constituyé un movimiento de naturaleza estructural, de gran impacto politico y
econdmico, con inclusion de instituciones nuevas para el sector, como la OMC.
Pero, no alteré los fundamentos técnicos de las clasifcaciones de servicios y la
emision de licencias, manteniendo ademas la separacion institucional y legal
entre los diferentes sectores TIC, particularmente entre los de telecomunicaciones
y de radiodifusién. De cierta forma, la convergencia tecnolégica plantea una
nueva (segunda) transformacion, inclusive de naturaleza méas conceptual, en
los fundamentos técnicos y econdmicos, no solo de los servicios exactamente,
sino también en la propia normativa de clasifcacion de servicios que sustenta el
modelo regulatorio convencional (Wohlers, 2008, p. 6).

Para el mencionado autor, las tecnologias convergentes complejizan algunos ejes de desarrollo y
consumo de contenidos, debido a que espacios controlados por el emisor dejan lugar al contexto
de recepcion, ya sea por las posibilidades atribuidas a la interactividad o a la personalizacion
del consumo; sea por la posibilidad tecnoldgica de la ubicuidad y el manejo multiplataforma
en el acceso de contenidos. Otra de las bifurcaciones que sefiala como marca de identidad
de la convergencia es la agregacion de un conjunto de externalidades a las redes de SCA 'y
telecomunicaciones, hasta este momento inexistentes. Asimismo, advierte sobre la necesidad
de considerar el cambio procesado en la relacion de costos en la trasmision y conmutacion.
Los costos de conmutacion y trasmisidn, asi como la inversion en infraestructura, funcionaron
muchas veces como la base argumental para el establecimiento de monopolios naturales
(muchos de ellos en manos de los Estados nacionales) en el terreno de las telecomunicaciones.

En la actualidad (debido a la exponencial solicitud de servicios, asi como por la disminucion
de costos), la base argumental de costos enterrados ha dejado lugar a otras discusiones
mucho mas refnadas sobre la estructura de mercado que, por cierto, confguran un espacio
muy dindmico y con barreras que intentan romperse en la aspiracion de cuotas de mercados,
tanto por actores nacionales como por mercados globales en esquemas de convergencia en
la distribucion de contenidos (Wohlers, 2008, p. 17).

La reformulacion de estas reglas de juego puede traer asociado el establecimiento de
barreras de acceso, como un refejo automatico de preservacion de mercados. Los actores en
los entornos nacionales buscan un “retorno” del Estado, como forma de preservacién ante
una oleada global de mercados convergentes. La implicancia de estos movimientos en la
formulacion de politicas publicas puede darse por laimposicién de barreras discriminatorias
en el tratamiento sectorial o por la modifcacion de la aplicacion reglamentaria en el uso y
alcance de las licencias radioeléctricas.

Los modos de preservacion de mercado en el entorno latinoamericano no pasaron de ser
intentos nacionales. Sin perjuicio de mantener algunos acuerdos estratégicos regionales,
cada pais viene aplicando férmulas particulares. Esto Ultimo agrega mayor tension en los
disefios normativos en el eje regulacion por tecnologia o servicio, ya que tratamientos
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regulatorios dispares y por pais no aseguran una comparecencia ordenada en los debates
internacionales, mucho menos un marco regional de proteccidn estratégica.

Monje (2013) plantea escasos avances en el entorno mercosuriano en materia de politicas
audiovisuales, por citar un ejemplo. El cuidado de algunas demarcaciones tradicionales
en los ecosistemas de medios se ve atacado por regulaciones por momentos inocuas y por
procesos de convergencia que combinan cambios tecnoldgicos a partir de “la consolidacion
de nuevas redes digitales que conmocionan, ellas también, las certezas de la ciudadela
medidtica tradicional” (Becerra, 2015: 158). De este modo, los arreglos de entrecasa
ceden ante un aluvién digital de contenidos. El esfuerzo de los sectores tradicionales por
mantener el statu quo (fuertemente atacado por las regulaciones de la década progresista
latinoamericana) ahora vuelve a ser desafado y “afronta un torbellino de transformaciones
para cuyos desafios no halla, por el momento, respuestas novedosas” (Becerra, 2014).

A partir de estos antecedentes, presentamos una descripcion y analisis de las politicas
y marco regulatorio aplicados para los casos de Uruguay y Colombia a los efectos de
tomarlos como antecedentes e hitos constatables. La indagacion gira en torno a cuatro
ejes identifcados: @) aspectos coyunturales de cada pais, b) observacion de cambios
regulatorios recientes, ¢) comprensién de la arquitectura institucional y e) identifcacion
de retos y desafios.

3. Caso uruguayo

En el marco de la irrupcion de tecnologias en el campo de los servicios de comunicacién,
las politicas publicas implementadas en Uruguay entre los afios 2005 y 2014, orientadas al
sector de los SCA, carecieron de un tratamiento convergente. Entre los afios 2005 y 2014
gobernd el Frente Amplio, una fuerza politica que se ubica en el arco de los gobiernos
progresistas latinoamericanos de inicios del siglo XXI (Saintout & Varela, 2013; Badillo,
Mastrini & Marenghi, 2015; Gomez, 2011). De forma concurrente con otros gobiernos
progresistas de Latinoamérica® (Argentina, Bolivia, Ecuador, Uruguay, Venezuela) en

3 Siguiendo a Santander (2014), podemos identifcar en los paises de frente progresista o populares latinoame-
ricanos procesos de revisionismo legislativo y regulatorio en materia de SCA. En Argentina, en el afio 2009,
se voto la ley de SCA,; en Uruguay, en 2008, con la ley de Radiodifusion Comunitaria. Como en 2014, con la
aprobacion de la ley de SCA, se produjeron cambios historicos en la regulacion de SCA. En Venezuela, los cam-
bios aparecieron mas temprano, con la aprobacion en el afio 2000 de la ley Orgénica de Telecomunicacion, el
reglamento de Radiodifusion Sonoray TV Abierta Comunitaria en el afio 2002 y, en el afio 2005, se aprobaba la
ley de Responsabilidad Social en Radio y Television. En Bolivia, en el afio 2011, se promulgd la ley General de
Telecomunicaciones, Tecnologias de Informacién y Comunicacién y, en Ecuador, en el afio 2014, se efectivizo
la ley Organica de Comunicacion. En Brasil, se llevé adelante en 2009 la | Conferencia Nacional de Comuni-
cacién (Confecom) y, en 2014, se aprobd el “Marco civil de internet”. De esta forma, el ciclo de reformas que
se abria con Venezuela se cerraba con Uruguay con la aprobacion de la ley sobre SCA. Algunos autores sefialan
que estas reformas conformaron un cuerpo de soluciones simultaneas donde, en algunos casos, se evidencian
grandes coincidencias programaticas (Becerra, 2015; Santander, 2014).
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este periodo se aplicaron reformas inéditas en materia de servicios de comunicacién
(radiodifusién), aunque se mantuvo incambiada la regulacién para el sector de las
telecomunicaciones.

Histéricamente, en Uruguay se evidencidunadivision ticitaentre los SCA (mayoritariamente
operados por privados, asociado a un régimen altamente concentrado) y el de las
telecomunicaciones, operadas bajo un régimen cuasi monopélico por la empresa estatal
ANTEL?, hasta la irrupcion de las tecnologias de conectividad movil (telefonia celular o
movil). Esta situacidn se mantuvo en el periodo reciente 2005-2014, aunque fue desafada
por algunas modifcaciones regulatorias, como la Ley de Radiodifusion Comunitaria (LRC)
N° 18.232, del afio 2008, el otorgamiento de licencias de TV digital (2012-2013) y la ley N°
19.307 de Servicios de Comunicacion Audiovisual (LSCA) del afio 2014.

Ninguno de estos cambios regulatorios y legales mantuvo un tratamiento convergente. En
Uruguay, con anterioridad a los periodos de gobierno del Frente Amplio (2005-2014), se
observaban procesos de concentraciony oligopolio privado en los servicios de comunicacién
audiovisual; una produccion audiovisual incipiente y sin pantalla; radios comunitarias
ilegales; medios publicos e institucionalidad regulatoria debiles y dependientes del
gobierno; una regulacion parcial y desagregada en un cuerpo legal y regulatorio disperso,
asi como una division técita entre el sector de los SCA 'y las telecomunicaciones a nivel de
Servicios.

A partir del afio 2005 se evidencian cambios regulatorios a partir de la adopcién de la norma
de TV digital: primero la DVB-T (2007) y luego la ISDB-T (2010) en consonancia con la
regién. Se aprueba la LRC (2008) y se establece el decreto regulatorio sector comercial de
radiodifusion (2008). Ademas, se aprueban los decretos para el proceso de adjudicacion
TV digital (2012-13) y se vota la LSCA (2014).

Como resultado de este cuerpo inédito de reformas se observaron resultados parciales,
como el promovido por la LRC, que generé la legalizacién de 140 radios comunitarias.
Asimismo, se destaca la promocién de practicas de adjudicacién transparentes y con
participacion social para el sector comercial de radiodifusion. En relacion con el proceso de
adjudicacion de TV Digital, se reconocen tres sectores: a) el comunitario, b) el comercial
y ¢) el estatal-publico, aunque en diciembre de 2017 existia un 80% de lo adjudicado sin
uso real. En relacién con la ley “madre” de los SCA, se constata una tardia y casi nula
aplicacion. Recién a fnales del afio 2017 comienza a discutirse su reglamentacion y se
instituye parcialmente la nueva institucionalidad prevista a los efectos de la regulacién de
radiodifusion.

4 LaAdministracion Nacional de Telecomunicaciones (ANTEL), es la empresa de telecomunicaciones del Estado
uruguayo. Fue por momentos regulador parcial de las telecomunicaciones en el pais y actualmente es la empresa
de mayor facturacion en Uruguay en su rubro y una de las mayores, tomando en consideracion a otros rubros
comerciales.
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No existe en toda la normativa resefiada una vocacion de tratamiento convergente.
Deliberadamente se excluye de la ley que regula a los SCA (Ley N° 19307), cualquier
posibilidad en ese sentido.

No son objeto de regulacion en la presente ley: los servicios de comunicacion
que utilicen como plataforma la red de protocolo Internet. Las redes y servicios
de telecomunicaciones que transporten difundan o den acceso a un servicio de
comunicacion audiovisual, asi como los recursos asociados a €sos servicios y
los equipos técnicos necesarios para la recepcion de estos, que estarn sujetos
a lo dispuesto en la normativa sobre telecomunicaciones. Los servicios de
telecomunicaciones y de comercio electronico a los que se accedan a través de un
servicio de comunicacion audiovisual (Art. 1 de la Ley N° 19307 literales a, by c).

De este modo se mantiene una doble escena en Uruguay (Beltramelli & Kaplun, 2017),
donde las telecomunicaciones y los SCA funcionan en su desempefio comercial y regulatorio
como compartimentos estancos. Se evidencian cambios inéditos en los SCA, donde
existieron cambios regulatorios y politicas explicitas de transformacién, las que por otra
parte han tenido productividad media (LRC) o baja (TDT-LSCA). Las Telecomunicaciones,
por su parte, se mantienen sin cambios regulatorios y con poca explicitacién de politicas,
con productividad media y alta. EI mercado de television comercial se mantiene de forma
similar (television abierta) al periodo que antecede a las reformas regulatorias.

4. Caso colombiano

En Colombia, la Constitucion Politica de 1991 enmarca una serie de principios de
comunicacion y cultura entre los que se encuentran la promocién de la diversidad étnica y
cultural® que fueron determinantes en la formulacion de politicas y regulaciones sobre los
medios de comunicacidn comunitaria y que ayudaron a formalizar tendencias informales
y marginales de uso de la radio y televisioén en &mbitos locales y comunitarios que la
utilizaban como medio de expresion y reivindicacion popular ayudados por parlantes,
perifoneo y estaciones ilegales de radio.

El primer gran hito de radiodifusion sonora comunitaria en Colombia se presentaria con
el extinto decreto 1695 del 3 de agosto de 1994, asi como los decretos 1445, 1446 y 1447
de 1995. Estos, en gran medida, surgieron como amnistias y necesidad de legalizacion de
operadores informales. En 1997 se adjudican alrededor de 500 licencias para el servicio
de radio comunitaria y Colombia se vuelve un referente de politicas de comunicacion

5 Lapromocion y el fomento del acceso a la cultura de todos los colombianos (art. 70); la libertad de expresion e
informacion y de fundar medios de comunicacion (art. 20); la intervencion estatal en el espectro electromagné-
tico con el fn de evitar préacticas monopolisticas en el uso del espectro radioeléctrico y garantizar el pluralismo
informativo y la libre y leal competencia (art. 75). Principios determinantes en la formulacion de politicas y
regulaciones sobre los medios de comunicacion comunitaria que se empiezan a desencadenar en los noventas.
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comunitaria en América Latina. ElI Ministerio de Comunicaciones se vuelve el ente
regulador de los servicios de telecomunicaciones en Colombia.

En 1997 se crea el Ministerio de Cultura gracias al espacio que abre la Constitucién de
1991, aspecto que genera gran dinamismo y articulacion con otros ministerios como el de
Comunicaciones y Educacion, en funcién del desarrollo de programas de fortalecimiento
de la comunicacion. Aparecen ademas nociones, tales como la comunicacion publica, los
servicios de interés publico y se da énfasis a la promocion de la educacién y la cultura que
se refejan en el establecimiento de franjas para nifios y jovenes entre otras politicas de
contenidos audiovisuales.

Arfios después de la adjudicacion de licencias de radio comunitaria se realizan varias
mesas de trabajo encabezadas por los ministerios de Comunicaciones y de Cultura que
contribuyen a la creacion del decreto 1981 de 2003 que reglamenta el Servicio Comunitario
de Radiodifusion Sonora, adicionando nuevos lineamientos para el fortalecimiento de las
radios como las Juntas de Programacién, la implementacion de esquemas de rendicion de
cuentas periodica y la creacion de instrumentos de planifcacion como los “manuales de
estilo”. En paralelo a este proceso se crea la Comision Nacional de Television (CNTV), ente
rector del disefio y ejecucion de las politicas de televisién mediante la Ley 182 de 1995.
Dicho ente expide el Acuerdo 006 de 1996 y el del 6 del 1999, en los que se establecen
condiciones de operacién de la televisién comunitaria.

Diez afios después, en 2009, se crea la Ley 1341 (Ley TIC) que transforma el Ministerio de
Comunicaciones (establecido desde 1953) en el Ministerio de las Tecnologias de laComunicacion
y la Informacion (MinTIC), buscando una reorganizacion institucional que responda a las
transformaciones de las tecnologias de la informacion en el mundo y a los fenébmenos de
convergencia de los servicios de telecomunicaciones. El articulo primero de esta ley defne el
marco general de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, en materia de cobertura,
calidad, promocién de la inversion y desarrollo de las tecnologias; el uso efciente de redes y del
espectro radioeléctrico y determina las potestades del Estado en relacién con la planeacion, la
gestion, la administracion (adecuada y efciente) de los recursos, regulacion, control y vigilancia,
facilitando el libre acceso a la sociedad de la informacion. El paragrafo de esta norma exceptla
el servicio de television y el servicio postal, los cuales contintian rigiéndose por las normas
especiales pertinentes, con las excepciones especifcas previstas en la 1341 (art. 72).

Resultado de lo anterior se crean como unidades especiales del sector la Comision de
Regulacién de las Comunicaciones (CRC) como 6rgano encargado de promover la
competencia y regular los mercados de las redes y los servicios de comunicaciones, con el
Tn de velar por la prestacion efciente de los servicios frente a sus usuarios; y la Agencia
Nacional del espectro (ANE) como responsable de realizar la planeacion, vigilancia y
control del espectro radioeléctrico en Colombia, asi como brindar la asesoria técnica para
su gestion. lgualmente, como entidades vinculadas se encuentran la sociedad de Radio y
Television de Colombia (RTVC), las empresas de servicios publicos y servicios postales
y como entidades adscritas encontramos el Fondo de Tecnologia de la Informacion y las
Telecomunicaciones (FONTIC).
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En cuanto a la nueva arquitectura institucional, se determinan una serie de responsabilidades
que se observan en Colombia de la siguiente manera:

Através de la Ley 182 de 1995, se mantiene vigente el régimen de concesién
de los servicios de television y radiodifusién sonora por parte del Estado,
que tiene la reserva de la prestacién de los servicios y autoriza a particulares
a través de contratos de concesion o licencias.

El articulo 12 de la Ley 1507 de 2012 dio vida a la Autoridad Nacional de
Television (ANTV®) una entidad de caracter técnico responsable de la ex-
pedicidn de la regulacion que determina las condiciones de explotacion del
servicio de television, responsable de la contratacion y adjudicacion de las
concesiones y licencias y espacios de television.

El Ministerio de Tecnologias de Informacién y Comunicaciones mantiene
(a través de la Ley 1341 de 2009) las funciones de regulacion, vigilancia y
control de la radiodifusion sonora.

La Agencia Nacional del Espectro, a partir de la ley 1341, tiene funciones de
planeacion, vigilancia y control del espectro radioeléctrico en Colombia, asi
como brindar la asesoria técnica para su gestion, de administracion y gestion
del espectro de las Tecnologias de Informacién y Comunicacion y del Servi-
cio de Radiodifusion sonora (art. 26).

La Comision Nacional de Comunicaciones tiene funciones de regulacion de
los servicios de redes y telecomunicaciones.

El Decreto 993 de 2012, a través del cual se establece el Tratado de Libre
Comercio con (TLC) suscrito entre Colombia y los Estados Unidos de Amé-
rica, abre la posibilidad de acceso total a los servicios de telecomunicacion
cualquiera sea su naturaleza. Existe la obligacion de permitir el acceso total
a los servicios de telecomunicaciones bien sea publicas o privadas, conse-
cuencia de esto es que las programadoras no nacionales lograran prestar sus
servicios en el territorio nacional sin mayor restriccion.

5. Desafios actuales para Colombia

Podemos observar que la Ley 1341 de 2009 que crea el MinTIC prevé un contexto de
convergencia y articula sectorialmente a varias entidades encargadas de regular el sector
de las telecomunicaciones en Colombia. Asimismo, esta ley responde a necesidades
establecidas en el TLC con Estados Unidos e incluso genera condiciones para darle
viabilidad al mismo. Sin embargo, dicha ley y sus consecuentes actualizaciones facilitan
prioritariamente la inversidn extranjera, asi como la prestacién de servicios integrados por
parte de multinacionales o grandes inversionistas.

6 Lacreacionde laANTYV aparece como la fgura que reemplazaria a la Comision Nacional de Television (CNTV)
que fue creada mediante la Ley 182 de 1995.
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La actual arquitectura evidencia la duplicidad de funciones regulatorias entre MinTic, la
ANTV y la CRC que entran en contradiccion con la dinamica de las nuevas tecnologias de
informacion y comunicacion que integran para los ciudadanos y consumidores servicios
de telecomunicaciones y contenidos. Por su parte, en el sistema de concesiones, la
habilitacién y facilidades en la prestacién de servicios (para nuevos proveedores de redes)
ponen en desventaja y limitan las posibilidades de acceso a proveedores de servicios de
telecomunicaciones tradicionales como la radio y la televisién. Aspecto que también deja
de lado a las mini pymes, a productores independientes y a los medios de comunicacién
locales y comunitarios.

A pesar de estas facilidades para los prestadores de servicios de redes, se mantienen
legislaciones como el Decreto 1161 de 2010, Documento CONPES 3506 de 2008, Sentencia
de la Corte Constitucional 460 de 2006, incluso en regulaciones anteriores del Ministerio
de Cultura, a traves de la Direccién de Comunicaciones’, que estan desarticuladas e incluso
son contradictorias con la nueva regulacion TIC.

Si bien es cierto que las trasformaciones tecnoldgicas implican la aparicion de nuevos
actores en el escenario de servicios de telecomunicaciones (para multiples pantallas) se
corre el riesgo de privilegiar un enfoque regulatorio hacia la infraestructura con una mirada
netamente econdmica y de desregulacién, que deja de lado politicas y programas para la
promocion de la diversidad que estimulen el desarrollo social del pais, manteniendo el
espiritu de la Constitucién de 1991.

La Ley TIC 1341 ha evidenciado la prioridad por garantizar cobertura de servicios
universales de telecomunicaciones en el territorio colombiano y olvida politicas de
contenidos audiovisuales cardcter comunitario, universitario y publico. De acuerdo
con lo anterior, es fundamental priorizar la libertad de expresion y el pluralismo en las
dinamicas regulatorias de tal manera que garanticen el acceso equitativo a los servicios
de telecomunicaciones, prevengan el establecimiento de monopolios y velen por que
efectivamente respondan a su fnalidad como espacios de participacion y expresién de la
diversidad.

El anélisis publicado por Mastrini & Becerra (2016) evidencia como los fendmenos de
convergencia tecnoldgica han agudizado los indices de concentracion a la propiedad de los
servicios de telecomunicacion. De ahi que cuatro empresas dominen el 95% del mercado
en la regién. Asimismo, en los Ultimos afios, para el caso de Colombia, se ha incrementado
la suscripcion y acceso a television paga, la cual, en su mayoria, estd en manos de cuatro
empresas que tienen el 92% del mercado.

7  Decreto 1746 de 2003 que actualiza las funciones de la Direccion de Comunicaciones del Ministerio de Cultura
de Colombia y le atribuye la formulacién de “politicas que contribuyan al ejercicio cotidiano de una cultura de-
mocrética y al reconocimiento de la multiculturalidad del pais y del mundo a través de los medios” y otras como
el Plan Nacional de Cultura 2001-2010, el Compendio de Politicas Culturales de 2010, la actualizacion de los
lineamientos de politicas de comunicacién y cultura de 2014 de la Direccién de Comunicaciones del Ministerio.
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Para la UNESCO (2008), la concentracion infuye en las dindmicas culturales y sociales de
los paises, afecta el desarrollo de los medios y la democracia; asi lo plantea en el documento
de indicadores de desarrollo mediatico, pues podria limitar el acceso a la informacion, a
la libertad de expresion, a la diversidad de actores que participan en la produccion de
contenidos mediaticos, entre otros aspectos. La UNESCO expresa laimportancia del acceso
a los medios como un aspecto fundamental para la libertad de expresion pues constituyen
una “plataforma” para ejercer este derecho.

6. Hacia una nueva agenda

En Latinoamérica, como lo han indicado algunos investigadores, el camino estuvo a
contramano de lo defnido en los paises “centrales”. Mientras en los grandes centros se
optaba por una distension de los marcos regulatorios de cara a la convergencia, en América
Latina se emprendian regulaciones que atendian a lo sectorial de los SCA. Esto ultimo se
cumplio en la primera quincena del siglo XXI en varios paises de la regién: Argentina,
Brasil, Ecuador, Uruguay y Venezuela.

El objeto de estas modifcaciones normativas pocas veces intervino en el nuevo campo
que se abria a partir de los procesos de convergencia. Esto se explicaba, en parte, por la
comparecencia que evidenciaba el sector de las telecomunicaciones en el marco de OMC
a diferencia del sector de los SCA y la clausula cultural, asi como también por distintas
realidades locales y las estrategias de implementacion defnidas en los distintos paises
donde, en muchos casos, parecia razonable ir de la parte al todo.

Al esfuerzo acumulado en los nuevos marcos regulatorios (que mantenian como objetivos el
asegurar un nuevo marco de derechos ciudadanos) se le anteponian cambios en los modelos
de negocio, desintermediacién entre la estructura mediatica tradicional y las formas de
consumo, lo que para algunos trajo aparejada una crisis de objeto en las regulaciones.

La politica de medios, que se ocup6 de la regulacién de un sector cardinal
en la confguracion de las sociedades en el siglo XX, y en particular de la
industrializacion, masifcacion y mercantilizacion de los medios de comunicacion
y de las industrias culturales, esta siendo desafada por la crisis del objeto mismo
al que estéa consagrada. En la actualidad, el sector de los medios protagoniza un
proceso inédito de convergencia digital con las telecomunicaciones y las redes
informéticas. El resultado fnal de ese proceso es aun incierto, ya que se halla en
pleno desarrollo (Becerra, 2014, pp. 73-74).

Las nuevas articulaciones desarrolladas por los procesos de convergencia también admiten
arenas de lucha entre posicionamientos que observan los procesos de asignacion y reserva
de espectro que algunos marcos normativos han asegurado. De modo que las disputas
las debemos alojar entre politicas nacionales de comunicacion, gobernanza internacional
e instituciones internacionales. Califano & Baladron (2013) referen a la gobernanza de
Internet como un encuadre complejo y con dependencia al enfoque, ya que (desde la
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Optica de las telecomunicaciones) la informatica o los derechos humanos, los resultados
pueden ser distintos. De esta defnicién se desprende un encuadre de andlisis y discusion
no nacional y no jerarquizada, sino méas bien una estructura horizontal de “interaccion entre
las instituciones politicas, sociales y privadas, no solo del &mbito nacional, sino también
supranacional” (Califano & Baladrén, 2013, p. 7).

El eje de discusion importante para los paises implica que converjan contenidos y tecnologia.
Esto no signifca que sea menos importante diferenciar y hacer politicas de contenidos que
interpele a las audiencias no sélo como consumidores de servicios, sino como ciudadanos
usuarios de servicios publicos. Es evidente el tratamiento que este tema implica para laeconomia
de medios: la convergencia es una necesidad de desarrollo tecnologico y de economia digital,
pero en ese contexto se debe garantizar el acceso equitativo, la propiedad plural y la diversidad.

En el caso colombiano, se percibe una tendencia a priorizar la liberalizacién de mercados,
la apertura a la economia de lo digital y, por tanto, la defnicién de una politica convergente
mantiene el riesgo de procesos de concentracion y de falta de pluralidad en el ecosistema
de medios. Para el caso uruguayo, observamos cambios inéditos con poca aplicacion en las
regulaciones sobre SCAy escasa 0 nula vocacion convergente en el tratamiento regulatorio
y la institucionalidad a cargo de la gestion y control.

En los dos casos analizados se evidencia una desconexién entre las instituciones, las arquitecturas
institucionales propuestas son estructuras rigidas o repetidas, que de alguna manera evidencian
la difcultad para pensar regulaciones convergentes sin irse 0 a un extremo a otro.
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Resumen: El objetivo general del presente articulo es determinar si el Sistema de Identidad
Corporativa (SIC) de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn (UANL) transmite
elementos de notoriedad de dependencia a sus publicos internos. Asimismo, se indaga si
la accion sinérgica de los signos que conforman el SIC aumenta su efcacia en conjunto
y, ademas, se busca defnir si los publicos internos se apropian de los signos linguisticos,
iconicos y cromaticos del SIC.

Las tendencias (que se obtuvieron de las encuestas aplicadas) aportaron datos de
diagndstico sobre la apropiacion de los signos de la identidad corporativa por parte de
la comunidad estudiantil, brindando la oportunidad de que dichos resultados se difundan
y asi crear expectativas de oferta académica y de intercambio a publicos externos de
otras universidades a nivel nacional e internacional, manteniéndose la atencién de los
stakeholders. También permite hacer recomendaciones de mejora para el programa de
Relaciones Publicas Internas de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion (FCC) y para
la Direccion de Intercambio Académico (DIA) de la UANL.

Palabras clave: ldentidad corporativa, institucion de educacion superior, docentes,
relaciones publicas, reputacion.

Abstract: The main aim of this paper is to determine if the Corporate Identity System
(SIC) of Universidad Autonoma de Nuevo Leén (UANL) transmits notoriety elements of
dependence to its internal audiences. Likewise, this research analyzes if synergic action of
signs, that make up the SIC, increases its effectiveness as a whole. Furthermore, this paper
defines if internal publics appropriate linguistic, iconic and chromatic SIC signs.

The trends (obtained from surveys) provide diagnostic data about signs appropriation of
corporate identity by university students. This provides the opportunity for these results
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to be disseminated and thus create expectations for academic offer and exchange with
external publics from other universities (domestic and foreign), keeping stakeholders
attention. It also allows recommendations for improvement for Internal Public Relations
program of Faculty of Communication Sciences (FCC) and for UANL Academic Exchange
Office (DIA).

Key words: Corporate Identity, Higher Education Institution, Teachers, Public Relations,
Reputation.

1. Introduccion

En la actualidad, muchas organizaciones procuran mantener una imagen corporativa
positiva ante los ojos de la comunidad. Por ese motivo, emplean diferentes estrategias
para comunicar y posicionarse en la mente del publico objetivo. Cuando se hace referencia
a la identidad corporativa, estas se remiten a los elementos distintivos que les otorgan
singularidad.

Las organizaciones (desde su planeacion) son construidas con los elementos particulares
que formaran su ipersonalidadT, tales como su nomenclatura social o comercial; misién,
vision, Flosofia; logotipo y colores, entre otros rubros que la identifcan en su entorno y
de la competencia. La suma de estos elementos conforma una identidad corporativa (IC)
a la institucion y las operaciones (que sus lideres desarrollan estratégicamente) permiten
que los puablicos externos (clientes, proveedores, mercados, competidores, autoridades,
comunidad, entre otros) perciban al organismo con una carga emocional particular, segun
sea el contexto en que se le posicione.

La UANL, consciente de su identidad y del papel que desarrolla en la formacién académica
en el nivel medio-superior y superior (en la zona noreste de México) cre6 e implementd
un extenso programa de internacionalizacion, contemplado en el iPlan de Desarrollo
Vision 2020-UANLT, en el que suscribe (como eje prioritario y transversal) el impulso
y consolidacién de los procesos de internacionalizacion, con el fn de posicionar a la
UANL como una institucion educativa de clase mundial, reconocida por su compromiso
de coadyuvar en la formacidn de sus egresados al conferirles capacidades sustanciales para
competir a nivel global.

Dentro de su estructura organica, la UANL cuenta con el Centro de Internacionalizacion,
cuya funcion principal es establecer los lazos con instituciones y organismos extranjeros,
promoviendo el desarrollo de una formacion cientifca humanista y proyectos de
investigacion. En su disefio organizacional, coordina con la DIA en cada una de las 26
facultades, siguiendo los lineamientos del programa central de intercambio y movilidad
académica (no solo para estudiantes, sino también para profesores), por medio de los
programas de relaciones publicas y el proceso de acompafiamiento a los estudiantes y
docentes durante el periodo que dure el intercambio académico en una universidad
receptora. Ademas este centro es
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la carta de presentacion de la Institucion ante representaciones de autonomias
extranjeras y de llevar a cabo las gestiones necesarias para la formalizacién
de convenios de Cooperacion Internacional y la ejecucion de compromisos de
movilidad y de liderazgo participativo en programas educativos internacionales
(UANL, 2018b).

La Coordinacion de Intercambio Académico de la FCC (cuya funcion principal es
gestionar el programa de Relaciones Publicas y acompafiamiento de los procesos de
movilidad académica de profesores y estudiantes en el area de Comunicacion, Periodismo
y Mercadotecnia) se ubica dentro del organigrama de la Secretaria de Servicios Escolares y
trabaja conjuntamente con un area de mayor representatividad a nivel institucional.

El estudio estd enfocado en recolectar informacion de su publico mas cercano: los
estudiantes. Anteriormente, la FCC brindaba la oferta de un solo programa académico
(Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion). Al crearse dos programas académicos con
un enfoque especifco (la licenciatura en Periodismo Multimedia y la de Mercadotecnia
y Gestion de la Imagen), atrajeron dos nuevos perfles de publicos internos diferentes al
anterior y que, a la postre, impactan el contexto de la comunidad estudiantil en actitudes y
percepciones diferentes, pero complementarias.

2. Comunicacion en las organizaciones

Robbins & Judge (2017) mencionan que la comunicacion tiene cinco funciones dentro
de una organizacion: fadministracion, retroalimentacion, expresion emocional, persuasion
e intercambioT (p. 345). El proceso comunicativo actla de diferentes formas para
controlar el comportamiento de los miembros en base a lineamientos como las politicas,
reglas y normas entre otros, que imperan en cada nivel jerarquico, segin lo imponga la
estructura organizacional, tomando en cuenta sus dimensiones, como son la formalizacién,
la especializacién, la jerarquia de autoridad, la centralizacion, el profesionalismo y los
indicadores de recursos humanos (Benjamin & Fincowsky, 2014, p. 4).

Al fomentarse la retroalimentacion, se aclaran las funciones que deben realizar las
diferentes areas, que tan bien lo estidn haciendo y como podrian mejorar su rendimiento.
La comunicacion que se desarrolla dentro del grupo de trabajo es la principal fuente
de interaccion social que les permite expresar sus frustraciones, asi como también sus
satisfacciones en el desempefio de sus funciones.

Al igual que en la expresion de las emociones, la persuasion seria positiva o negativa,
dependiendo del tipo de liderazgo que se compromete con la responsabilidad social. Un
proceso de comunicacion efciente sigue los canales ofciales y los fujos de comunicacion
establecidos por su estructura organizacional, con la fnalidad de transmitir mensajes
relacionados con las actividades especifcas a sus puestos y responsabilidades (Martinez de
Velazco & Nosnik, 2008).
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2.1. Teoria de sistemas y comunicacion

El bidlogo Ludwig Von Bertalanffy fundé las bases de la denominada iteoria general
de los sistemast. Con un enfoque interdisciplinario, su objetivo es guiar la interaccion
y el desarrollo ordenado de las ciencias. Posteriormente este conocimiento fue adoptado
por la teoria organizacional y revoluciono la perspectiva del estudio de las instituciones,
convirtiendo al entorno externo en el elemento bésico del formato y del comportamiento
institucional (Chiavenato, 2009, p. 80).

Figura 1: La organizacion como un sistema abierto.

SISTEMA ABIERTO

MEDIO EMPRESA = MEDIO

INSUMOS RESULTADOS
S —
PRODUCTOS

INFORMACIONES SERVICIOS
Y RECURSOS IMAGENES

ENTROPIA
(PERDIDAS, DESGASTE)

Fuente: Mello (2009, p. 13).

Una empresa organizada no existe en el vacio, sino que depende de su entorno externo y
forma parte de sistemas mayores, como el sector industrial (al que pertenece), el sistema
econdmico (que prevalece en su regién geogréfca) y la sociedad, donde nacié con una
serie de variables culturales que impactan en el desarrollo y desempefio de sus productos o
servicios (Koontz, Weihrich & Cannice, 2012, p. 27).

Katz & Kahn, citados por Fernandez (2014), logran sintetizar muchas de las ideas centrales
de esta corriente, porque consideran a las organizaciones como un sistema abierto y
viviente (Fgura 1), cuyas caracteristicas principales son las entradas, transformacion y
salida y los subsistemas que lo conforman son los de produccién, mantenimiento de la
estructura, subsistemas de frontera o de soporte de la produccion, adaptativos y gerenciales
o administrativos (fgura 2). Consideraban que las organizaciones funcionaban de manera
interdependiente con su entorno (p. 29).
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Figura 2: Principales subsistemas y sus dimensiones.

Subsitemas de TAREAS
Programa de trabajo, funciones
atribuciones, papeles

Subsitemas de TECNOLOGIA
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instalaciones

responsabilidad
tareas, actividades

procesos, métodos
cronometros técnicos
profesionales

Subsitemas de
METAS Y OBJETIVOS
Mision, prop6sitos
fnes, metas
Objetivos, resultados
empresa, unidades
grupos, individuos

Subsitemas de
ESTRUCTURAL
Subdivisiones

Subsitemas de
HUMANO SOCIAL
Capacidades, habilidades
liderazgo
premios, recompensas
evaluacion, justicia
solucién de confictos
comportamiento
relaciones, sentimientos
valores, status presion

politicas, normas
comunicacién, informacion
autoridad, jerarquia
prevision, planeacion,
coordinacion, control,
solucion de problemas
proceso de decision.

Fuente: Mello (2009, p. 19).

La importancia que esta teoria le concede a la comunicacion es especialmente importante,
porque la informacion es una ientrada® fundamental para el sistema de cualquiera de las
partes. Asimismo, la retroalimentacion es una constante como aspecto determinante en
el control, la homeostasis y, en Gltima instancia, el progreso del sistema. La funcién de
la comunicacion toma un papel central, por considerarse un elemento clave en la funcién
de mantener los subsistemas interdependientes, interconectados e intercomunicados al
constituir una totalidad. Las caracteristicas de la comunicacién en esta teoria se pueden
visualizar en:

La modalidad formal e informal entre el sistema y los subsistemas,

En las formas oral y escrita,

En la direccidn de los mensajes, a nivel horizontal y vertical y transversal.

Su regulacion es variable, trata contenidos bésicos relacionados en el &mbito

organizacional interno y externo, ademads de ser ciclicos, repetitivos.

° Facilita la descentralizacién en forma variable, buscando el equilibrio inter-
no y externo.

o Le da gran importancia a la retroalimentacién como elemento central de control.

° Se consideran las necesidades de los individuos, los subsistemas y los sistemas.

° A nivel individual considera subsistemas y sistemas con énfasis en informa-

cion de entrada (importada del medio) y salida, como elemento terminado

(Fernandez, 2014).

Un sistema abierto como la FCC implica que exista un intercambio de informacidn entre
el sistema universitario y su entorno interno y externo, lo cual signifca que se encuentren
en permanente interaccion con el medio ambiente. Este intercambio o interaccion es de
tal naturaleza que logra mantener un equilibrio continuo. Las relaciones de la FCC con el
entorno son tales que admiten cambios y adaptaciones al medio, conforme a su estructura
y personalidad institucional (L6pez Lara, 2010, p. 14).
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2.2. Identidad corporativa

Cuando se habla de identidad, por lo regular se alude a los rasgos de personalidad y caracter
que los individuos tienen como atributos que los distinguen de otros y les proporcionan
caracteristicas especifcas que los hacen Unicos e irrepetibles. Estos mismos rasgos
(transferidos al &mbito organizacional) conforman y le brindan una identidad corporativa
que las singularizan entre muchas otras empresas del mismo ramo y de la competencia.

Todas las organizaciones, desde su constitucion legal, estan compuestas de varios
elementos, tales como la nomenclatura social/comercial, el logotipo, colores corporativos,
tipografia, marcas, productos y/o servicios, procesos, mision, vision, Flosofia, valores,
politicas, reglas, y normas, entre otros, segin sea el enfoque de su giro, productos o
servicio; elementos que las hacen distar de otras que se encuentran en el ambito de la
competencia (Costa, 2011).

La identidad corporativa debe ser considerada como un sistema de signos visuales cuyo
objeto es diferenciar, acceder al reconocimiento y la remembranza de una organizacién,
es la totalidad de los modos en que la organizacién se presenta a si misma. Es la
representacion conceptual que el publico tiene de ella, establecida por los aspectos visuales
de la misma. Involucra la cantidad de informacién y de rasgos que distinguen a algo o a
alguien evidenciando lo que es, y es dinamica y nace de tres elementos: 1a) la historia
de la empresa, b) su situacion actual defnida por el proyecto empresarial y ¢) la cultura
corporativat (Limon, 2008, p. 29).

En la opinién de Costa (2011), los signos que integran el SIC desempefian una funcion
similar, pero cada uno posee atributos comunicacionales diferentes. La nocion de sistema
implica la organizacion estructurada de los signos complementandose entre si, con lo
gue provocan una accion sinérgica que aumenta su efciencia en conjunto y consigue el
efecto de constancia en la memoria del publico. La IC esta formada por signos de diferente
naturaleza:

. Lingiiistica: el nombre de la empresa es un elemento de nominacién verbal
que el disefiador convierte en una grafia diferente. Un modo de escritura
exclusiva llamada “logotipo”.

° Iconica: se refiere a la marca gréfica o distintivo figurativo de la empresa,
cuyo uso proviene de la costumbre ancestral del acto de marcar con una sefia
indeleble los objetos y las cosas (como los alfareros anteriores a Cristo mar-
caban sus producciones)

° Cromdtica: consiste en el color, o los colores que la empresa adopta como
distintivo emblematico (Costa, 2011, pp. 15-16).

Por este acopio y remembranza en la memoria de los publicos, la IC excede sus funciones

adyacentes y se convierte en un valor, es decir, en una imagen que constituye una base de
comercio de la empresa, el cual representa uno de los principales activos de esta.
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2.3. Identidad e identificacion

Toda organizacion tiene un conjunto de caracteristicas que la distinguen y que permiten
reconocerla diferenciandola de las demés. Estas cualidades especifcas establecen su
identidad, entendiéndola como la expresion de su propio ser (lo que existe).

De acuerdo con el diccionario de la Real Academia Espafiola, la identidad se defne como
Tcalidad de idéntico. 2.f. Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad
que los caracteriza frente a los demas. 3.f. Conciencia de que una persona tiene de ser
en ella misma y distinta a los demaés. 4. f. Hecho de ser alguien o algo el mismo que se
supone o se buscaT (RAE, 2018). Estos mismos atributos se pueden considerar para una
organizacion, tomandose en cuenta las caracteristicas fisicas, los aspectos mercadoldgicos
y los elementos de la cultura organizacional.

Costa (2001) defne la identifcacién como “el acto de reconocer la identidad de un
sujeto, es decir, el acto de registrar y memorizar de modo inequivoco aquello que lo hace
intrinsecamente diferente de todos los deméas y al mismo tiempo idéntico a si mismo
(nocién de unicidad)T (p. 16).

Figura 3: Modelo de representacion de la identidad y la identifcacion.

Informacion

emitida

Identidad Mensaje Receptor
«— Rasgos
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Fuente: Costa (2011, p. 17).

3. Relaciones publicas

Long & Hazelton, citados por Wilcox, Cameron y Xifra (2012), las describen como funa
funcion directiva de comunicacion a través de la cual las empresas se adaptan, alteran o
mantienen su entorno con el proposito de logrear las metas de la organizacién, donde las
relaciones publicas son algo mas que simple persuasién. También deberian fomentar una
comunicacion abierta, bilateral y una comprensién mutua, con la idea de que la empresa
también cambie sus actitudes y comportamientos a lo largo del proceso, sin que esto se deje
Gnicamente al pablico objetivoT (p. 7).
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Cameron, citado por Wilcox, Cameron y Xifra (2012), defne esta disciplina como “la
direccion estratégica de la competitividad y los confictos en benefcio del titular de la
organizacion (y cuando sea posible) también en benefcio mutuo tanto de la empresa como
de sus diferentes pubicosT (p. 6).

Rios (2006) explica que la funcion de relaciones puablicas ies el conjunto de actividades
efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas
relaciones de los miembros la empresa y entre ésta y los demas sectores de la opinion
publica, o épublicosi, tales como proveedores, clientes, inversionistas, gobierno y pablico
en general, a fn de proyectar ente ellos una imagen favorable de la organizacion que
contribuya al alcance de los objetivos de estaT (p. 13).

Marston (1999) las identifca como “la comunicacién planifcada y persuasiva destinada a
infuir sobre un publico considerable” (p. 3). Cutlip & Center, citados por Limon (2008),
sostienen que “la funcién de las relaciones publicas es el esfuerzo planeado para infuir
en la opinién, por medio de la actuacion aceptable y de comunicacion reciprocaT (p. 88).
Asimismo, Rios (2006) fundamenta que la gestion de las relaciones publicas son un esfuerzo
de vincular a las empresas con sus publicos tomando en cuenta: ia) la investigacion, b) la
elaboracion de planes y programas generales o alternativos y ¢) la elaboracion de planes y
programas especifcos” (p. 93).

Las relaciones publicas tienen un alto grado de importancia dentro de las empresas. El buen
desempefio de estas conservan buenas relaciones de la empresa con sus publicos mediante la
comunicacion. En algunas organizaciones, las consideran una funcién de comunicacion dentro
de las mismas, motivo por el cual en la actualidad suelen llamarlas icomunicacion empresarialt
entre otros términos que resultan equivocos. Se les puede considerar como un conjunto de
acciones de comunicacion y persuasion que tienen como objetivo infuir en la opinion publica,
para fortifcar las relaciones con los distintos publicos, para lograr aprobacion, fdelidad y
sustento de los mismos en acciones a corto y largo plazoT (Limon, 2008, p. 87).

3.1. Funciones de las relaciones publicas

El departamento de relaciones publicas aborda una variedad de areas administrativas
interesadas, a nivel interno y externo. Todos los receptores de comunicacion de la empresa
son importantes. Por ese motivo, los mensajes deben ser claros y unifcados, segun el
publico al cual se dirigen. Con respecto a los publicos internos, los accionistas y el sindicato
(asi como el personal de la empresa) deben recibir un fujo constante de informacion. Para
comunicarse efcazmente con los empleados, el departamento de relaciones publicas debe
de trabajar con el departamento de recursos humanos. Por lo tanto, las publicaciones y
comunicados que se difunden deben ser congruentes con la imagen y el mensaje que la
empresa transmite a clientes y otros grupos.

En el caso de los publicos externos, la supervision de la comunicacion externa es una tarea
compleja, porque la empresa tiene muy poca infuencia en como los publicos perciben
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las actividades de la organizacién. Para que los stakeholders estén satisfechos, la clave
radica en mantener una vigilancia constante de lo que acontece alrededor de la empresa e
informarlo con la inmediatez y objetividad mayormente posible (Marston, 1999).

Lareputacion corporativaes fragil y valiosa. Infuye en las preferencias de los consumidores,
en donde invertir, asi como en los posibles empleados cuando solicitan un puesto. 1Evaluar
y manejar la reputacion de una empresa es tan importante como promover sus productos.
La evaluacion empieza cuando los lideres de la empresa dedican tiempo a raizar encuestas y
entrevistas para averiguar lo que la gente piensa de la organizacionT (Baack, 2010, p. 359).
Este proceso debe incluir los puntos de vista internos sobre la reputacion de la empresa, asi
como las opiniones de personas ajenas a esta.

La responsabilidad social forma parte de la nueva cultura que esta generando cambios en el
ambiente corporativo. Se ha convertido en una opcion estratégica para practicas sociales y
ambientales que contribuyenalamejorade lacalidad de vida para las proximas generaciones.
Las empresas que creen en estos lineamentos deben actuar con coherencia e integridad. El
departamento de relaciones publicas tiene la tarea de Tasegurar que los publicos internos
estén enterados de los esfuerzos de responsabilidad social de la corporacion, informando
al publico de estas actividades, comunicando y transmitiendo los valores organizacionales,
el cuidado ambiental, el desarrollo de relaciones con la comunidad, con los proveedores y
clientest (Rebeil, 2012, p. 195).

3.2. Modelos de relaciones publicas

Junto con la teoria situacional de los publicos, los cuatros modelos propuestos por Grunig,
constituyen uno de los aportes fundamentales dentro de las relaciones publicas.

) Modelo agente de prensa: las relaciones publicas realizan una funcion
persuasiva, propagandistica y desinformativa. Los profesionales difunden
informacion, a menudo incompleta y deformada, a sus clientes. Se trata de un
modelo de comunicacidn unidireccional de la organizacidn hacia sus publicos.

) Modelo de informacién publica: el fn de las relaciones pudblicas es la difusion
de informacion no necesariamente con fnalidad persuasiva. El profesionista
acttia como si de un periodista integrado a la organizacion se tratara. El modelo
de comunicacion también es unidireccional.

) El modelo asimétrico bidireccional: tiene como fnalidad e persuadir
cientifcamente a los publicos, utilizando métodos y técnicas de las ciencias
sociales para estudiar actitudes y comportamientos de los publicos, para que
acepten el punto de vista de la organizacion y se comporten de manera que
secunden sus decisiones. La comunicacion es bidireccional, fuye al publico y
de desde este (retroalimentacion)

) Modelo simétrico bidireccional: constituye el ideal de las relaciones publicas.
Los publirrelacionistas que lo practican actian como mediadores entre la
organizacion y los publicos de su entorno. El fn es el entendimiento mutuo,
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un didlogo a que la organizacion y el pablico modifquen sus actitudes y
comportamiento después de la ejecucion del programa de relaciones publicas
(Xifra, 2003, pp. 53-56).

Diferentes estudios sobre comunicacién se han interrogado acerca de las perspectivas mas
adecuadas para el analizar de las relaciones publicas contemporaneas. En los ochentas,
algunos académicos sugirieron la teoria general de los sistemas, ya que la funcion relacional
forman parte de un mecanismo sistémico (Xifra, 2003).

Figura 4: Estudiantes de nuevo ingreso del proceso de intercambio.

Fuente: UANL (2018d).

Conforme al modelo simétrico bidireccional, en cada semestre, la FCC de la UANL (en
coordinacion con la DIA) realiza eventos institucionales a modo de acompafiamiento y
asesoria a los estudiantes de intercambio (fgura 4).

Figura 5: Testimonial de estudiante de la Universidad Veracruzana.

Fuente: UANL (2018d).

Del mismo modo, se ofrecen testimoniales de estudiantes quienes transcurrieron en
el proceso de intercambio en semestres anteriores (fgura 5). Asimismo, se organizan
ceremonias de bienvenida a los estudiantes foraneos (fgura 6), acompafiados por los
coordinadores de Facultades y directivos del DIA'y de la UANL.
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Figura 6: Estudiantes de universidades nacionales e internacionales
para cursar el semestre agosto-diciembre 2018.

B e (5

Fuente: UANL (2018d).

A Tn de asegurar su integracion a la universidad y a sus nuevos condiscipulos, los
estudiantes extranjeros (fgura 7) reciben apoyo para facilitarles las gestiones referidas a la
homologacion y registro de las unidades de aprendizaje cursadas en sus centros de estudios
de origen.

Figura 7: Estudiantes sudamericanos de intercambio
para el semestre agosto-diciembre 2018.

Fuente: UANL (2018d).

4. Metodologia

La investigacion se aborda desde el método cuantitativo-cualitativo, referidos a los
estudios mixtos que evalUan el fendmeno o situacion a investigar (Herndndez-Sampieri &
Mendoza, 2018), con un alcance descriptivo y un disefio de investigacién no experimental
transeccional descriptivo. Se sigue la siguiente premisa de investigacion: la identidad
corporativa de la dependencia, propicia la singularizacion y distincion entre los miembros
que la conforman.
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Se considera un universo de 3080 alumnos (que forman parte de la comunidad estudiantil),
cuya muestra es de 342 sujetos a medir, obteniéndose un 95% de confanza y un margen
de error del 5%. La tipologia de la muestra es aleatoria simple y su seleccion considera
alumnos inscritos en la dependencia, pertenecientes a cualquiera de las tres licenciaturas
(Comunicacion, Periodismo Multimedia y Mercadotecnia y Gestién de la Imagen)
registrados en cualquiera de los tres turnos.

Las técnicas seleccionadas para la recoleccion de datos fue la encuesta, desarrollada en
un cuestionario de construccion propia que mide la categoria de identidad corporativa
en siete signos de identidad (geografcos, arquitectonicos, de prestigio, de servicio,
linguisticos, iconografcos y tecnoldgicos) distribuidos en 16 items aplicados cara a cara.
Se revisaron documentos institucionales en formatos impresos y digitales, asi como fuentes
bibliografcas de primera mano.

5. Resultados

Con respecto a los rangos de edad (fgura 8), el 48% de los encuestados tuvieron 20-21
afios, el 36% entre 17 y 19 afios. Los encuestados mayores (22-25 afios) representaron el
16%, Estos valores representan la mayor participacion de los estudiantes en la encuesta en
los ultimos semestres.

Figura 8: Datos poblacionales (edad).

17-19
M 2021
M 2o

Fuente: Elaboracion propia.
Con respecto al género (fgura 9), los sujetos participantes de la muestra tienen casi el

mismo valor porcentual y, por tanto, hay equidad en la emision de su respuesta. Esto ultimo
es valioso, porque se podra apreciar su punto de vista en las siguientes respuestas.
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Figura 9: Datos poblacionales (género).

48% Masculino

. Femenino

Fuente: Elaboracion propia.

En la fgura 10 se evidencia que la gran mayoria de los encuestados son solteros, que se
ajusta al perfl promedio de los estudiantes en la UANL.

Figura 10: Datos poblacionales (estado civil).
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Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto al origen de los estudiantes, el 21% provienen de Monterrey, el 21% de
Zuazua, el 11% de Anahuac y el 10% de Guadalupe (fgura 11).

Figura 11: Datos poblacionales (localidad).
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Fuente: Elaboracion propia.
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La mayoria de los encuestados pertenecen a la carrera de Ciencias de la Comunicacion,
con un 83%, (fgura 12), el 15% a la de Mercadotecnia y Gestion de la Imagen y un 2% a
Periodismo Multimedia. Cabe destacar que las dos ultimas carreras mencionadas son de
reciente creacion y aparecen en el quinto semestre.

Figura 12: Datos académicos (carrera).

Ciencias de la Comunicacion
B Mercadotecnica y Gestion

. Periodismo multimedia
83%

Fuente: Elaboracion propia.

Ante la pregunta, i;Consideras que las instalaciones de la FCC son adecuadas para el
desempefio académico y le agregan valor a la identidad corporativa de la FCC?” (fgura 13),
el 47% de la muestra considera las instalaciones adecuadas para el desempefio académico;
el 15% muy de acuerdo; el 22% ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 13% en desacuerdo y
el 3% muy en desacuerdo. Asi, el 62% emite una respuesta positiva por un amplio margen.

Figura 13: Categoria identidad (signo arquitectonico).
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Fuente: Elaboracion propia.

Ante la pregunta, 1Consideras que la carrera de comunicacion estd bien posicionada
académicamente y le confere prestigio?” (fgura 14), el 10% de los encuestados se
muestran muy de acuerdo; el 35% de acuerdo; el 33% ni de acuerdo ni en desacuerdo;
el 17% en desacuerdo y el 5% totalmente en desacuerdo. En este punto se evidencian
respuestas divididas: un 45% de la muestra piensa que la carrera esta desfavorablemente
ubicada, contra un 55% que la consideran adecuadamente posicionada en el contexto
académico nacional.
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Figura 14: Categoria identidad (signo de prestigio).
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Fuente: Elaboracion propia.

Ante la pregunta, ¢ Consideras que las carreras en formacion de mercadotecnia y gestion
de la imagen y periodismo multimedia cumplen las expectativas de los estudiantes?t
(Fgura 15), el 12% de los encuestados estdn muy de acuerdo; el 35% de acuerdo; el 34%
ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 18% en desacuerdo y un 1% muy en desacuerdo. La
inclinacion mayoritaria es de un 53% con una tendencia negativa, contra un 47% que
consideran cumplidas sus expectativas.

Figura 15: Categoria identidad (signo de servicio).
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Fuente: Elaboracion propia.

Ante la pregunta, “;Conoces el lema de la FCC?” (fgura 16), el 38% de la muestra asegurd
que el lema era iComunicacion somos todosT; un 7% iPasion por comunicacionT; el 39%
1In principium Erat VerbumT; el 10% i1Alere Flammam VeritatisT y el 6% iPor un futuro
profesionalT. El lema correcto de la FCC es 1In principium Erat VerbumT, mientras que los
otros restantes, tales como 1Comunicacién somos todosT, correspondié a una campafia de
integracion. 1Pasion por comunicacionT y 1Por un futuro profesionalT formaron parte de la
campafia para elegir un nuevo director.
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Figura 16: Categoria identidad (signo de lingUistica).
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Fuente: Elaboracion propia.

Ante la pregunta, 1Consideras que el lema de la FCC es pertinente a la carrera y le agrega
valor de identidad?” (fgura 17), el 17% de los encuestados estan muy de acuerdo con la
pertinencia del lema; el 39% s6lo de acuerdo; un 25% ni de acuerdo ni en desacuerdo; el
15% en desacuerdo y un 4% muy en desacuerdo. Se percibe una tendencia positiva del
56%, contra un 44% negativa, entreviéndose el deseo de cambiar el lema de la FCC.

Figura 17: Categoria identidad (signo de lingUistica).
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Fuente: Elaboracion propia.

Ante la pregunta i;Consideras que la ubicacion de la FCC se encuentra en un lugar
adecuado rodeada del contexto natural de cerros y plantas endémicas, favoreciendo la
identidad?” (fgura 18), el 17% estd muy de acuerdo; el 37% sélo de acuerdo; el 22% ni
de acuerdo ni en desacuerdo y un 6% muy en desacuerdo. La tendencia indica que mayoria
encuentran adecuada la ubicacién geogréfca de la FCC.
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Figura 18: Categoria identidad (signo geografco-ubicacion).
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Fuente: Elaboracion propia.

Ante la pregunta, “¢Conoces el signifcado del imagotipo de la FCC?” (fgura 19), el 12%
de la poblacion admite conocer bastante su signifcado; el 29% parcialmente; el 25% algo;
el 24% un poco y el 10% nada. Si bien la tendencia es positiva, hay que tomar en cuenta
el porcentaje de los estudiantes que carecen de la informacion del imagotipo de la FCC.

Figura 19: Categoria identidad (signo iconografco).
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Fuente: Elaboracion propia.
Ante la pregunta: “;Crees que la mascota de la FCC le proporciona identidad?” (fgura 20),

el 28% de la muestra dice estar muy de acuerdo; el 35% de acuerdo; el 20% ni de acuerdo
ni en desacuerdo; el 14% en desacuerdo y el 3% muy en desacuerdo.
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Figura 20: Categoria identidad (signo iconografco).
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Fuente: Elaboracion propia.

Ante la pregunta: i;Consideras que las tecnologias académicas son adecuadas para el
proceso de ensefianza-aprendizaje y estas le agregan valor a la identidad corporativa de la
FCC?” (fgura 21), el 17% de los estudiantes consideran estar muy de acuerdo; el 40% sélo
de acuerdo; el 20% ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 17% en desacuerdo y el 6% muy en
desacuerdo.

Figura 21: Categoria identidad (signo de tecnologia).
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Fuente: Elaboracion propia.

Ante la pregunta: 1;Consideras que el profesorado est capacitado para impartir clases en
las diferentes unidades de aprendizaje y su desempefio le agrega valor a la identidad de la
FCC?” (fgura 22), lamuestra considera que un 11% esta bastantemente capacitado; un 36%
parcialmente; un 29% algo; un 17% poco y un 7% nada. La tendencia de los resultados es
negativa con un 53%, evidenciandose que el profesorado no esta capacitado para impartir
determinadas unidades académicas, lo que resta valor a la identidad de la FCC.

p-1SSN: 2224-235X / e-ISSN: 2304-2265



Percepcion de la identidad corporativa de una institucion de educacion superior 273

Figura 22: Categoria identidad (signo de servicio).
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Fuente: Elaboracion propia.
Por dltimo, con respecto al nivel de identidad corporativa que tienen los profesores de la
FCC (fgura 23), un 16% de los encuestados lo califca como excelente; un 39% buena; un
31% solo regular; un 9% mala 'y un 5% pésima.

Figura 23: Categoria identidad (signo de servicio).
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Fuente: Elaboracion propia.

En suma, la tendencia es ligeramente positiva, con un 55% frente a un 45% negativa.
Estos resultados determinan que existen elementos negativos que deben analizarse con
maés detenimiento, a fn de optimizar el grado de identidad corporativa entre el profesorado.

6. Conclusiones

Mientras no surgen problemas en lo referido a los signos de identidad geogréfca y
arquitecténica (componentes positivos que agregan valor a la identidad), aspectos
relacionados con la identidad de prestigio (45%) y de servicio (53%) muestran considerables
tendencias negativas, sobre todo el Gltimo, ya que los estudiantes consideran que la
realizacion de trdmites y servicios administrativos (que gestionan al inicio de semestre),
no es efciente.
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Si bien los encuestados estdn familiarizados con el lema de la FCC (y lo consideran
pertinente) y la mayoria desconoce el signifcado del imagotipo. Con respecto a los signos
de identidad tecnolégica, el equipo y mobiliario (que forma parte del sistema tecnolégico)
son los adecuados para el proceso de ensefianza-aprendizaje y le suma valor a la identidad
de la FCC, complementando asi a una infraestructura que aporta conectividad a toda la
comunidad universitaria.

Los encuestados subrayan que la FCC goza de un buen posicionamiento en el dmbito
académico y que las carreras de nueva creacion como Mercadotecnia y Gestion de la
Imagen, Periodismo Multimedia y Ciencias de la Comunicacion, hasta ahora, han cumplido
sus expectativas y coadyuvan a una buena identidad de la dependencia. Con la fnalidad de
mantener positivamente la identidad corporativa y el prestigio en los publicos internos, los
resultados sugieren que se capacite a los profesores de reciente ingreso para actualizar y
clarifcar los contenidos de sus unidades académicas.

Este tipo de précticas de retroalimentacion continua hace que el modelo de relaciones
publicas que realiza la FCC es el simétrico-bidireccional, en términos de la teoria general
de sistemas, es decir, homeostatica.
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Resumen: Los mapas interactivos son una herramienta digital que permite poner a
disposicion de las personas informacién de manera visual, en un solo conjunto. Ademas,
ofrecen la Fexibilidad necesaria para que cada persona pueda acceder a la informacién
de su interés. Estas caracteristicas convierten a estos mapas en una herramienta éptima
para propiciar la participacion ciudadana. Un ejemplo exitoso del uso de estos mapas
(en tanto herramienta para fomentar la participacion ciudadana) constituye el proyecto
“Mapa Infoparticipa” el cual, a través del uso de estas herramientas, socializa los niveles de
transparencia de los gobiernos locales en paises como Espafia, Ecuador, Colombia, Chile
y Brasil. En este articulo se defnen los mapas interactivos y se explica su constitucion
como herramienta para fomentar participacion ciudadana, partiéndose de la experiencia del
proyecto “Mapa Infoparticipa”.

Palabras clave: Comunicacién, mapas interactivos, participacion ciudadana, web 3.0,

Mapa Infoparticipa, democracia, interactividad, factor no-humano.

Abstract: Interactive maps are digital tools that make information available to people in
a visual way, in a single set. In addition, they offer the necessary flexibility so that each
person can access the information of their interest. These characteristics make these maps
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an optimal tool to promote citizen participation. A successful example of the use of these
maps as a tool to encourage citizen participation is the Mapa Infoparticipa Project, which,
with these tools, socializes the transparency levels of local governments in countries such
as Spain, Ecuador, Colombia, Chile and Brazil. This article presents what interactive
maps are and argues how they are a tool to encourage citizen participation, based on the
experience of Mapa Infoparticipa Project.

Key words: Communication, Interactive Maps, Citizen Participation, Web 3.0,
Infoparticipate Map, Democracy, Interactivity, Non-human Factor.

1. Introduccion

Los mapas interactivos se han convertido en una herramienta que posibilita a las
personas ejercer de mejor manera el control ciudadano respecto de las actuaciones de los
representantes politicos que dirigen las instituciones publicas. Una de las caracteristicas de
esta herramienta es una mayor facilidad de acceso, pues la informacién esté disponible en
todo momento y en cualquier parte del mundo, lo que facilita hacer una auditoria civica
de la gestidn pablica. Las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC), en
tanto factor no-humano que permite la interaccidn en tiempo asincrénico, sostienen esta
herramienta y la ponen al alcance de toda persona.

Los mapas interactivos humanizan al periodismo y democratizan la comunicacién, ya que
ofrecen la sufciente fexibilidad para que cada persona acceda a la informacién desde varios
criterios de blsqueda y que esta se presente segun sus necesidades y expectativas. El acceso,
la democratizacién y la Fexibilidad de la informacion se constituyen en caracteristicas que
hacen de los mapas interactivos una verdadera herramienta para el control ciudadano de las
actuaciones del sector publico.

El proyecto Mapa Infoparticipa es un ejemplo de mapa interactivo enfocado a generar una
mayor implicacion de la ciudadania en la gestion de lo publico, especialmente sobre los
gobiernos locales, municipios y ayuntamientos. En el entorno digital de este proyecto se
puede acceder a la informacién mediante varios criterios de blsqueda. Se puede buscar
informacion sobre el alcalde, el partido politico y otros miembros del gobierno. Asimismo,
se pueden encontrar los porcentajes de transparencia en la gestion, entre otros parametros
bien establecidos.

Dadas estas caracteristicas de esta herramienta y la experiencia de Mapa Infoparticipa, este
articulo se plantea poner en evidencia que los mapas interactivos facilitan la ejecucion,
por parte de la ciudadania, de la auditoria civica sobre la gestion de los representantes
politicos, generando una explicacion de la gestion y de las practicas comunicaciones de
los representantes politicos. Sostenemos que los mapas interactivos facilitan el acceso
a la informacién para la ciudadania, mejoran las précticas de los profesionales de la
comunicacion en el &mbito publico y evidencian la gestion de los representantes politicos.
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2. Mapas interactivos

Son una herramienta digital que permite acceder a la informacion de manera dinamica, grafca
y selectiva. La construccion de contenido de esta herramienta puede realizarse de forma
individual o colaborativa e irse ampliando y actualizando constantemente. Bosque y Zamora
(2002), sefialan que “la construccion y el uso del mapa debe tratarse como un todo, no sélo
como un soporte de datos, sino también como un medio de comunicacion de informacion
territorial” (p. 62). Esta dimension territorial es lo que caracteriza a esta herramienta y que
la hace pertinente tanto para quienes buscan informacion especifca sobre su localidad como
para quienes requieren una vision geografca mas amplia sobre un determinado tema.

La propuesta de los mapas interactivos logra una mayor efciencia en el mensaje publicado,
dado que el ciudadano puede establecer su propia légica para el manejo y andlisis de
la informacion que se presenta en la cartografia. En ese sentido, facilita el acceso a la
informacion y la interaccién (Medranda, 2017). De esta manera, es posible comprender
de manera visual e interactuar sobre las situaciones representadas en los mapas (Bosque &
Zamora, 2002; Dorling & Fairbairn, 1997). Los mapas facilitan por lo tanto el acceso, la
interaccion, la comprension visual y territorial sobre un tema determinado.

Estos niveles de interaccion han sido posibles gracias a las bondades de la web 3.0 que es
el espacio donde confuyen los nuevos estadios de interaccion social. En el ciberespacio
se producen las nuevas formas de participacién, investigacion y comunicacion; donde
encontramos mapas con la ubicacion exacta de los lugares en donde nos encontramos y
herramientas para encontrar rutas optimas para llegar mas rapido a nuestro destino o buscar
todo tipo de servicios.

Ademaés, la web 3.0 unifca resultados de busqueda para crear tendencias en los usuarios, es
decir, automéaticamente relaciona los términos mas utilizados y personaliza la busqueda del
usuario; creando contenidos que estos estan acostumbrados a very, por ende, generavinculos
de informacion con los contenidos mas visitados. Lo particular de esta funcionalidad en
Internet es la capacidad de vincular paginas con contenidos de distintos tipos y formatos.
Cada vez existen mas servicios de informacion que afiaden datos provenientes de otras
fuentes, con la fnalidad de unifcar las respuestas que ofrecen a los usuarios (Conexion
ESAN, 2015). La web 3.0 ha permitido a las personas intercambiar contenidos sociales y
que las personas puedan convertirse en prosumidores.

2.1. La tecnologia como actor no-humano y fundamento de los mapas interactivos

Durante las Ultimas décadas, las TIC han ocasionado transformaciones y modifcaciones
profundas para la vida cotidiana a nivel global. Han contribuido con enfoques renovadores
para estudios existentes y generando nuevos andlisis para su propio entendimiento,
desde puntos de vista multidisciplinarios. En ese proceso se ha incluido lo econémico, lo
psicolégico, lo sociocultural y lo politico. Se puede afrmar que la tecnologia ha llegado a
convertirse en un verdadero actor en la sociedad actual.
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Para los mapas interactivos, la tecnologia es de fundamental importancia, ya que sirve
como el dmbito adecuado y necesario para su implementacion, desarrollo y utilizacion.
Como lo analiza Latour, citado por Rosales (2014), “las tecnologias han dejado de ser
consideradas como productos y se transforman en actores no humanos” (p. 68), es decir,
empezaron a tomar un rol activo al lado de los actores humanos, en cuanto al ordenamiento
y la transformacién de la vida cotidiana. En esta linea, una persona como actor humano
usa los mapas interactivos (actor no-humano), los cuales transforman y ordenan su vida
cotidiana a todos los niveles, especialmente a nivel social y politico.

Anivel politico, los mapas interactivos constituyen una herramienta clave para transparentar
la informacion. Estos niveles de transparencia estaran estrechamente relacionados con la
calidad de informacién publicada. Sin embargo, gracias a la interactividad, la ciudadania
contara con herramientas para exigir mayor transparencia. Solo asi el ciudadano puede
confar en sus representantes y, consecuentemente, confar en su informacion (Bertot,
Jaeger & Grimes, 2010; Grimmelikhuijsen & Welch, 2012). Las posibilidades de acceso a la
informacion y la transparencia ofrecida por los mapas interactivos muestran que es posible
utilizarlos como un medio para que se cumplan los derechos y para que la informacion sea
completamente accesible para toda persona (Medranda, 2017, p. 94).

2.2. Los mapas interactivos como herramientas para la participacion ciudadana

Gracias a interactividad de laweb 3.0 y el soporte de la tecnologia (como actor no-humano),
los mapas digitales han logrado el potencial de volverse cada vez mas interactivos. Con
esto logran ampliar las posibilidades de relacion y accion entre medio digital, el sujeto y
entre sujetos. Asi, esta herramienta abre diversas posibilidades de aplicacion y uso en la
vida cotidiana de las personas y en las relaciones sociales.

Ademés, existen mapas interactivos que tienen otras formas y objetivos de utilizacion,
especialmente en el &mbito sociopolitico. Se trata de una aplicacién préctica que va mas alla
de encontrar direcciones u oferta de servicios y que logra llegar a un espacio sociopolitico, en
tanto permite acceder a informacién pablica. Al contar con informacion completa, el ciudadano
puede juzgar las actuaciones de sus representantes politicos. De esta forma, se confgura una
herramienta que facilita la participacion ciudadana y fomenta la democracia. Un ejemplo de esto
es Mapa Infoparticipa (2018): es una iniciativa ciudadana que pretende brindar herramientas
para mejorar la comunicacién de las administraciones publicas y la participacion ciudadana.

El Mapa Infoparticipa favorece la construccién de sociedades mas humanas. Cabe indicar
que ha sido acogido por las autoridades politicas y la ciudadania en general. Dado que
la demanda de esta herramienta ha sido alta, este proyecto estd en la agenda politica,
mediatica y ciudadana, asi lo confrma Manfredi y Cabezuelo (2015).

El proyecto de transparencia ya esta en la agenda politica, mediatica y ciudadana.

Por eso, el desarrollo de un proyecto de investigacion que vincule la comunicacién
publicalocal, larendicion de cuentas, la gestién y la participacion resulta adecuado.
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Puede suponer un salto hacia delante en la medida que, mediante la informacién
publica, los ciudadanos pueden participar en la vida publica con conocimiento e
infuir en su desarrollo, prevenir y controlar inefciencias administrativas, corregir
errores, denunciar arbitrariedades y profundizar en la convivencia local (p. 36).

Por otro lado, a traves de los mapas interactivos, el periodismo tiene la capacidad de
comunicar la gestion de los recursos econémicos de un pais (Beckett, 2010). Esto es
posible gracias a la georreferenciacién que presentan los mapas en la red y a la capacidad
de recoger la informacion detallada y completa, actualizada e inteligible.

3. Metodologia del proyecto Mapa Infoparticipa

Este proyecto surge en el contexto académico de la Universidad Auténoma de Barcelona
y busca ofrecer informacién organizada y actualizada que permita a la ciudadania realizar
auditoria civica de la transparencia y la calidad de la informacién que dan las administraciones
publicas en sus paginas webs (Moreno, Molina, Corcoy, Aguilar & Borras, 2014). El proyecto
ha considerado a las tecnologias digitales icomo una herramienta Util para socializar los
resultados de las evaluaciones de transparencia” (Medranda, 2017, p. 93). Por medio de los
mapas, se proporciona informacién a la ciudadania. Ademas, el Proyecto busca (en todo
momento) facilitar y ampliar el acceso de la ciudadania a la informacion.

El proyecto Mapa Infoparticipa busca democratizar y liberar la informacion de las
actividades de los representantes politicos que han sido electos por votacion popular,
generando informacién de calidad que transparente la gestion de estos representantes y, de
este modo, generar una cultura de auditoria civica.

Para lograr esta meta, se han establecido una serie de indicadores, a partir de los cuales
se evalUan las paginas web de las entidades publicas y se construyen los resultados. En la
actualidad, el proceso consta de 53 indicadores, con lo cual se marca la casilla dentro del
mapa si lainformacion consta o se deja el casillero en blanco si no es posible encontrar dicha
informacion. La informacion publicada hasta el momento corresponde a las evaluaciones
de los diferentes municipios de Ecuador.

4. Visualizacion de la informacion en el Mapa Infoparticipa

Mediante su insercion en las paginas webs, los mapas interactivos en formato online
permiten encontrar con simplicidad la informacidén que se busca. Esta blsqueda se
considera positiva si para llegar a su objetivo, un ciudadano no experto no supera los tres
clics, lo que no es muy frecuente.

Los resultados de las evaluaciones forman una base de datos que se vincula a la

representacion grafca de la cartografia. Cada institucion evaluada se visualiza en fchas
individuales que se georreferencian, traduciendo los resultados en colores: blanco para

Correspondencias & Analisis, N° 8, afio 2018



282 Narcisa Medranda Morales | Victoria Palacios Mieles | Toméas Moromenacho Diaz

menos de 25%; amarillo del 25 al 49%; verde claro del 50% al 74%; y verde oscuro para el
100%. De esta manera, al consultar la institucion evaluada, los resultados se muestran con
el color sefialado en el infébmetro.

Sobre la base de respuestas afrmativas, se determina fnalmente el grado de transparencia
en porcentajes y con una marcacion a color. La muestra considerada en esta investigacién
fue de 106 municipios mayores de 25 000 habitantes. Se aplicaron 53 indicadores con
una guia de evaluacion que determina cuando se marca 0 no un indicador como positivo.
Cuando la informacion se encuentra en la web evaluada, en el mapa se marca el casillero.
Si la informacién no consta, se deja en blanco. Esto permite que el infémetro registre la
marcacién y establezca el porcentaje de transparencia automéaticamente.

Con los datos extraidos del infémetro, el Mapa Infoparticipa establece la entrega de un sello
de calidad denominado “Sello Infoparticipa”. Este premio es entregado a las instituciones
que han obtenido el 99% de transparencia en las evaluaciones de las webs.

5. Resultados en Ecuador

La metodologia del Mapa Infoparticipa se aplica en Ecuador desde el afio 2016 para la
evaluacién de las paginas web de los municipios. En las evaluaciones que se realizaron a
los municipios ecuatorianos (fgura 1), se determiné que 1 de 106 aprueba los indices. El
municipio ecuatoriano que supera el 50% en los indicadores es Guayaquil. Cincuenta y seis
(56) municipios de 106 obtuvieron entre 25% y 49.99%. Finalmente, 49 municipios de 106
no superaron el 25%.

Figura 1: Niveles de transparencia.
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Fuente: Elaboracion propia.

Acontinuacidn, se presenta la visualizacion de los resultados de los municipios ecuatorianos
que fueron evaluados durante afio 2017, mediante la herramienta de Mapa Infoparticipa.
En la fgura 1 se visualizan datos agrupados que permiten establecer los niveles de
transparencia de los municipios de Ecuador evaluados.
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Figura 2: Visualizacién general de los municipios evaluados en Ecuador.
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Fuente: Mapa Infoparticipa (2018).

Como se puede notar, la herramienta combina una serie de opciones de blsqueda con
un mapa, donde se plasma la informacion deseada. Por medio de las herramientas de
busqueda, se visualizan los resultados segun el porcentaje de cumplimiento de la ley, por
sexo de los representantes, por partido politico o por habitantes. La persona que busca
informacion puede también navegar directamente sobre el mapa y gestionar la informacion
desde una perspectiva territorial.

Figura 3: Visualizacion por porcentaje en el Mapa Infoparticipa.
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Fuente: Mapa Infoparticipa (2018).

En la fgura 3 se visualiza Unicamente aquellos municipios que han logrado entre un
25% y 49% en el cumplimiento de los indices de evaluacién. La combinacion de datos
estadisticos y la localizacion geogréafca amplia la comprensién de las personas sobre
lo que sucede en la gestién publica y facilita una perspectiva general de la situacién
en el pais.

La fgura 4 ofrece informacidn desde una perspectiva de género, mostrando municipios
dirigidos por una mujer. En el mapa, mas alla de los datos estadisticos, se puede identifcar
claramente cudl es la situacion de los municipios en el pais con respecto a sus alcaldes.
Apenas seis municipios son dirigidos por mujeres.
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Figura 4: Visualizacion por sexo del representante politico en el Mapa Infoparticipa.

Fuente: Mapa Infoparticipa (2018).

Para mejorar el acceso a la informacién publica y/o posibilidades de anélisis de los
investigares, se pueden elegir otras variables de busqueda, las cuales diferen segin la
seleccion de entidad. Al seleccionarse la entidad de los municipios ecuatorianos se cambian
las variables especifcas a nimero de habitantes, partido politico y el sexo del alcalde.

De esta manera, los contenidos ofrecidos por el proyecto Mapa Infoparticipa ayudan a
pensar en la participacidn ciudadana activa, ya que permiten el acceso libre y democratico
a informacién tanto completa, contextualizada y con memoria como comprobable,
contrastable y verifcable por toda la ciudadania mundial, resultando fnalmente en la
posibilitacién de auditorias civicas para el anélisis critico y refexivo de las entidades
examinadas. Por otro lado, la libre seleccién de las variables (basicas y especifcas)
garantizan la interactividad reciproca entre el mapa (actor no-humano) y el usuario (actor
humano).

6. Conclusiones

En la actualidad, las sociedades democraticas estan llamadas a incentivar la participacion
ciudadana, ya que este es un ejercicio que esta relacionado con el ejercicio de derechos
ciudadanos, con la posibilidad de acceder a la informacion generada en las instituciones
y con la participacién. Es por esto que los gobiernos deben poner a disposicién de la
ciudadania una informacion oportuna, completa, contextualizada, contrastada, periodistica
y comprensible de sus acciones.

Mediante el acceso a la informacién pablica, la ciudadania puede conocer de primera mano
las acciones de sus representantes politicos y, por lo tanto, hacer un seguimiento y control
de la gestion de los politicos, con la Fnalidad de participar.

Los mapas interactivos brindan una herramienta didéctica que logra conectar los estudios
tradicionales de la cartografia con los usos actuales de la web 3.0, promocionando tanto su
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rol de actor activo no-humano como la democratizacion general de informacion, lograndose
(en el caso de Mapa Infoparticipa) objetivos pragmaticos, tales como transparencia,
vigilancia de la politica y de los medios de comunicacion. Esto provoca mayores niveles
de participacion ciudadana y fortalecen la democrética a nivel global.

Actualmente, la Internet juega el papel un actor politico no-humano. Su expansién ha
llegado a tal nivel que es posible afrmar que envuelve la vida cotidiana de las personas,
pero también la politica y la publica. La web 3.0 ofrece la capacidad de navegacion
personalizada para el usuario, asi como facilidades de ubicacion y resolucion de problemas
al instante. Asimismo, amplia el espectro de la informacion, mas alla de lo que presentan
los medios de comunicacién tradicionales, algunos de los cuales, actualmente se han
integrado a la web para tener mayor alcance.
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TITULO DE LA TESIS:

El discurso publicitario y su relacion con las valoraciones cognoscitivas y
pragmaticas de los clientes del BBVA, en el Distrito de Surquillo, afio 2016.
Caso: Spot iHipotecario LibreT.

FICHA TECNICA:

Autor: Barreto Gonzéles, Diego Rodrigo.

Grado y especialidad: Maestro en Publicidad.
Fecha de sustentacion: 16 de noviembre del 2017.

Tribunal: Miguel Valdez Orriaga (presidente), Alejandro Seminario Campos (secretario) y
Norka Segura Carmona (vocal).

RESUMEN:

La presente tesis consiste en una investigacion y analisis semidtico del discurso publicitario
del BBVA (Banco Continental) y su relacion con las valoraciones cognoscitivas y
pragmaticas de los clientes de la marca anunciante en el distrito de Surquillo. EI spot
analizado fue THipotecario LibreT difundido en mayo del afio 2016. La metodologia
que se empled fue la cuantitativa, recurriéndose a técnicas de la encuesta realizada a una
muestra de cien personas, teniendo como resultado, entre otros, que el discurso publicitario
se relaciona signifcativamente con las valoraciones cognoscitivas y pragmaticas de los
clientes de la empresa BBVA, a través del spot en mencion, THipotecario LibreT.

PALABRAS CLAVE:

Instituciones bancarias, discurso publicitario, valoraciones cognoscitivas y pragmaticas,
publicidad digital, lovemark, fdelidad.
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TITULO DE LA TESIS:

El tratamiento de la informacién y la cultura
de prevencién de desastres en los medios escritos.
Los casos de los diarios Peru 21, La Republica 'y Ojo.

FICHA TECNICA:

Autora: Carrefio Colchado, Miriam Milagros.

Grado y especialidad: Maestro en Periodismo y Comunicacion Multimedia.
Fecha de sustentacion: 10 de octubre del 2017.

Tribunal: Miguel Valdez Orriaga (presidente), José Santillan Arruz (secretario) y Jorge
Luis Garay Balde6n (vocal).

RESUMEN:

Esta tesis presenta un analisis cualitativo del tratamiento de la informacion realizado por
los medios escritos en el caso del desastre originado por el sismo del 15 de agosto de 2007.
Se trabaj6 con la informacion difundida por los diarios La Republica, Peri 21 'y Ojo,
encontrandose que, en el marco de eventos de por si ya sensacionales, los diarios tratados
tendieron a desinformar, cayeron en el sensacionalismo y tuvieron poco interés por brindar
informacion de utilidad a la poblacion.

PALABRAS CLAVE:

Periodismo, desastres, tratamiento de la informacion, cultura de prevencién, sensaciona-
lismo, desinformacion.
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TITULO DE LA TESIS:

Relacion entre la comunicacion estratégica, como
herramienta de las relaciones publicas y la imagen institucional
del Congreso de la Republica del Per(, afio 2017.

FICHA TECNICA:

Autora: Muguerza Lescano, Melisa Giovana.

Grado y especialidad: Maestro en Relaciones Publicas.
Fecha de sustentacion: 24 de noviembre del 2017.

Tribunal: Miguel Valdez Orriaga (presidente), Jorge Luis Garay Baldeon (secretario) y
Farah Carhuamaca Castro (vocal).

RESUMEN:

La presente tesis tiene como objetivo conocer de qué manera la comunicacién estratégica
(como herramienta de las Relaciones Publicas) se relaciona con la imagen institucional del
Congreso de la Republica del Pert durante el afio 2017. Se trata de una investigacion no
experimental, descriptiva y correlacional, que tuvo como muestra a 267 electores de Lima
Metropolitana y 25 asesores de prensa parlamentarios. Se confrmé la hipétesis general
donde la comunicacidn estratégica, como herramienta de Relaciones Publicas, se relaciona
signifcativamente con la imagen institucional del Congreso de la Republica del Per.

PALABRAS CLAVE:

Comunicacién, imagen, estrategia, canal, investigacion, planifcacion, objetivos, tacticas,
confanza, ética, evaluacion, idoneidad, informacion.
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TITULO DE LA TESIS:

La autorregulacion en el periodismo peruano: el derecho a la
informacion y sus confictos con el derecho a la intimidad y la vida privada.

FICHA TECNICA:

Autor: berico NUfiez, Luis Carlos Antonio.

Grado y especialidad: Maestro en Periodismo y Comunicacion Multimedia.
Fecha de sustentacion: 10 de mayo del 2018.

Tribunal: Miguel Valdez Orriaga (presidente), José Santillan Arruz (secretario) y Jorge
Luis Garay Balde6n (vocal).

RESUMEN:

La tesis demuestra que el periodismo peruano (que utiliza con frecuencia procedimientos
que trasgreden los derechos de las personas a la intimidad o a la vida privada, protegidos por
la legislacion nacional e internacional) ha dado pasos importantes en elaborar sus propios
instrumentos de regulacién aungue solo en algunos medios de comunicacién y, en muchos
casos, sin desarrollar de una manera més exhaustiva los casos de colision entre informacion
e intimidad y vida privada. Se trata de una investigacion exploratoria que indaga amplia
bibliografia referida a los derechos a la informacién, la intimidad y a la vida privada,
recurriendo a entrevistas con cuestionarios dirigidos a los periodistas més connotados del
pais, asi como a directores de medios y representantes de empresas periodisticas.

PALABRAS CLAVE:

Periodismo, investigacion periodistica, informacion, intimidad, vida privada, interceptacion
telefonica, autorregulacién, codigo de ética.
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1. Presentacion

Enmarcada en un contexto donde los medios de comunicacion experimentan una serie
de cambios tecnolégicos en la produccién de sus mensajes, propios de la sociedad del
conocimiento, la revista Correspondencias & Andlisis tiene como objetivo fundamental
la publicacion anual de articulos académicos especializados en cuatro campos bien
delimitados:

e Periodismo (prensa escrita y medios digitales).
e Relaciones Publicas.

e Publicidad.

e Comunicacion audiovisual.

Los articulos también pueden enfocarse en aspectos socioldgicos, antropoldgicos,
linguisticos y tecnoldgicos relacionados con los medios de comunicacion, su impacto en la
sociedad, asi como en la confguracion del mensaje mediético.

Correspondencias & Andlisis tiene como propdsito contribuir con la difusion de la
produccién cientifca de los comunicadores sociales, tanto nacionales como extranjeros,
brindandoles mayor visibilidad. Mediante la indizacion, se busca confgurar la revista
como una fuente importante de consulta global, dirigida a los estudiantes y profesionales
de las ciencias sociales y humanisticas.

2. Normas de publicacion

Aceptacion de originalidad

Las colaboraciones recibidas deben ser inéditas y originales, cuyas teméticas giren en torno
a las areas de las ciencias de la comunicacién. El material sera sometido a un proceso de
evaluacion por pares (de doble ciego) para su aprobacion y posterior publicacion.

Si se hallase similitud o reproduccién literal de la obra en otras publicaciones precedentes,
se procederd con la exclusion permanente de su autor en las sucesivas convocatorias y
ediciones de la revista.

Politicas de acceso abierto

Esta revista proporciona sus contenidos en acceso abierto inmediato y a texto completo,
bajo el principio de que permitir el acceso libre a los resultados de la investigacién repercute
en un mayor intercambio del conocimiento a nivel global.
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Todos los articulos aceptados y publicados en Correspondencias & Andlisis se distribuyen
gratuitamente bajo los términos de la licencia Creative Commons NoComercial-
Compartirlgual 4.0 Internacional.

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons Atribucién-
NoComercial-Compartirlgual 4.0 Internacional
(CC BY-NC-SA 4.0).

Sistema de arbitraje: evaluacion por pares
A los autores se les informa, de manera oportuna, la sumisién del articulo a través de la
plataforma de gestion de la revista (OJS) o via correo electrénico.

En primera instancia, los manuscritos recibidos son evaluados por el Consejo Cientifco,
considerando la temdtica, la forma y la pertinencia del articulo (10 dias de calendario). Si
estos no cumplen los criterios exigidos por la revista, ho podran continuar con el proceso
editorial. En cambio, si cumplen con los requisitos, el manuscrito continda el proceso de
evaluacion.

En segunda instancia, los articulos son enviados a dos evaluadores externos, considerados
expertos en la temética, teniendo un maximo de 30 dias para remitir sus informes, mediante
un formato de evaluacion de articulos, disponible y descargable en linea. Esta labor de
evaluacion se desarrolla bajo la modalidad de pares (doble ciego). A los evaluadores se les
remite el articulo sin la identidad de los autores ni cualquier otro dato que haga referencia
a los mismos. En caso de que no exista coherencia entre las evaluaciones, se realiza una
tercera evaluacion, siguiendo el mismo esquema de doble ciego. Los evaluadores realizaran
su labor bajo los criterios de confdencialidad e imparcialidad.

En tercera instancia, cumplida la evaluacion del manuscrito, el autor recibe una notifcacion
del dictamen de los pares, donde se indican textualmente las observaciones, comentarios y/o
sugerencias emitidas por los mismos. Dicho dictamen es remitido con una de las siguientes
notifcaciones: a) aprobado, ) recomendado con cambios puntuales, ¢) condicionado o d)
rechazado. En aquellos casos en que el articulo sea aprobado con modifcaciones, el autor
recibe sugerencias y comentarios realizados por los evaluadores y dispone de un méximo
15 dias (a partir de la entrega de la evaluacion) para realizar los ajustes y enviar la version
corregida al Editor, adjuntando un informe que detalle las subsanaciones realizadas.

El Comité Editorial verifca la incorporacion de los cambios y si lo considera pertinente
envia de nuevo el texto al par evaluador para su respectiva verifcacion. La decisién fnal
sobre la publicacién del articulo esta sujeta a la conformidad del par acadéemico y del
comité editorial con respecto a la inclusion de las modifcaciones solicitadas al autor. Por
altimo, el articulo es revisado por un corrector de estilo. Realizada la edicion, la prueba
de imprenta del articulo es enviada al autor para su conformidad en el plazo indicado (10
dias), especifcando si hubiese algin cambio.
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En caso de no estar de acuerdo con las evaluaciones, los autores pueden hacer las
aclaraciones y justifcacion pertinentes para luego enviar el texto nuevamente a los pares
para el dictamen fnal. La revista se reserva el derecho de editar los textos, sin cambiar el
sentido del articulo.

El contenido de los textos, tablas, fguras e imagenes incluidas en el material a publicar
son de exclusiva responsabilidad de los autores. Asimismo, el articulo no necesariamente
refeja el pensamiento del comité editorial. La aceptacidn no implica publicacién inmediata.
La revista se reserva los derechos sobre las fechas de publicacién.

Preservacion digital

Esta revista utiliza el sistema LOCKSS para crear un sistema de almacenamiento distribuido
entre las bibliotecas participantes y permite la creacién de archivos permanentes en la
revista con fnes de conservacion y restauracion.

Frecuencia de la publicacion
Correspondencias & Andlisis publica un nimero anualmente en el mes de noviembre.

Cargos de procesamiento de articulos (APCs)
Los articulos publicados en esta revista, no tienen costo de presentacion, procesamiento o
publicacion para los autores.

Indice de rechazo
La tasa de rechazo de Correspondencias & Andlisis es del 60% de articulos por nimero.

Politica de antiplagio

Correspondencias & Andlisis se rige por la normativa de la Ley sobre el Derecho de
Autor, la cual se rige por el Decreto Legislativo N° 822 del 23 de abril de 1996, en pro
de salvaguardar la propiedad intelectual de los autores de los manuscritos expuestos a
arbitraje.

El Instituto de Investigacion verifca la originalidad de los articulos publicados y tiene una
politica de antiplagio que vela para que todos los trabajos de investigacién sean inéditos.
En ese sentido, utiliza el software Turnitin, que permite comprobar citaciones no adecuadas
o plagio al compararla con una de las bases de datos académicas més amplias del mundo,
con la fnalidad de garantizar la transparencia en la informacion y la originalidad de todos
los manuscritos. Ello obliga al autor a que examine su manuscrito detalladamente, con el
fn de evitar plagios y fortalecer la integridad académica.

Si se llegase a identifcar el 20% de similitud (en la informacién albergada en el articulo
remitido) con otro escrito, publicado previamente en esta u otra revista, el comité editorial
deberd enviar una comunicacion escrita al autor o autores y otorgarle un plazo prudente de
20 dias calendario, para responder frente a la situacion y asumir la responsabilidad juridica
respectiva, lo cual implicaria la no publicacion del texto.
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Politicas de sancion a conductas inadecuadas

El conjunto de conductas inadecuadas incluye: la falsifcacion de datos, la manipulacion de
datos a favor de resultados, uso indiscriminado de autocitas y autoria injustifcada. En caso
de encontrarse cualquiera de estas malas practicas en alglin manuscrito, el comité editorial
evaluard el caso y someterd a sancion de acuerdo con el tipo de falta.

Declaracion de privacidad

Los nombres y direcciones de correo electrénico introducidos se usaran exclusivamente
para los fnes declarados por esta revista y no estaran disponibles para ningun otro propésito
u otra persona.

Conflictos de intereses

Los autores deberéan indicar en el manuscrito de manera detallada si existe algun tipo de
conficto de interés para ser sometidos a evaluacidn. Los confictos de interés pueden ser
morales, econdmicos, laborales o de investigacion.

Responsabilidades éticas

Correspondencias & Andlisis suscribe un compromiso ético de todos los actores
involucrados en la gestion y publicacion de los articulos: comité editorial, autores y
revisores de los manuscritos recibidos.

Los autores deberan indicar en la seccion de método que todos los procedimientos en la
obtencion de datos realizados con los participantes (test, entrevistas, grabaciones, videos,
etcétera) han sido efectuados después de obtener el consentimiento informado.

Responsabilidades de los participantes del proceso editorial

e [Editores: supervisan los procesos de publicacion siguiendo estdndares éticos
internacionales, ademas de velar porque los manuscritos sean revisados de acuerdo
con las normas de publicacion.

e Autores: presentan resultados de procesos de investigacion transparentes, con
estandares éticos y rigurosos. Estos asumen la responsabilidad de los contenidos de
la investigacion a publicarse. Mientras dure el proceso editorial los manuscritos, no
deben enviarse a otra revista. Asimismo, deben indicar la fuente de fnanciamiento
y declarar los conFictos de interés (cuando existan).

® Revisores: usan sistemas de evaluacion objetiva, rigurosa y en los plazos
establecidos. Las observaciones deben ser pertinentes y fundamentadas.

3. Estilo de composicion

Los textos deben tener una extension minima de 15 (quince) paginas, sin exceder los 30
(treinta). Los rasgos tipografcos de los articulos son los siguientes:
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Tipo de letra : Times New Roman, tamafio 12 / Arial, tamafio 10.
Pies de pagina Times New Roman, tamafio 10 / Arial, tamafio 9.
Interlineado : Sencillo (1 linea).

Alineacion : Justifcada.

Numeracién : Zona superior derecha de la pégina.

Formato : Hoja A4, con margenes de 2.3 cm.

Los nombres de programas radiofénicos y televisivos iran entrecomillados. Los hombres
de gremios, asociaciones, empresas y corporaciones en general no contaran con comillas
ni cursivas. Se restringe el uso de la negrita, el subrayado o las cursivas para enfatizar
una frase, fuente o expresion determinada. La negrita s6lo aparecera en las oraciones que
compongan los titulos y subapartados del trabajo.

El empleo de la cursiva esta restringido a los titulos de publicaciones, nombres de medios
de comunicacion (diarios, radios, canales de television, espacios electrénicos), asi como a
términos extranjeros (anglicismos, galicismos, entre otros).

Estructura de los articulos

En la primera hoja debe incluirse el titulo del manuscrito y el resumen puntual del texto
en esparfiol e inglés (entre 100 a 150 palabras) y palabras clave (espafiol e inglés) entre 5y
12 términos.

Los autores deben indicar el nombre, Fliacion y correo electronico institucional tal como
desee que aparezca en el articulo. En caso que se incluya un autor que no haya sido
considerado inicialmente, los autores deberan emitir una carta dirigida al editor indicando
el porcentaje de aporte y la razén de la inclusion.

A partir de la siguiente hoja, se presenta el contenido del manuscrito, que responde a la
siguiente estructura:

Sintetiza la idea principal del articulo cientifco de una manera clara, precisa e
informativa, sin interrogantes o interjecciones, en una sola frase a ser posible,

TITULO sin entrecomillados, sin punto fnal. Puede aparecer en el idioma original o, en
todo caso, en espafiol e inglés.
Empezar por el responsable de la investigacion, escribiendo
nombres, apellidos paterno y materno. Si en la investigacion
Nombre han participado mas de un autor, ponerlos en la secuencia que
del autor el equipo de investigacion ha decidido, manteniendo la misma
, caracteristica de nombres y apellidos del responsable, adjuntado
AUTORIA el correo institucional respectivo.
Filiacion Identifca la institucion de donde pertenece el autor o los autores.
institu- En caso que el estudio haya recibido apoyo fhanciero debe
cional especifcarse la institucion que realizé dicho fnanciamiento.
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El resumen tiene una extension entre 100 y 150 palabras. De preferencia, en
RESUMEN Y un solo parrafo. Debe de ser conciso y refejar adecuadamente los objetivos, la
ABSTRACT metodologia, los resultados, la discusion y las conclusiones de la investigacion.
Le seguira el abstract, que sera la traduccién del resumen en inglés.
Las palabras clave comprenden 5-12 términos. Separadas por comillas, suelen
PALABRAS . . . "
CLAVE Y KEY ser términos de uso frecuente, especifcos y pertinentes a la tematica a abordar.
A continuacion, le seguiran los key words, los cuales son la traduccién al inglés
WORDS
de las palabras clave.
Presenta el propo6sito, los objetivos y el problema de investigacion, su
INTRODUCCION |mportan_0|a y !a S|t_ua0|0n actual del tema a,esFudlar_.’Expone las contrlbucmnes
de otras investigaciones relevantes y se hara hincapié en aquellas relacionadas
con los objetivos y las hip6tesis de investigacion.
Explica la eleccién y el disefio de la herramienta metodolégica empleada, asi
como la poblacion, la muestra seleccionada y el sistema elegido para disponer
METODOLOGIA de las unidades de’analms. H_ace refere_nua a_l |n§trumento elegido para c_aptar
la muestra, aseguréndose se rigor y validez cientifca. De tratarse de un sistema
original, se detallan sus caracteristicas. El objetivo es procurar la replicabilidad
del estudio.
RESULTADOS Presenta Ios_ hallazgos obt,emQOS, expue,stps de _forma concisa, precisa,
ordenada, dispuestos en términos estadisticos si es el caso.
Permite analizar los resultados y exponer si dan respuesta a las preguntas de
DISCUSION investigacion formuladas, correlacionando los resultados con las hipotesis. Se
comparan otros resultados de investigaciones semejantes.
Se derivan exclusivamente de los resultados y son una sintesis de los mismos,
CONCLUSIONES elaborada dg forma gla(a y breve: Se pue('jen elaborar reco_mendacmnes
para la teoria y la practica profesional, asi como sugerencias para futuras
investigaciones.
Las fuentes consultadas deben seguir la norma APA (sexta edicion en inglés,
tercera en espafiol) y tienen que superar los 20 (veinte) titulos en sus distintas
REFERENCIAS modalidades de literatura: libro, capitulo de libro, articulo en revista, resumen
de articulo, articulo de revista de investigacion, diccionarios, ponencias de
congresos, tesis, paginas de Internet, entre otros.
ANEXOS Se incluyen solo si estos ayudan a los lectores a comprender el estudio.
TABLA . . .
FI GURi,S E Deben estar titulados y enumerados (encabezado), detallandose su origen y
IMAGENES fuente (pie). Su funcidn es explicativa, clarifcando el texto.

Todos los capitulos y subcapitulos que presente el articulo obedeceran a un orden numérico
(1.1.,1.2.,1.2.3.,1.2.3.1) con un m&ximo de 4 (cuatro) numerales arabigos. No se aceptaran
subapartados con letras del alfabeto o con vifietas. Las fguras, tablas o grafcos de diversa
indole deberan contar con sus respectivos encabezados y pies.
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La lista de fuentes consultadas debe seguir la norma APA (sexta edicion en inglés, tercera
en espafiol). La inclusion de libros, articulos, material audiovisual y electrénico no es
gratuita: debe constatarse en el trabajo que han sido utilizados. La lista de fuentes debe
superar los 20 (veinte) titulos.

4. Directrices para los autores

Envio de manuscritos

Correspondencias & Andlisis acepta articulos y resefias de libros y tesis, sean estos
escritos en lengua espafiola como inglesa, sin importar la nacionalidad de sus autores.
Se admiten manuscritos originales e inéditos, cuyas tematicas giren en torno a las areas
comunicoldgicas y afnes a las ciencias de la comunicacion, en campos como periodismo,
relaciones publicas, publicidad y comunicacion audiovisual.

Los manuscritos deben ser enviados a la plataforma OJS adjuntando las fchas
correspondientes Unicamente en formato Word doc.docx, siguiendo estrictamente las
normas de publicacion de la American Psychological Association (sexta edicién en inglés,
tercera en espafiol).

Ademads, se debe adjuntar una carta (dirigida al Director del Instituto de Investigacion,
Dr. César Mejia Chiang) donde se resumiran los puntos vitales del texto, asi como el
curriculum vitae actualizado del remitente.

Todo este material también puede ser enviado via correo electrénico, a la siguiente cuenta
al editor de la revista: cmejiac@usmp.pe como archivos adjuntos en formato Microsoft
Word. Se acusard puntualmente el recibo de los articulos enviados por los colaboradores.

Los manuscritos que se envien para su publicacion pueden ser:

) Articulos originales: brinda informacion de una investigacion original e inédita,
resultado de una investigacion cientifca, cuya plasmacion en articulos tiene la
utilidad de ser validados y difundidos a la comunidad cientifca.

) Articulos metodoldgicos: ofrecen nuevos aportes sobre aproximaciones,
actualizaciones o modifcaciones de métodos y técnicas existentes, sean
cuantitativas, cualitativas, mixtas o de programas estadisticos.

) Articulos tedricos: presentan una nueva teoria, analizan una existente, contrastan
las limitaciones o ventajas de una teoria con respecto a otra. Su estructura puede
ser Fexible, segun a criterio del autor.

° Reserias: formato que facilita una valoracion informativa sobre una obra de
relevancia en la disciplina.
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Lista de comprobacion de envios
Como parte del proceso de envio, los autores estan obligados a comprobar que su envio
cumpla con todos los elementos que se muestran a continuacion.

° Los manuscritos deben ser articulos originales e inéditos, cuyas tematicas giren
en torno a las areas comunicolégicas (y afnes) ya mencionadas.

) Los manuscritos deben ser enviados a la plataforma OJS adjuntando las fchas
correspondientes Unicamente en formato Microsoft Word doc. /docx.

) El formato del documento es A4, el tipo de letra es Times New Roman, tamafio
12; pie de pagina en Times New Roman tamafio 10, interlineado sencillo de una
linea, margenes de 2.3 cm. y alineacion justifcada.

) Las citas y las referencias deben seguir el modelo de las normas de publicacion
de la American Psychological Association (APA), sexta edicién en inglés y
tercera en espafiol.

) La lista de fuentes consultadas debe superar los 20 (veinte) titulos.
Se devolveran a los autores aquellos envios que no cumplan estas directrices.

Derechos de autor

El autor es quien asume la responsabilidad cientifca y ética de la investigacion. Cuando
la autoria recae en un equipo de investigacion, la responsabilidad es asumida por el primer
nombre que aparece en la publicacion.

En caso de que el manuscrito sea aprobado para su préxima publicacion, los autores
conservan los derechos de autor y ceden a la revista el derecho de la publicacion, edicion,
reproduccion, distribucion, exhibicion y comunicacion en el pais de origen, asi como en el
extranjero, mediante medios impresos y electronicos en diferentes bases de datos.

Por lo tanto, se establece que después de la publicacion de los articulos, los autores pueden
realizar otro tipo de acuerdos independientes o adicionales para la difusion no exclusiva de
la version del articulo publicado en la presente revista (publicacion en libros o repositorios
institucionales), siempre que se indique explicitamente que el trabajo se ha sido publicado
por primera vez en esta revista.

Responsabilidad del autor
Los articulos y sus contenidos, que sean publicados en las ediciones de nuestro journal, son
de responsabilidad exclusiva del autor o autores.

Los derechos son reservados y transferidos a la revista Correspondencias & Andlisis del

Instituto de Investigacién de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
de San Martin de Porres (Lima, Peru), que conserva los derechos patrimoniales (copyright)
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de las obras publicadas y favorece y permite la reutilizacion de las mismas bajo los términos
de la licencia Creative Commons NoComercial-Compartirlgual 4.0 Internacional.

Declaracion de privacidad

Los nombres y las direcciones de correo electronico introducidos en esta revista se usaran
exclusivamente para los fnes establecidos en ella y no se proporcionaran a terceros para
su uso con otros fnes.

5. Normas APA (American Psychological Association)

Al momento de realizar un articulo cientifco es necesario utilizar fuentes de informacion
de acuerdo con el tema que se desee trabajar. Del mismo modo, es necesario que en la
presentacion de los documentos académicos se citen todas aquellas referencias consultadas.
Es muy importante tener en cuenta que la citacion para el desarrollo de algln escrito es
obligatoria, de lo contrario, el texto se podria considerar como plagio.

De acuerdo con lo anterior, existen varios tipos de normas que regulan la presentacion
de textos académicos. Una de las méas empleadas internacionalmente son las normas
APA, desarrolladas por la Asociacion Americana de Psicologia, que posee requerimientos
especifcos de trabajos cientifcos en lo referente a contenido, estilo, edicion, citacion,
referenciacion, presentacion de tablas y fguras, entre otros.

Se brindan mayores detalles de su empleo en la pagina electronica de Correspondencias &
Andlisis: http://www.correspondenciasyanalisis.com
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