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ESSA OBRA FOI AVALIADA INTERNAMENTE E
EXTERNAMENTE POR PARECERISTAS

Todos os textos foram avaliados e seleccionados pelos organizadores da obra.
Os comentarios dos organizadores foram enviados aos autores, que, mediante
a aprovacao, receberam tempo habil para eventuais correcgoes.

O livro foi posteriormente avaliado e aprovado pelo avaliador externo
Dr. Osvando J. de Morais, que informou parecer positivo a publicacdo da
seguinte forma:

Trata-se de importante livro organizado pela trindade Hernan Yaguana,
Alfonso Sanchez Mujica e Gonzalo Pisco que retinem estudos sobre o jor-
nalismo atual e seus processos transformagao. Destacam-se nesta excelente
obra os trabalhos, em sua maioria, sobre as midias sociais ou plataformas
digitais, revelando ndo somente experiéncias tecnoldgicas, mas espacos
de luta que mostram este novo jornalismo. Neste sentido, os diversos
autores travam discussdes e preocupagdes densas e atuais, suficientes
para justificar e ao mesmo tempo afirmar que uma nova comunicacao
e um novo jornalismo estdo sendo consolidados. Dispensavel enumerar
as qualidades dos trabalhos que compdem a obra, pois os organizadores
foram eficazes ao destacarem um viés tecnoldgico novo, muito proximo
dos acontecimentos hodiernos, sem os rotulos gastos do século XX, mas
que revelam que a comunicagdo esta muito mais veloz, se expandindo ¢
outras sensibilidades estdo sendo criadas no atual século”.

O parecer foi enviado previamente ao langamento.
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Prologo

Denis Reno
Universidade Estaudal Paulista - UNESP

Uma das esséncias da vida ¢ o dinamismo. Ele estd presente na
propria natureza, que a cada momento se transforma. Os cursos dos
rios, as superficies das pedras, a vegetacdo, as posi¢des dos planetas.
Até mesmo o tempo se transforma, constantemente. Nesse espectro
de mutantes, encontramos os seres humanos, que por processos consi-
derados evolutivos (mesmo quando nio sdo) t€m se transformado em
toda a sua existéncia.

Quando pensamos nos seres humanos e em suas transformagoes,
¢ fundamental que pensemos na comunica¢gdo como uma das maiores
caracteristicas transformadoras. E por que? Simples: a comunicacao ¢
responsavel por diversas outras transformagdes. A relagdo entre pessoas,
por exemplo, ¢ algo que advém de caracteristicas comunicacionais, o
que motivou o polonés Zygmunt Bauman a escrever a obra Amores

Liguidos. Nela, o autor debate sobre o sentimento humano e as mudangas



Prélogo

midiaticas. De igual maneira, o estadounidense Neil Postman publicou
o livro O desaparecimento da infancia, onde discute as transformagdes
comportamentais a partir da comunicagao eletronica.

As preocupagdes sobre as transformagdes da sociedade através da
comunicagdo sempre estiveram, inclusivamente, presentes nos pensa-
mentos do proprio Postman e de seu companheiro de investigacdo, o
reconhecido investigador canadiano Marshall McLuhan. Ambos propu-
seram, em 1971, o conceito de Ecologia dos Media, ou Media Ecology,
que tem como base a interrelacdo entre os cidaddos e os processos,
ambientes e as tecnologias comunicacionais. De facto, ao pensar nesta
ideia de Media Ecology, e de sua relagdo com a humanidade, o que
nos surge a mente ¢ um ambiente comunicacional, onde os media e os
usuarios sdo os atores da cena. Dai surge, entdo, a ideia de ecossistema.

Entretanto, as transformagdes ecossistémicas podem ser encontra-
das em diversos temas pertinentes ao que denominamos na academia
como media studies, ou estudos dos media, e ndo s6. Por exemplo,
nos processos € ambientes educomunicacionais, onde a educagdo se
relaciona com os compéndios da comunicagdo, as transformacgdes sao
expressivas. Isso se deve ndo somente as tecnologias, mas também a
relagdo da sociedade com elas.

Assim como a educomunicago, os processos artisticos testemunham
mudangas em si mesmos. As artes, que sempre fizeram parte do escopo
comunicacional, agora convivem com o publico de outras formas, cada
vez mais participativa, criativa, dinamica e complexa. A interatividade
¢ uma caracteristica marcante nas artes contemporaneas, ainda que para
muitos tedricos o interativo sempre existiu. De facto, ja haviam niveis

primarios de interatividade. Entretanto, com as tecnologias digitais
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esses niveis se fortaleceram e se transformaram, em diversos casos, na
caracteristica fundamental do discurso artistico.

Das artes, nos transportamos as mais elementares manifestacdes do
ambito comunicacional: a publicidade e o jornalismo. Ambas parecem ser
o cerne da comunicacao. Pois, de facto sdo elementares, especialmente
se considerarmos que o surgimento de parte importante das teorias da
comunicag¢do resultam da publicidade e do jornalismo. Entretanto, a
Teoria Critica, por exemplo, foge a regra, e permeia-se também pelas
artes. Dai surge a ideia de industria cultural. A Ecologia dos Meios,
que por muitos anos foi considerada uma teoria (ja ndo ¢ unanime
nesta ideia), consolidou-se, basicamente, nos estudos da comunicagao
e educacgdo. Seja como for, as transformagdes comunicacionais leva-
ram a publicidade e o jornalismo a, praticamente, uma reinvengao de
processos, assim como a propria caracteristica profissional de quem a
eles se dedica.

A partir de textos resultantes de estudos empiricos e cientificos,
inclusive com relatos de experiéncias, esta obra apresenta a comunicagao
e o jornalismo em reconfiguragdes. Os capitulos foram desenvolvidos
por investigadores do Equador, do Brasil e de Portugal, e desenvol-
vem-se na dire¢do de uma melhor compreensdao da comunicagdo na
contemporaneidade. Trata-se de um debate articulado pelo investiga-
dor e professor equatoriano Hernan Yaguana, que amavelmente me
convidou para redigir este prefacio. Dessa forma, podemos pensar em
compreender melhor para onde vai a comunicagdo e o jornalismo em
tempos de transformagdo, com papeis cada vez mais compartilhados
ou invertidos, e com uma relevancia capaz de transformar paraisos e

infernos, e vice-versa. Boa leitura.
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Presentacion

Investigar y Comunicar jhoy, mas que nunca un desafio!, pero
también una oportunidad para sumar a la sociedad el conocimiento que
merece desde la academia y el planteamiento de soluciones.

Desde la Universidad Técnica Particular de Loja, con el apoyo de
todos sus investigadores y en el contexto de la Maestria en Comunicacion,
mencion Investigacion y Cultura Digital, presentamos el libro: “Nuevas
miradas de la comunicacion y el periodismo” que recoge un analisis y
trabajo en conjunto con los estudiantes, desde diferentes aristas de la
comunicacion y en funcion de las lineas de investigacion: Comunicacion
para el Desarrollo, Comunicacion Digital y Comunicacion Estratégica.

Este aporte, suma también a grandes colegas, investigadores de
otras Universidades, pues creemos firmemente en una investigacion
colaborativa que pueda beneficiarnos a todos y avanzar en este mundo
de la Comunicacién tan dindmico. El presente texto aborda temas de
Comunicacion desde el periodismo, la empresa asi como, desde la
actual era digital y todas las tendencias que se visualizan en el entorno.

La recopilacion y edicion, elaborada por: Dr. Hernan Yaguana,

Dr. Alfonso Sanchez y el Mgs. Gonzalo Pisco, es un gran esfuerzo por
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colocar un escenario con todos los temas que se retinen en este libro.
Confiamos desde el Departamento de Ciencias de la Comunicacion de
la Universidad Técnica Particular de Loja, en que este sera un aporte
significativo para construir el conocimiento que nos compete desde
la academia y desde la actividad de investigacion que desarrollamos
todos los dias en un mano a mano compaiiero, con nuestros estudiantes

y colegas.

Andrea Velasquez Benavides
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A influéncia das redes sociais na jornada do
paciente bariatrico: uma netnografia sobre o uso
dos grupos do Facebook

Rafaelly Ferreira
Inga Saboia
Claudia Pernencar
Deivith Oliveira

A obesidade ¢ uma das maiores pandemias do século XXI. Segundo a
Organizagao Mundial da Satude (OMS). Em 2016 mais de 1,9 milhdes de
adultos acima dos 18 anos estavam com excesso de peso e 650 milhdes
eram obesos. Mudar a qualidade de vida ¢ uma meta que muitos destes
pretendem alcangar. Nesse sentido, a cirurgia bariatrica ¢ um dos cami-
nhos mais desejados pelas pessoas obesas. No entanto, essa jornada para
perda de peso ¢ longa e desafiadora e ndo se encerra com a cirurgia.
Assim, o presente trabalho pretende compreender como as redes sociais
influenciam a jornada do paciente bariatrico. Para observar tal influéncia
na mudanca do comportamento alimentar, a equipe de trabalho decidiu

empregar uma pesquisa exploratdria baseada no método netnografico.



Nuevas miradas de la comunicacion y el periodismo

Este trabalho relata um estudo de caso no contexto dos grupos do
Facebook, analisando as praticas e dinamicas entre os participantes.
A natureza do contetdo das publicagdes e comentarios foram analisados

a luz da é4rea da psicologia da mudanga comportamental.
As Redes Sociais no Contexto da Saude

As redes sociais sdo uma expressdo guarda-chuva para o con-
junto de ferramentas digitais que tem como ideologia a contribuigao
entre os usuarios que compartilham e criam contetdo (Kaplan, 2013;
Kietzmann et al., 2011). Guo et al. (2016) destacam que as redes sociais
sdo também utilizadas para melhorar o conhecimento dos individuos
sobre a satide. Nestes espacos os individuos podem formar grupos ou
comunidades, visando comunicar-se em torno desta tematica em comum.

Dentro deste tipo de tematica, os individuos ndo profissionais de
saude sdo co-produtores de informagdo e conhecimento, com um nivel
linguistico similar para a maioria (Guo et al., 2016) o que podemos
relacionar com niveis de homofilia (Rogers et al., 2019). Isto ¢, a
tendéncia de se criar ligagdes com individuos que tém caracteristicas
semelhantes entre si. Ao mesmo tempo, os profissionais de satde tém
empreendido a sua presenca nas redes e estdo a comunicar-se com 0s
ndo profissionais (Saboia & Almeida, 2018). Isto se configura como
heterofilia (Rogers et al., 2019), que ¢ a tendéncia de pessoas com
caracteristicas diferentes fazerem lacos sociais.

As redes sociais tém sido um ponto de apoio a melhoria de vida das
pessoas que sofrem de doengas cronicas, como asma, diabetes e doengas
cardiacas (Ferguson et al., 2014; Hawn, 2009; Nickels & Dimov, 2012;
Pernencar & Saboia, 2020; Saboia et al., 2018, 2020). Esse uso pode ser
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tido como positivo, melhorando as condigdes de vida dos pacientes através
do compartilhamento de experiéncias, promovendo ndo so a socializa¢ao,
mas a orienta¢ao clinica como por exemplo a apresentagao de novas for-
mas de tratamentos (Szeto et al., 2018). Por outro lado, (Hartley, 2012)
alerta que ao termos a comunicagao girando em torno da satide, hd um
risco desses individuos que se posicionam ndo s6 como pacientes, mas
como influenciadores nos cuidados dos demais (Erikainen et al., 2019).

A partir da tematica das comunidades online voltadas para as doengas
cronicas, iremos apresentar neste capitulo um estudo de caso de como
os grupos do Facebook influenciam a jornada do paciente bariatrico e
contribuem para a mudanca do comportamento alimentar antes e depois
dos pacientes obesos realizarem esta intervengdo. O foco deste estudo
tem como principal objetivo perceber como se da a relagdo entre parti-
cipantes dos grupos e como funciona a dindmica entre eles a partir das
publicagdes e comentarios realizados. A andlise apresentada teve como

base a psicologia da mudanca comportamental (Michie et al., 2011).

A Jornada da Cirurgia Baridtrica nas Redes Sociais

Para melhor entender as praticas e as dindmicas dos individuos nos
grupos das redes sociais, ¢ preciso compreender em que contexto de
saude eles se encontram, no caso a cirurgia bariatrica. Esse procedi-
mento, conhecido popularmente como reducdo de estobmago ou cirur-
gia bariatrica e metabolica, ¢ um procedimento cirirgico no aparelho
digestivo. E considerado como a opgo de tratamento mais eficaz para
a obesidade morbida (Angrisani et al., 2015).

Whitty et al. (2015) aconselha que para fazer esse tipo de cirur-

gia seja levada em consideragdo uma série de fatores que impactam

20
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no sucesso e na prioridade de indicagdo do procedimento, sendo um
deles o comprometimento com a mudanga de estilo de vida. Segundo
estes autores, o fator acima referido foi considerado duas vezes mais
importante do que qualquer outro indicador para a realizagdo deste
procedimento. Somado a isso, a Organizagdao Mundial da Saude, em
parceria com a comunidade Obesity Canada (https://obesitycanada.ca/)
referiu no relatdrio “Advise on health risks of obesity and treatment
options” (““Advise on health risks of obesity and treatment options”, s.d.)
que existem outros fatores restritivos a cirurgia e que devem ser tidos
em considera¢do. Exemplo disso, ¢ o fato do paciente ter uma visao
“magica” dos resultados e a presenca de um comportamento desviante
do esperado para este procedimento.

Além dos fatores listados, o paciente ainda necessita realizar uma
série de exames pré e pds operatdrios e ser acompanhado por uma
equipe multidisciplinar de profissionais da satde (“Acompanhamento
multidisciplinar ¢ fundamental para evitar que paciente volte a engordar
apos cirurgia bariatrica”, 2014). Por isso, a jornada da cirurgia bariatrica
se torna um processo complexo e extenso para o paciente, pois possui
uma fase de preparacdo para a cirurgia e outra ap6s a sua realizagdo, a
reinser¢io no cotidiano complexo. E por vezes aqui que o processo se
torna desafiador e desgastante para os pacientes. Outra dificuldade que
estes pacientes enfrentam ¢ que, geralmente, retornam a um ambiente
obesogénico. Isto ¢, o ambiente em que as pessoas influenciam negati-
vamente na evolu¢do para a perda de peso (Lake & Townshend, 2006).

Desta forma, a cirurgia bariatrica foi escolhida como foco deste
estudo de caso, porque a jornada destes pacientes ¢ longa e envolve

diversos fatores emocionais, comportamentais e alimentares, que se
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traduzem, como mencionamos, numa mudanca de estilo de vida. Assim,
em um certo nivel, o estilo de vida pode ser relacionado diretamente
com o que ¢ exposto e compartilhado nas redes sociais (Chukwuere &
Chukwuere, 2017).

Metodologia

A Netnografia como Ferramenta de Pesquisa

ANetnografia ¢ um tipo de método etnografico que tem como primazia
ser realizado apenas através da Internet e pode ter caracter exploratorio
(Kozinets, 2014). Este método ¢ feito através de uma observagao direta,
possibilitando ndo s6 adentrar ao contexto, mas identificar e analisar
problemas inesperados de determinado publico. Assim, o pesquisador
tem oportunidade para conhecer o seu publico de outra forma, enquanto
pessoas que se encontram em um contexto de vivéncia no espago digital.
Através da andlise da sua atuagao neste contexto € possivel compreender
como eles se comportam e porqué que tém determinado tipo de atitudes
(Hall, 2013). A Netnografia como ferramenta ¢ um meio de conhecer
a realidade, dores, necessidades e comportamentos sociais do publico
alvo no ambiente digital. Com isso, objetivou-se a partir do presente
estudo tomar conhecimento sobre qual ¢ a influéncia que existe entre os
individuos; que rede de apoio ¢ construida entre esses pacientes, entre

outros fatores advindos das relagdes sociais.

A Aplicacdo da Netnografia no Campo de Estudo Facebook
A estratégia de pesquisa foi estabelecida dentro da rede social
Facebook, considerada a maior do mundo, contando no quarto tri-

mestre de 2020, com quase 2,8 bilhdes de usuarios ativos mensais
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(“Facebook—-Statistics & Facts”, 2021). Além dos dados apresentados,
a escolha do Facebook como campo de estudo se deu pelo seu estimulo
a interagdo dos usudrios em grupos. Este cendrio foi amplamente pro-
movido pela rede através da campanha mundial de Marketing chamada
“Somos mais juntos” (Em inglés: “More together”)'. Assim, “Somos
mais juntos” veio para incentivar a reunido de pessoas através de gru-
pos com interesses em comum. Mesmo antes desse tipo de promocao,
a rede ja contava com mais de 400 milhdes de pessoas pertencentes a
grupos e que consideravam esta pertenca como pessoalmente signifi-
cativa (Ribeiro, 2019).

Meétodo de Amostragem de Resposta a Pergunta de Pesquisa

O método para a amostragem utilizado foi 0 mapeamento sistema-
tico, onde primeiramente estabeleceu-se uma pergunta de partida e uma
estratégia de procura (Kitchenham et al., 2015). Desta forma, este estudo
se regeu com a seguinte pergunta: “‘como as redes sociais influenciam
a jornada do paciente bariatrico?”. Como estratégia de procura dentro
do Facebook, foi estabelecido um conjunto de palavras-chaves: baria-
trico, bariatricos, bariatrica e bariatricas, incidindo a busca apenas na
funcionalidade de grupos. Além disso, este levantamento foi feito com
quatro perfis de usudrios diferentes, sendo dois deles perfis novos na
rede social Facebook. A procura foi realizada a partir de dois pontos
geograficos diferentes: Brasil e Portugal. O objetivo da utilizagdo desta
estratégia era evitar viés nas resultados disponibilizados pelo algoritmo.
Os grupos de Facebook foram selecionados de acordo com os seguintes

critérios de exclusdo:

1. Banner da Campanha “Somos mais juntos” (Ribeiro, 2019).
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Uso de linguagem distinta da Lingua Portuguesa;
Grupos com menos de 1000 membros;

Grupos com nomes que imponham restrigdes geograficas, de
profissionais de satide, planos de saude ou clinicas/hospitais
especificos.

A Figura 1 apresenta uma representacdo grafica da condugao do
processo de Netnografia. Esta fase de pesquisa resultou em 61 grupos
no total. Os dados destes grupos foram devidamente registrados em uma
tabela e listados pelas categorias: nome, privacidade do grupo (privado
X publico), nimero de membros, descricdo e atividade (nimero de
publicagdes por dia ou semana)’.

Posteriormente, um novo ciclo de sele¢do foi estipulado com o

seguinte critério de exclusdo:

Grupos que fizessem alusao a uma relagdo direta a cirurgias
reparadoras ou plasticas no titulo ou descrigao.

Desta forma, esse critério gerou a exclusao de 13 grupos, ficando 48
como resultado. Este numero foi passado para a fase seguinte, em que o
nome de cada grupo e a descri¢do foram analisados através de uma discus-
sdo entre a equipe de pesquisa. Nessa etapa, a observacao de padrdes em
relacdo a finalidade do contetido tratado no grupo levou a criacao, pelos
pesquisadores, de 10 categorias emergentes de contetido® (Bardin, 2018).

Para analisar os grupos, decidiu-se seleciona-los de acordo com

a sua representatividade dentro das 10 categorias. Posteriormente,

2. Este estudo ¢ exploratorio e visa dar base a trabalhos posteriores onde dados
quantitativos serdo levantados.
3. Material suplementar: tabela 1
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escolheu-se como representante da categoria, o grupo que tinha maior
nivel de atividades. Nao pudemos entrar em 2 grupos do Facebook, pois
ndo fomos aceitos pelos moderadores dos mesmos durante a fase de

pesquisa, totalizando a amostra representativa em 8 grupos analisados.

Figura 1
Representagdo grdfica do processo de defini¢do da amostragem utilizado

na Netnografia

Processo de definigio da amostragem de grupos do Facebook

f 61 grupos 48 grupos 10 grupos 8 grupos
Amostragem de Uso de critérios Selegdo por Total de grupos
grupos lnicos de exclusdo atividade analisados

Elaborado pelo autor.

Ap6s a confirmagao do pedido de permissao de entrada para todos os
grupos (privados e publicos), em cada um dos grupos foram analisados:
(a) as cinco primeiras publicagdes, a contar um intervalo de sete dias
anteriores a data da pesquisa, para dar margem de tempo as interagdes
e a obtencdo de um alcance maior entre os membros do grupo (b) os
comentarios correspondentes a essas publicagdes. Foi decidido ignorar
o tipo de publicacdes nao relacionadas a tematica desta pesquisa, como
por exemplo, publicagdes de venda de perucas no grupo “Bariatricos
10 anos depois”. No entanto, considerou-se para a amostra analisada
no estudo, as publica¢des comerciais relacionadas ao tema do grupo
em si. Todas as publicacdes coletadas nesta fase receberam capturas de

tela completas, incluindo o contetido da publicacao e dos comentarios.
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Alguns exemplos serdo tratados na secdo Analise e interpretacdo do

contetido dos 8 grupos do Facebook.

Figura 2
Roda de mudan¢a comportamental (Em inglés: Behavior Change
Wheel - “BCW”)

- Sources of behaviour Eanro
al e,
Pl %
Y . N
- Intervention functions 1?9
\:] Policy categories

Suna’\"‘f;ﬂ\»‘ﬂ

|/ /uopyedVt

Horiymon
Training

Service provisio®

Michie et al. (2011)

As publicagdes e comentarios correspondentes foram analisados tendo
como base a roda da mudanca comportamental de Michie et al. (2011)
- Figura 2: Nas publicagdes dos 8 grupos do Facebook foi conduzida
uma analise das fontes de comportamento que originam ou apoiam uma
acao do individuo. Elas podem ser originadas por motivagao, capacidade
e oportunidade. Enquanto os comentarios das publicagdes foram rela-
cionados com as fungdes de intervencoes: quais sao formas de intervir
sobre as fontes de comportamento para que ocorra uma mudanga nas
acoes do individuo. Segundo este autor, as funcdes de intervengdes para
gerar mudangas no comportamento sao: educagdo, persuasao, incentivo,

coercao, treinamento, habilitagdo, reestruturacdo ambiental, modelagem
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e restricdo. Com base nisso, cada publicagdo foi vista por pelo menos
dois pesquisadores. Durante o processo de categorizagao viu-se a neces-
sidade de salientar outras categorias adicionais de interacdo e troca de
informagdo que ndo estavam contempladas no modelo de Michie et al.
(2011). Assim, foram criadas categorias emergentes que sao elencadas
na se¢do dos resultados. Desta forma, a equipe de pesquisa focou-se
em como 0s usudrios se comportam e como eles se influenciam entre

si, a partir da categorizagdo das publicagdes.
Resultados Gerais

A aplicacdo do método netnografico para observagdo dos 8 grupos
de pacientes bariatricos no Facebook gerou insumos relevantes para a
pesquisa. Um dos primeiros resultados obtidos pela equipe de pesqui-
sadores foi o fato de se constatar que a escolha da estratégia de mapear
as interagdes por meio dos topicos propostos na roda da mudanga
comportamental (Michie et al., 2011) foi bem sucedida. Como resul-
tado da aplicagdo desta estratégia, as publicagdes mapeadas puderam
ser associadas as seguintes fontes de comportamento: motivagdo e
oportunidade. Por sua vez, os comentarios dessas mesmas publicagdes
puderam ser associados as seguintes fungdes de intervengao: persuasao,
coercdo, educacdo, incentivo, modelagem e habilitagdo.

Além disso, e como referido anteriormente, surgiram categorias
emergentes (Bardin, 2018) que foram elencadas para contemplar a
quantidade total de todas as manifestagdes observadas. Assim, pode-
-se enumerar: busca de informagao, compartilhamento de contetdo e
agradecimento. Para mais, foi realizada uma divisdo da categoria de

modelagem proposta por Michie et al (2011), em duas vertentes: a
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positiva e a negativa. Visando com isso, diferenciar quando os usuarios
estavam se colocando como exemplos positivos e negativos através do
tipo de comentarios que faziam nas publicagdes.

Baseados em uma analise global das publicacdes geradas pelos
8 grupos do Facebook, o grupo de pesquisa percebeu que o contetido
de texto e imagem criados pelos usudrios girava em torno de duas
tematicas principais:

1. Imagem corporal: compreende publicagdes voltadas para
0 corpo, para os resultados e expectativas dos pacientes
sobre a cirurgia bariatrica, que podem ser relacionadas as
fontes de comportamento, da motivacao e da oportunidade.
Neste grupo, pode-se também incluir especificamente as
funcgdes de intervengdes tais como: incentivo, modelagem
positiva, ou seja, guiarem-se pelos exemplos positivos.
Como categoria emergente podemos colocar aqui o agrade-
cimento, onde o usudrio vinha a agradecer pelas interagdes
positivas dos outros membros do grupo;

2. Busca de conteudo: os grupos do Facebook se revelaram
como fonte de informagdo sobre a cirurgia com base na
perspectiva da experiéncia do paciente obeso. Encontram-
-se questdes tais como, duvidas da jornada e do processo
de mudanca. As fontes de comportamento, da motivagao
e da oportunidade também podem estar associadas a este
tipo de conteudo. A categoria de func¢do de intervencao
(Michie et al, 2011), relacionada a esses contetudos ¢ a de
educagdo. Por fim, as categorias emergentes identificadas
pelos autores deste capitulo foram a busca de informacao e
o compartilhamento de informacao.

Andlise e Interpretacdo do Conteudo dos 8 Grupos do Facebook
Nessa se¢do, aprofundaremos a analise e interpretacao do contetido
dos 8 grupos do Facebook a partir de exemplos. Com isso, sera possivel

perceber como os dois grupos acima referidos, imagem corporal e busca
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de contetdo, caminham lado a lado dentro das categorias encontradas
nas publicagdes e comentarios.

Dentre as fontes de comportamento da roda de mudanga comportamen-
tal (Michie etal., 2011), foram encontradas as duas formas de motivacgao,
a automatica e reflexiva, e a apenas a oportunidade social. As publicagdes
de motivacao que utilizam processos automaticos, estao relacionadas as
emocdes e aos impulsos. Por sua vez, as publicagdes categorizadas como
motivacdo por processos reflexivos, estdo relacionadas comportamentos
direcionados por avaliagdes do estado atual do paciente obeso e na sua
constru¢do de planos futuros dos individuos. Enquanto que as publicagdes
que sugerem oportunidades sociais acontecem quando se faz alusdo a
como 0 meio em que se vive dita a maneira como o individuo pensa.
A andlise realizada nesta parte do estudo, articula as fontes de compor-
tamento encontradas nas publica¢des com as intervencdes encontradas

nos comentarios dos usuarios, citando exemplos.

Figura 3

Publicagdo categorizada como “Motivagdo por Processos automaticos”™

14 dias de Bari e choro todos
os dias. Arrependimento total!

Ja perdi 13 kilos
Tenho vomito até com agua

O 100 mentarios

Monique Bianca Rodrigues (2021)
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Ao mapear os conteudos das publicagdes como motivacao por proces-
sos automaticos, percebeu-se também que os pacientes usufruem destes
grupos para externalizar seus sentimentos e insegurancas. Dentro das
publicacdes que a categoria foi utilizada, em sua maioria, foram iden-
tificados contetidos relacionados a medo, incerteza e arrependimento
quanto a realizacdo da cirurgia baridtrica como mostra a Figura 3.

A publicagdo acima ¢ um exemplo da categoria motivagdo por
processos automaticos. O texto “choro todos os dias. Arrependimento
total!” revela as emocgdes de um paciente obeso que fez hd pouco tempo
a cirurgia bariatrica. Esse tipo de contetdo ¢ o que apresenta mais
interacdes nos comentarios por parte dos pacientes que frente a esta
demonstragao de vulnerabilidade revelam uma dualidade no comporta-
mento individual. Neste tipo de publicagdes, parte dos comentarios sao
de incentivo (Figura 4), por outro lado, também contém depoimentos
de modelagem negativa com grande carga emocional. Como resposta a
este tipo de comentario foi detectado o caso de uma usudria que relatou
a sua experiéncia dizendo que passou 20 dias internada, se submetendo
a varios tipos de procedimento, mas mesmo assim ndo se arrependia
da cirurgia, pois para ela era uma questdo de tempo. Vale ressaltar a

riqueza de detalhes do relato de experiéncia compartilhado (Figura 5).

Figura 4

Comentario de publicagdo categorizada como “Incentivo”

Marque a cirurgia e vai ser feliz... &

Bariatricos/ Um novo renascer (s.d.).
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Figura 5

Comentario de publica¢do categorizada como “Modelagem negativa

e positiva”

Minha linda, tenha calma. Vai dar tudo certo. Eu fiz 2 meses de operada, quase 20

dias foram
estou muit

Curtir - Responder  Compartilhar

Curtir

internada. Hoje estou Gtimat!! S6 tenho alguns entalos com carne, mas
0 bem agora. Tudo passa

pa ve ficou 20 dias internada?

Responder  Compartilhar 39 sem

operei dia 01 de margo, 4 voltei da anestesia gritando
de dores e falta de ar. Os médicos disseram que foi uma cirurgia muito
diffcil porque tenho o abdémen muito duro e os érgaos muito junto,
estomago muito espremido com o figado etc. Ele entdo j4 prevendo que
poderia dar problema, me colocou um dreno, foi o que, abaixo de Deus,
salvou minha vida. Ja no quarto eu ndo conseguia tomar os liquidos e
me sentia muito mal, fui insistir e vomitei. Fiquei apenas recebendo soro
& néo tinha forgas para levantar da cama, no maximo ia ao banheiro me
segurando. Fui para casa 2 dias depois, minha companheira de quarto
recebeu alta antes de mim e observei que estava infinitamente melhor
do que eu. Enfim, fui pra casa numa quarta, fiquei razoavelmente bem
por 2 dias. Logo na sexta dia 05 eu comecei a passar muitoooo mal,
febre baixa, dor abdominal, muitooo vomito. O medico orientou que eu
fosse para a emergéncia do hospital que ele atendia mais vezes na
semana. Esperei amanhecer e como fui piorando, resolviir para o pronto
atendimento. Chegando 4 foi feito tomografia e exames de sangue. Me
medicaram e deixaram no soro o dia todo. No fim da tarde meu medico
veio me ver com sua equipe. Na tomografia parecia que estava tudo
bem, na bolsa do dreno ainda saia liquido com sangue e nada mais.
Porem o PCR que é o indice que mede infecgdo estava ha quase 400.
Ficaram em ddvidas em iniciar antibicticos ou me observar até o dia
seguinte. Decidiram me deixar no pronto atendimento até o outro dia,
domingo, em observacio e para refazer exames de sangue. Porem logo
no domingo pela manha comegou a sair uma secrecio podre no dreno,
era bastante quantidade, fedia tanto que eu fazia vomito, parecia os
caldos que eu havia comido (tomei nojo de coisas com caldo, até hoje
ndo consigo, até o cheiro do tempero quando esta refogando as coisas
me embrulham). Parecia os caldos pq tinha uma camada de 6leo, cor dos
corantes etc, porém muito podre. Os médicos ao ver isso me intemaram
imediatamente e cortaram todo tido de alimento via oral. A partir dai
comegou meu martirio minha amiga. Tiveram que fazer um acesso
central no meu pescogo (¢ praticamente uma cirurgia para colocar um
tubo fino e longo dentro da veia do seu pescogo para passar alimentos,
dieta parenteral), 0 medico que tentou fazer esse procedimento era
assistente e tentou 5 vezes e ndo conseguiu, tendo que chamar o outro
mais experiente para conseguir, vc ndo faz ideia da dor mesmo com

39sem o

anestesia local, sentia ele pingando minha veia e soltando varias vezes. £
costurado o acesso no pescogo, tenho a cicatriz dos pontos. Al entrava
alimentagao, soro, medicamentos. Passado alguns dias me fizeram
endoscopia e nela colocaram sonda pelo nariz pols introduziram dieta
Enteral. Eu achei que eu fosse morrer de tanto desespero, a sensacao
24horas por dia era que tinha um ferro cravado na minha garganta, eu
me desesperei, ameacei arrancar, implore pra tirarem aquilo de mim pq
sentia que aquilo iria me matar. Mas fui explicada em detalhes que
aquilo é o que iria salvar minha vida por mais que existiam riscos,
principalmente o acesso do pescogo que pode causar hemorragia
interna, infeccao etc. Entdo aceite ficar com aquela tormenta enfiada no
meu nariz, nao desejo isso nem para um inimigo. Eu estava com infecco
abdominal que corria sérios riscos de se tornar uma sepsemia. Os
médicos comemoravam a cada resultado do teste de cultura que
mostrava que a infecgao nao havia se espalhado ou ido para o sangue. A
suspeita sempre foi de uma pequena fistula que nso se mostrava nos
exames. Porém, como a alimentago oral foi cortada imediatamente e
entraram com fortes antibiéticos, meu medico e sua equipe acreditam
que era realmente uma fistula muito pequena que se fechou. O PCR
comegou a cair no decorrer dos dias, mas quando pensaram em me dar
alta, tive novo aumento do PCR e dos leucditos. Ou seja, me deu uma
tal de leococitose. Eu iria ganhar alta, 4 tinha finalizado o tratamento
com aquele antibiotico e devido a piora dos exames, tiveram que
introduzir antibidticos ainda mas forte, esse agora nao era apenas pra
infecgao abdominal local como era o anterior, mas sim para combater
uma possivel infecgao generalizada. Mais dias de internagao, panico e
horror. Muito medo de pegar covid naquelas condigdes, todo hospital
em alerta com dois andares fechados para covid. A equipe do
Iaboratdrio tiravam meu sangue todos os dias, veias j4 no tinha ha
muito tempo, era torturante. O detalhe era que s nicas duas pessoas
do laboratério que tiravam meu sangue, eram as mesmas que tiravam
do pessoal da covid. Acha que tinham equipamento de protego
individual?? Naooo, apenas uma capinha de TNT que no cobria quase
nada e uma méscara. A maleta elas colocaram em cima da mesa onde
ficaram nossos alimentos, bolsa etc. Suas maletas sem nenhuma
protegéo, nem mesmo &lcool passaram. Foi um perfodo tenebroso, mas
Deus nos guardou. Meu marido brigou pra ficar do meu lado e no se
desgrudou de mim. Era élcool até na cara kkk. Mas gragas a Deus o
pesadelo passou. Hoje estou aqui apenas com sintomas normais da
cirurgia, 0 que & perfeitamente natural diante de uma cirurgia desse
porte. Tenho entalos com carne, muita dificuldade de comer care minha
amiga. Mas nao desisto de jeito nenhum, & bom pra mim, preciso da
proteina entéo eu fago de tudo pra comer. Diarrela tenho bastante, mas
ndo todo dia. Dupping nao tenho. Gases e fezes terrivelmente fétidas
tambeém nao tenho. Ja se foram 19kg. Estou feliz!t Deus e fiel, precisei
passar por tudo isso pra renascer, me sinto uma fenix!!

(v)o}30)

Curtir  Responder  Compartilhar 39 sem

Karine Penido (2021)

Ainda relacionados as emogoes, dentro do montante de interagdes
de motivagdo por processos automaticos, encontramos o recorte de par-
ticipantes identificados como futuros pacientes bariatricos. Entre eles, ¢
possivel perceber uma certa preocupacao e uma busca por informagao
frente a relatos negativos. Assim, estes usudrios passam a se questionar
se terdo um resultado negativo em relacdo ao procedimento. Isso faz
com que sejam buscados esclarecimentos a respeito de informagdes
descritas em alguns testemunhos (Figura 6), caracterizando a categoria
emergente de interven¢do de busca de conteudo.
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Figura 6
Comentario de publicagdo categorizada como “Motivagdo / Processos

automaticos’”

estou na davida se opero ou nao
justamente por causa desse tipo de relato mas me
diga pq vc se arrepende até hoje?

Curtir - Responder - Compartilhar - 1 se

Estefania Oliveira (2021)

A busca de conteudo gera a categoria emergente chamada de com-
partilhamento de informacao. Esta surgiu quando a equipe de pesquisa
observou que os usudrios se mostraram muito abertos a responder e
a interagir com perguntas, além de relatar suas historias e resultados.
Porém, essa predisposi¢ao para compartilhamento de informagao pode
revelar um sinal de alerta (Hartley, 2012): o fato de ndo se ter conheci-
mento sobre a confiabilidade das informagdes compartilhadas. Por ser
um paciente ou ex-paciente a relatar, encontra-se uma falta de embasa-
mento cientifico que pode gerar obstaculos e até impactos negativos na
tomada de decisdao dos demais, como o que aconteceu no exemplo logo
acima (Figura 6). A influéncia negativa exercida por outros pacientes
traz incertezas e duvidas quanto as consequéncias reais da cirurgia,
enquanto a influéncia positiva pode elucidar as duvidas e trazer certezas.
Na Figura 7, a publicagdo revela a inseguranga quanto ao procedimento
de um futura paciente da cirurgia bariatrica. A forma como outro mem-
bro do grupo responde, mostra positividade na sua atitude. A resposta
pode ser classificada pela categoria emergente de compartilhamento de
informagao e ao mesmo tempo pode ser relacionada a fungao de inter-

vencao de habilitacdo. Isto €, na habilitacdo a usuaria buscou reduzir as

32



Nuevas miradas de la comunicacion y el periodismo

barreiras ao dizer “podemos comer de tudo, porém as quantidades sdo
bem menores”, “Vitaminas tomo sim, mas isso ndo impede que eu seja
feliz e magra”. Este tipo de resposta pretende apresentar uma mudanga
no estilo de vida, através do aumento da capacidade ou oportunidade,
facilitando o comportamento de tomada de decisao do futuro paciente.
Além disso, coloca o respondente como um igual a quem perguntou, ja
que as suas experiéncias funcionam como um argumento de resultados

positivos, o que se caracteriza como homofilia.

Figura 7
Publicag¢do categorizada como busca de conteudo e comentario de

compartilhamento de informagdo e habilita¢do

um mont
anhar tudo r

Bariatricos/ Um novo renascer (s.d.)
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Sobre a fonte de comportamento, oportunidade social, podemos
relacionar com o exemplo da Figura 7, quando a usuaria responde
“faca sem contar para ninguém, pq surgem comentarios ridiculos”.
Com esse trecho ¢ possivel perceber como o meio pode influenciar a
jornada desses pacientes. Esta mesma fun¢ao de comportamento, esta
também associada a publicacdo abaixo (Figura 8). A usuaria deixa bem
claro o quanto o meio em que estd inserida intervém em sua vida com
as seguintes citagdes: “falava do meu tamanho”, “falou das minhas
pelancas” e “fala das minhas cicatrizes”. Vale a pena ressaltar que
quando a intervencdo ¢ negativa, o comentdrio deixa de funcionar
como apoio e passa a ser visto como regulacao e insisténcia, gerando
insatisfagdo. Outra influéncia negativa provinda do meio ¢ o ambiente
obesogénico, que ja foi citado anteriormente. Foi interessante observar
que em nenhum momento encontramos esse tipo de desestimulo nos

grupos, ja que todos estdo comprometidos com a perda de peso.

Figura 8

Publicagdo categorizada como “Oportunidade social”

Bariatrico Surtado

Antes da minha Bariatrica
Falava do meu tamanho
Emagreci.

Falou das minhas pelancas
Fiz reparadoras...

Fala das minhas cicatrizes

Quer um gato pra cuidar das 7 vidas

dele e deixar a minha em Paz?

Bariatrica Oficial W (s.d.)
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A fonte de comportamento chamada de motiva¢do por processos
reflexivos estd relacionada a publicacdes que revelam um balango entre
0 que se passou no passado, o que esta ocorrendo no presente e o que
o ¢ pretendido que acontega no futuro. Mostrando isso, temos como
exemplo na Figura 9 a afirmacdo “/0 meses de bypass, -60kg. Fago dieta
todos os dias, passado e presente andam lado a lado...”. Assim, vemos
as avaliagdes do estado atual dos participantes, através de imagens do
antes e do depois da cirurgia e com textos que expdem as suas proprias
trajetorias. Assim, podemos perceber que ha uma procura por uma
mudanca no estilo de vida. Como resposta, temos comentarios de apoio,
por meio de palavras de encorajamento que configuram a fungdo de
intervengdo de incentivo. Como exemplo podemos citar, na Figura 10,
“Parabéns, arrasou” e “Parabéns pra nos”. Além disso, este tltimo
exemplo coloca ambos os participantes como pares homofilicos, ou seja,
partilham da mesma condicao. Interessa referir que nos comentarios, os
pesquisadores encontraram exemplos de modelagem feitos através de

texto e/ou imagens, mostrando que os resultados positivos sao possiveis.

Figura 9

Publica¢do categorizada como “Motivagdo / Processos reflexivos”

Bariatricos/ Um novo renascer (s.d.)
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Figura 10

Comentdarios com intervengoes de agradecimento, incentivo e modelagem

Bariatricos/ Um novo renascer (s.d.)

Discussao e Conclusao

Seguindo a dindmica das redes sociais de compartilhamento de
vivéncias e experiéncias pessoais (Kietzmann et al., 2011), a equipe
de pesquisa percebeu, através na analise dos 8 grupos selecionados,
que o Facebook tem sido palco de inimeras interagdes relevantes que
influenciam a jornada do paciente de cirurgia bariatrica. Estes grupos
tém sido utilizados pelos pacientes bariatricos como ferramentas para
revelarem quem sdo a partir da divulgacdo das suas proprias jorna-
das, criando uma auto imagem a partir de seus exemplos. Conclui-se
que também tém sido usados como um ponto de apoio tanto para os
futuros pacientes esclarecerem as suas dividas perante a necessidade
de uma tomada de decisdo relativamente a cirurgia e alinharem suas
expectativas quanto a mudanga de estilo de vida. Assim como, para os
atuais pacientes compreenderem qual sera o estado atual frente ao ato
cirtirgico. Notou-se também que os discursos sdo longos e detalhados
sobre a jornada, por isso se tornam valiosos para quem quer tomar a
decisdo, pois se tornam como uma espécie de didrio. A Figura 7 mostra

0 quanto também os membros destes grupos de facebook podem apoiar
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igualmente os outros pacientes quando iniciam a sua jornada, utilizando
para isso um discurso motivacional. Também conseguimos observar
uma participacgao ativa na busca de informacdo e o compartilhamento
de conteudo. Este cendrio revela o quanto os grupos de Facebook
podem estar a ser usados como ferramenta para a busca de conheci-
mento. Como resultado, faz-se necessario pensar a importancia dessa
informacgdo ser devidamente mediada e filtrada pelos administradores
desses mesmos grupos (Pernencar & Saboia, 2020; Saboia et al., 2020).

Desta forma, podemos considerar que os conteudos criados por estes
produtores, os usudrios bariatricos dos grupos de Facebook, pode ser
dividido em dois grandes grupos: imagem corporal e busca de conteudo.
O primeiro grupo compreende todos os topicos encontrados que estdo
voltados para o tema do corpo e alinhados com as expectativas dos
pacientes sobre os resultados da cirurgia bariatrica. O segundo grupo,
a busca de conteudo, se enquadra nos topicos voltados para questdes
ou duvidas dos pacientes e exposi¢do da propria experiéncia com a
cirurgia na perspectiva do paciente.

Esta analise permitiu aos pesquisadores observarem as publicagdes
dos participantes dos grupos tendo como fonte de comportamento, a
motivagdo e oportunidade, obtendo como resposta, as fungdes de inter-
vengdes: educagdo, incentivo, habilitagdo e modelagem (Michie et al.,
2011). Estas descobertas provam que dentro destes grupos os pacientes
se apoiam, se influenciam e sdo influenciados durante a partilha de
vivéncias. Essa dinamica de compartilhamento, mostrou ter aspectos
positivos e negativos, como revelam os textos apresentados pelas
Figuras 6 e 7, gerando em alguns momentos certezas e motivagao, e

em outros, trazendo duvidas e receio ou até medo.
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Como foi possivel perceber, o método netnografico (Ferreira et al.,
2021; Kozinets, 2014; Saboia et al., 2018) utilizado revelou-se rico para
explorarmos este contexto, e compreender melhor quais os desafios que
os pacientes passam perante a jornada da cirurgia bariatrica. Além disso,
nos forneceu pistas de qual influéncia que existe entre os individuos e
como ¢ que estes grupos do Facebook podem servir de rede de apoio
nas relagdes sociais. A equipe pretende que este seja apenas o passo
inicial e que mais etapas sejam empreendidas para conhecer de forma
mais ampla se o comportamento alimentar estd mudando e ndo so se
mudangas estdo sendo consolidadas no estilo de vida.

Vale salientar que as redes sociais sdo uma ferramenta fundamental
para o apoio do paciente. Elas se tornam um ambiente aberto, onde os ndo
profissionais produzem contetido, por terem dominio sobre o cotidiano
envolvente a tematica. Os participantes das redes, apesar de possuirem niveis
de literacia diferentes entre si, continuam nao sendo profissionais de saude,
o que confere um grau de homofilia e um distanciamento dos profissionais
pelo grau de heterofilia. Isso por um lado, pode ser um fator emancipador
para o paciente, mas por outro pode ser um risco (Hartley, 2012).

Este trabalho se faz importante ao olhar dos profissionais de saude,
para que juntos com os pesquisadores da drea da comunicagdo possam
refletir em como usar as redes sociais de forma mais embasada. Com essa
pesquisa, fica claro que as redes sdo parte integrante do processo de
tomada de decisao do futuro paciente bariatrico, ndo s6 especificamente

da escolha do ato cirtrgico, mas também da propria jornada em si.
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Material complementar

Tabela 1

Categorias dos grupos do Facebook

Categoria

Descri¢ao

Experiéncia pessoal

Grupos voltados para o compartilhamento de historias ja
vividas e opinides embasadas na vida de cada um

Duvidas e procedimentos

Grupos voltados para a procura ativa de informagdes mais
factuais e crediveis sobre a cirurgia bariatrica

Alimentar

Grupos voltados para o compartilhamento de receitas e dicas
sobre alimentagdo para bariatricos

Estilo de vida duradouro

Grupos voltados para reflexdo sobre como evitar de engordar
depois de ter feito a cirurgia e em alguns casos agregam
pessoas que ja engordaram

Compartilhamento de
resultados visuais

Grupos voltados para compartilhar os resultados de fotografias
de antes e depois da bariatrica

Autoajuda Grupo que pretendem motivar uma forma de pensar diferente
Geral Grupos que ndo focam em um assunto especifico
Humor Grupo que acolhe as pessoas através do humor

Focado em publico
especifico

Grupo voltado para um tipo de usuario especifico

Diario Alimentar

Grupo de pessoas que querem divulgar a sua alimentagio
diaria

Elaborado pelo autor.
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Me Too, Time’s Up y Ni Una Menos,
movimientos feministas y redes sociales

Lilia Carpio-Jiménez
Daniela Carpio-Luzuriaga

Las constantes luchas de la mujer para lograr igualdad de género
han llevado a que los nuevos movimientos feministas encuentren en
las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TICs) los medios
ideales para levantar sus voces de protesta en contra de la sociedad
que continua siendo machista, injusta y violenta con las mujeres. En el
actual siglo XXI, y a pesar de los avances y espacios que han ganado
las mujeres en diferentes ambitos sociales, se contina con problema-
ticas alrededor de la violencia, acoso sexual, femicidios, diferencias
laborales, etc.

Los movimientos feministas son organizaciones que surgen princi-
palmente por las constantes problematicas que afectan a las mujeres.
Las impulsoras de estos movimientos tomaron las redes sociales para

llegar a mas personas y generar conciencia social, tomando en cuenta
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que el 45% de la poblacién mundial es usuario de redes sociales y que
cada dia ese porcentaje va en aumento, las redes sociales cambiaron
la forma en que recibimos la informacion. Twitter es la red social que
se caracteriza porque los usuarios comparten ideas, reflexiones, viven-
cias, acompafiadas de textos, videos, fotos, con el uso de hashtag (#)
que garantiza que el contenido sea compartido y viralizado de forma
inmediata, generando opiniones y conversaciones entre los usuarios

de la red social.
Redes Sociales y Movimientos Sociales Feministas

Desde inicios de la historia del feminismo el hombre siempre ha
elogiado y disfrutado de su libertad, incluso en espacios publicos,
mientras que las mujeres han sido destinadas a cumplir y satisfacer
necesidades del hogar y del hombre, privandolas de sus derechos y
libertades. Es por eso que el feminismo ha sido un sistema calificado
como politico y social exclusivamente para el grupo femenino. Es un
movimiento que busca y exige justicia e igualdad tanto en hombres como
mujeres. El feminismo “tiene por objetivo hacer evidente y terminar
con la situacion de opresion que soportan las mujeres para lograr una
sociedad mas justa que reconozca y garantice la igualdad, autonomia y
participacion social” (Heras 2009, p. 46; Vaamonde, 2019, p. 2).

Las redes sociales son herramientas de comunicacion, se intercambia
contenido de diferentes tematicas que pueden o no ser de calidad debido
a la gran facilidad que todos los usuarios tienen para subir informacion.
Sin embargo, se han creado comunidades que comparten intereses y obje-
tivos comunes, y que facilitan la generacion de contenido de gran valor.

“Permiten el desarrollo de nuevos aprendizajes debido a la diversidad
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de informacién creando un espacio de encuentro, de activismo, que
permita una redefinicion del ejercicio de poder” (Gas, 2019, p. 149).

El desarrollo de las redes sociales ha generado una transformacion
social, permitiendo que movimientos como el feminismo encuentren
un nuevo lugar para promover y difundir sus constantes actividades.
Para Natansohn y Paz (2018, citadas en Mazzini & Ficoseco, 2020) las
nuevas tecnologias son un escenario de apropiacion y accion politica,
por lo que deben ser consideradas como objeto de reflexion tedrica para
la academia y movimientos feministas.

La capacidad que tienen las redes sociales para transmitir y viralizar
informacion casi en tiempo real es una de las ventajas de estar presente
en estos espacios virtuales, los grupos y movimientos activistas conoce-
dores de esto, aprovechan para comunicar sus mensajes y llegar a mas
publicos para generar un cambio en las problematicas sociales. Los movi-
mientos para Castell (2012, p. 216) “son virales siguiendo la 16gica de
las redes de Internet. No solo por el caracter viral de la difusion de los
propios mensajes, especialmente de las imagenes movilizadoras, sino
por el efecto modelo de los movimientos que surgen por todas partes”.

Ademas, las redes sociales son puntos de encuentro para debatir sobre
alguin tema en especifico, que sea de interés comun, ya no solo es cues-
tion de la gestion que anteriormente estaba encargada a los periodistas,
encuestadores, politicos, academia o en grupos militantes (Acossatto &
Sendra, 2018; Mazzini & Ficoseco, 2020), y que en algunos casos los
intereses particulares primaban sobre los de la comunidad.

A lo largo de las sociedades las problematicas en diferentes areas
siempre han estado presentes, la lucha constante de diferentes gru-

pos ha permitido que se creen soluciones para el bienestar social.
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“Los movimientos sociales han tenido siempre toda una serie de causas
estructurales y motivos personales para rebelarse contra una o varias
dimensiones de la dominacion social” (Castell, 2012, p. 29). En el caso
del feminismo esas luchas y rebeldia parecieran no acabar. Siglos después
y luego de la Declaracion de los Derechos de la Mujer y la Ciudadana,
las mujeres siguen reivindicando sus derechos (Zurbano et al., 2020).

Con el paso de los afios y con la evolucion de los sistemas de
comunicacion, los movimientos se adaptan a las nuevas plataformas,
las redes sociales han permitido que se establezcan nuevas practicas de
comunicacion, empoderando a la comunidad involucrada, que desde el
punto de vista de Milan y Gutiérrez (2015, p. 16) “el empoderamiento
es el proceso por el cual individuos y grupos, al participar activamente
en las acciones que dan forma a los procesos comunicativos, ejercitan
control sobre sus recursos de comunicacion y mensajes”’. Ademas, el
boca-oido electronico, es mas efectivo, con las caracteristicas de inme-
diatez, de alcance global y accesible a gran parte de la poblacion que

tenga acceso a Internet (Cordero & Lahuerta, 2018).
Metodologia

La metodologia utilizada es cuantitativa, a través de la cual se
analiza el impacto y alcance de los diferentes movimientos feministas
en redes sociales. El “enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos
para probar hipotesis, con base en la mediciéon numérica y el andlisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”
(Sampieri et al., 2014, p.4).

Se utiliza la herramienta Fanpagekarma (www.fanpagekarma.com),

para la obtencion de datos, esta herramienta se caracteriza por gestionar
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datos de redes sociales como los perfiles, comparacion de perfiles y
gestion de movimiento.

El periodo de analisis es del 1 de enero hasta el 31 de marzo de
2019. La muestra de estudio son las cuentas de la red social Twitter de
los movimientos Ni Una Menos, Me Too, y Time's Up.

Entre las variables o indicadores que se consideran para el analisis
estan: nimero de seguidores, nimero de tweets, me gusta, interacciones,

palabras clave, tipo de publicaciones y reacciones.
Resultados

Durante el andlisis se puede mencionar que las cuentas analizadas
llevan alrededor de tres afios en Twitter. La mds antigua es la cuenta
Ni Una Menos creada en el 2015; Me Too y Time’s Up en el 2017.

Numero de seguidores

Con respecto al numero de seguidores o fol/lowers obtenidos durante
el periodo de analisis (Grafico 1), la cuenta Ni Una Menos a inicios
de enero presenta 67.652 seguidores y a finales de marzo llega a los
69.448; obteniendo 1.796 nuevos seguidores. Me Too al comenzar la
investigacion tiene acumulado 90.699 y al cierre de la investigacion
obtiene 97.505; dandole un total de 6.806 nuevos seguidores. Time s Up,
en enero inicia con 110.061 y en marzo alcanza los 119.321; lo que
significa que durante los tres meses de andlisis consiguio 9.260 nuevos
seguidores. Time s Up es la cuenta que presenta mayor incremento de
seguidores, mientras que Ni Una Menos a pesar de ser la mas antigua
obtuvo menos cantidad de seguidores durante el periodo del 1 de enero
a 31 de marzo de 2019.
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Grafico 1

Numero de seguidores
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Numero de tweets

Respecto al nimero de trweets o también conocido como publica-
ciones (Grafico 2). La cuenta Ni Una Menos no presenta ningln tipo
de publicacion por lo tanto se mantiene en 0 en publicaciones y pro-
medio de publicaciones; Me Too realiza 39 publicaciones, dando un
promedio de 0.4 publicaciones por dia; 7ime’s Up es el movimiento
que ha realizado més publicaciones entre las tres cuentas, su promedio
de publicaciones diarias es de 7 dando un total de 631 publicaciones

durante los tres meses de analisis.

Grafico 2
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Es importante acotar que Twitter se caracteriza por sus publicaciones
con un limite de 280 caracteres, el mismo que le facilita al usuario al

momento de leer, por ser breve e interactivo.

Tipos de tweets

En el grafico 3 se muestra el tipo de contenido que maneja cada
cuenta dentro de sus tweets. Durante el periodo de analisis el movimiento
Ni Una Menos no realizé ninguna publicacion; la cuenta Me Too publicd
39 veces, de los cuales 19 son solo texto, (3) imagen, (16) enlaces y
(1) enlaces e imagenes; siendo los textos su tipo dominante de comu-
nicacion. Time’s Up tiene 631 publicaciones; fragmentadas en solo
texto (236), imagenes (59), enlaces (308) y enlaces e imagenes (28), en

este caso los enlaces son el tipo de comunicacidon que manejan.

Grafico 3

Tipos de contenido en las publicaciones
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Dentro del tipo de publicaciones se analiza la estrategia de comuni-

cacion que manejan las cuentas (Grafico 4). Ni Una Menos se mantiene

en 0; Me Too realiza 15 respuestas a otros usuarios, 11 contenidos
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compartidos, es decir, los retweets, y 13 contenido nuevo; responder
a otros usuarios es la estrategia mas utilizada, lo que le permite tener
cercania con la audiencia, que los usuarios se sientan escuchados y
formar parte del contenido publicado. Times Up presenta respuesta a
otros (22), contenido compartido (281), y su estrategia de comunicacion
es publicar nuevo contenido (328).

Grafico 4
Tipos de tweets
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Numero de me gusta, retweets y conversaciones

Dentro del grafico 5 se explica cudl es el tipo de reaccidon que tienen
los usuarios con respecto a las publicaciones analizadas anteriormente.
Twitter tiene tres opciones: me gusta, retweets y conversaciones.
Un retweet significa compartir un tweet anteriormente publicado con
todos tus seguidores (Centro de ayuda, s.f.).

El movimiento Ni Una Menos se mantiene en 0 debido a que no
realizé ninguna publicacion durante el periodo de andlisis; los usua-

rios de Me Too generan 10.618 me gusta y 4.871 retweets. Time'’s Up
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obtiene 134.001 me gusta, y 32.832 retweets, en este caso es la cuenta

que presenta mayor cantidad de reacciones por parte de sus usuarios.

Grafico 5
Numero de me gusta, y retweets
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Una conversacion en Twitter se genera a partir de dar respuesta a un
tweet de otra persona, de igual manera existe un limite de caracteres y

se puede visualizar que personas han respondido anteriormente (Centro

de ayuda, s.f.).
Grafico 6
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En el caso de las conversaciones (Grafico 6) generadas por los
usuarios tenemos los siguientes resultados. Ni Una Menos presenta un
0%; la cuenta Me Too 76.22%;y Time's Up (23.78%).

Los usuarios del movimiento Me Too son los que generaron mayor

cantidad de conversaciones, a pesar de que solo realiz6 39 publicaciones.

Publicacion con mayor reaccion e interaccion

Una publicacion realizada por la cuenta Time's Up es la que con-
cibié mayor cantidad de me gusta, retweets y comentarios por parte
de los usuarios (Grafico 7). La publicacion que va acompanada del
hashtag #womenhistorymonth y una imagen, recuerda la historia de
Rosa Parks, mujer que se neg6 a ceder el puesto a un hombre blanco
en 1955, buscando dar fin a la discriminacion. Se obtuvo 2.8 mil me

gusta y 893 comentarios y retweets.

Grafico 7
Tweet recordando a Rosa Parks
mupy TMESUPS N

En este dia de 1955, 9 meses antes de que Rosa Parks
se negara a renunciar a su asiento en el autobus,
Claudette Colvin, de 15 afios, fue arrestada por hacer lo
mismo en Montgomery, AL. Su valentia allano el
camino para Rosa e innumerables otros que lucharon
para poner fin a la segregacion.

WomensHistoryMonth

893 Retweets y comentarios 2,8 mil Me gusts

Time’s Up (2019)
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Top hashtags y palabras clave

Primero es importante mencionar que los hashtags (#) permiten que
un tema se haga viral o que se lo pueda encontrar de manera rapida; los
mismos que son usados constantemente en Twitter.

El hashtag #timesup se menciona varias veces, otros hashtags
tienen relacion con el mes de la mujer (marzo), e igualmente algunas
palabras clave en las publicaciones van en funcion de, por ejemplo, ser

sobreviviente, trabajo seguro justo y digno, abuso y agresion sexual.

Tabla 1
Hashtags y palabras clave

Hashtags Palabras clave
#timesup women
#womenhistorymonth work
#timesupx2 sexual

Nota. Fanpagekarma. Elaboracion propia

Interaccion de los tweets

Promedio de respuestas por tweet a tweets de un dia en relacion con
el nimero de seguidores del mismo dia en el periodo de andlisis selec-
cionado (Fanpagekarma, 2020). Una explicacién mas concreta seria,
que se obtiene a partir del recuento de interacciones entre los seguidores
y el nimero de publicaciones en el periodo de analisis.

La interaccion que obtuvo cada cuenta es el siguiente (Gréafico 8):
Ni Una Menos presenta un porcentaje de 0%; Me Too lidera el indicador

de interacciones con 67.15%; y Time's Up con 32.85%.
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Grafico 8

Interaccion de tweets
70% 67%

53%

35% 33%

18%
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Ni Una Menos Me Too Time’s Up
Nota. Fanpagekarma. Elaboracion propia

0%

Compromiso

Es el promedio de interacciones con el numero de seguidores en el
periodo seleccionado (Fanpagekarma, 2020). Es decir, hace referencia
a la cantidad de publicaciones que generan las cuentas a diario; cual de
ellas estd mas pendiente de su audiencia segun la cantidad de respuestas

que dan a las publicaciones que realizan.

Grafico 9

Compromiso
90,00% 87,07%
67,50%

45,00%

22,509
50% 12,93%

oo ]

Me Too Time’s Up
Nota. Fanpagekarma. Elaboracion propia
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El compromiso (Grafico 9) que mantiene el movimiento Ni Una Menos
tiene 0%; Me too (12,93%); y Time s Up refleja un mayor compromiso
con la pagina (87.07%). Esta tltima cuenta tiene un mayor compromiso
por el nimero de seguidores y por el nimero de publicaciones que

realizo durante el periodo de analisis.
Conclusiones

Las redes sociales son espacios que permiten comunicar diferen-
tes mensajes, emociones, opiniones, criticas, etc., el mensaje de un
solo individuo puede significar el sentir de una comunidad, por ello
han influido positivamente para la consolidacion de los movimientos
feministas del siglo XXI; Facebook y Twitter han sido las plataformas
que les ha permitido llegar con su mensaje a la actual sociedad, en este
caso se trata del estudio de la red social Twitter.

Los movimientos analizados y que representan los nuevos movi-
mientos feministas, en lo que va del presente siglo, a través del Inter-
net y principalmente de las redes sociales han generado impacto en la
sociedad. Este estudio demuestra el alcance que tienen en la sociedad, a
través del nimero de usuarios o seguidores que cada dia va en aumento.
Igualmente lo hacen a través de las publicaciones y las interacciones
que se genera con sus Usuarios.

El movimiento que mas interaccion tiene en la red social analizada
es Me Too, da respuesta a sus seguidores, genera conversacion a través
de sus publicaciones. Es necesario que, para ganar crecimiento en la red
social, todos los movimientos tengan mayor interaccion a través de sus
publicaciones y comentarios, de esta forma los seguidores se sentiran

interesados en sus publicaciones. Los usuarios son sujetos activos para
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dar visibilidad al mensaje de estos grupos, es necesario mantener una
comunicacion bidireccional, de tal forma que el interés de estos usuarios
no se pierda y aporten desde sus propias cuentas en el cambio que se
busca desde estos movimientos.

De los tres movimientos analizados Me Too'y Time's Up son los que
mejores resultados tienen en cuanto a su actividad con publicaciones,
comentarios, respuestas, etc. Mientras que, Ni Una Menos, a pesar de
ser uno de los movimientos de Latinoamérica mas conocidos, no esta
utilizando esta plataforma de comunicacion, sus tltimas actividades en
Twitter se registran en el afio 2018, esta desaprovechando las ventajas
de la red social, lo que dificulta que su mensaje llegue a mas publicos
interesados en acabar con las problematicas que enfrentan las mujeres.

Este es un estudio principalmente cuantitativo, se espera realizar
estudios cualitativos que permitan analizar en mayor profundidad el
alcance y la calidad del contenido que generan estas cuentas que repre-

sentan a los movimientos feministas actuales.
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La marca empleador: conceptualizacion,
tendencias e indicadores

Vanessa Karina Duque Rengel
José Miguel Turiez Lopez

La gestion de las marcas vinculadas, por un lado, a los ptblicos
internos, es decir a los colaboradores, y por otro, a los potenciales
talentos es lo que se ha denominado como employer branding, un tema
que viene desarrollandose en el area empresarial y académica desde los
afios 80. Lo largo de estas cuatro décadas se ha abordado a partir de
enfoques que van desde el marketing o la administracion de recursos
humanos hasta la gestion de la comunicacion corporativa aunque “las
practicas del employer branding parten de la premisa esencial de que el
capital humano es el activo més valioso de las organizaciones, de forma
que una adecuada inversion en el mismo puede suponer un desempefio
superior” (Sanchez & Barriuso, 2007, p. 3147).

La gestion de la marca empleador ha ido tomando importancia en

las organizaciones norteamericanas, primero, y, posteriormente, en



Nuevas miradas de la comunicacion y el periodismo

las europeas. En Latinoamérica, hace tan solo unos pocos aios que
se habla de la creacion de marca orientada a los empleados como una
estrategia de marketing, relacionandola también como la gestion del
talento humano, el employee engagement y la reputacion corporativa.
En Ecuador, a pesar de ser un tema reciente, empieza tomar relevancia
para las organizaciones y ya se refleja en el desarrollo de ranquines
como Great Place to Work, Merco y otros, que afio a afio presentan
a las mejores empresas para trabajar en el pais a partir de un diverso
listado de indicadores como son: la percepcion de los colaboradores,
las practicas de liderazgo y la gestion de personas, y los comentarios.

Este capitulo tiene analiza la evolucion de la conceptualizacion y
el abordaje del concepto marca empleador desde la mirada académica
y empresarial de modo que se puede explicar cudl es el proceso y mos-
trar los beneficios y las tendencias de la gestion de employer branding
en las organizaciones ecuatorianas. Para ello, desarrolla en primera
instancia una revision bibliografica de la evolucion y el abordaje del
employer branding, mostrando los enfoques de estudio y estableciendo
surelacion con la gestion de otros valores intangibles corporativos, que
posteriormente son contrastados con los indicadores de los ranquines

de las mejores empresas para trabajar en Ecuador.
La Marca Empleadora o Employer Branding

Evolucion Historica

El entorno cambiante e inestable al que se enfrentan las empresas
en la actualidad evidencia la importancia del talento humano como
un capital valioso y decisivo en el éxito organizacional. De esta nece-

sidad de gestionar para generar, atraer o retener talento se desprende
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la necesidad preponderante de promover estrechos vinculos con los
diferentes stakeholders, pero principalmente con los publicos inter-
nos, que son la fuerza motora de toda organizacion. Estas actuaciones
necesitan planificacion ya que su éxito se vincula al desarrollo de un
trabajo estratégico de creacion e implementacion de la estrategia de

marca empleador.

La primera referencia a la importancia que tiene la imagen de
marca como empleador en el mundo data de los afios 60 y se trato
de un trabajo que se hizo en un hospital en los Estados Unidos que
demostraba la importancia que significa tener reputaciéon como
empleador para atraer y retener a los mejores médicos del mercado
(Suarez, 2020, p.13).

Sin embargo, en las Gltimas décadas es cuando se han efectuado un
sin nimero de iniciativas que han dado origen a lo que hoy conocemos
como employer branding o marca empleadora. Como explica Jiménez
(2015, p. 87), surge en los ultimos afios de la décdad de los 80 cuando,

en Estados Unidos,

se nota en el mercado laboral la caida de la natalidad tras la gene-
racion del baby-boom (...) se empieza a resentir el mercado laboral
norteamericano y hace que cada dia sea mas dificil encontrar jovenes y
mas aun si se les pedian las competencias que las empresas deseaban.
Estados Unidos empieza a “luchar por el talento” en varios frentes:
atraer jovenes de alto potencial de otros paises, preocuparse por la
atraccion y la retencion de los mejores, y... a utilizar la marca para
atraer, retener y comprometer al mejor talento.

Una primera aproximacion a la aparicion de la marca empleador es

el nacimiento del internal branding o branding interno, que “mas alla

de la aceptacion de la cultura corporativa, es la especifica personalidad
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de marca desarrollada dentro de esta cultura, la que el empleado debe
interiorizar” (Ferndndez et al., 2014, p. 4). En la figura 1, se establece
una definicion completa de lo que se conoce como branding interno,

centrado especificamente en los colaboradores.

Figura 1

Branding interno

La gestién de la marca puertas adentro de Un proceso continuo, no un movimiento
la empresa esporadico

Las acciones de branding destinadas a los

Una trama, no hilos sueltos.
empleados.

Una préctica que se construye con
codigos, palabras, imagenes... pero por
sobretodo con acciones.

Las comunicaciones internas hechas con
técnicas de branding.

Una accién que puede tener un par de autores
La organizacién de programas de ERM intelectuales pero que necesita de todos para ser
(Emploves Relationship Management) puesta en marcha. (Es imposible que exista un
anico RESPONSABLE de Branding Interno)

Las estrategias B2E (Business-to-
| ) il I por los
del “EVP”(Employer Value Proposition).

Una politica gerencial, no una simple
herramienta de moda.

Nota. Adaptado de Formanchuk (2011, pp. 5-6)

El término anglosajon employer Brand fue creado en los afios 90 por
Richard Mosley. Se deifni6 entonces como la reputacion de la organiza-
cion como empleadora (Mosley, 2015). Seis afios después, en Ambler y
Barrow (1996) registran oficialmente el término employer branding en

la revista Journal of Brand Mangement y lo definen como “el conjunto

66



de beneficios psicologicos, funcionales y econémicos suministrados
por el empleo y que se identifican con la empresa empleadora” como
consecuencia de la sinergia establecida por la union de las funciones
del marketing y de la gestion de recursos humanos.

Aunque este interés por la gestion y estudio de la marca empleador
se inicia desde finales del siglo XX es a partir del siglo XXI cuando va
cobrando importancia, pues, como sefialan Burke y Cooper (2008), se
incrementa la produccion cientifica alrededor del tema y la curiosidad
social y organizacional sobre el asunto como constata el aumento del
nimero de consultas que tuvo el término en diversos motores de bus-
queda. El traslado de del interés al &mbito empresarial puede deberse a
dos factores fundamentales: el primero, que la “guerra por el talento es
una realidad del contexto empresarial al que las empresas se enfrentan
actualmente” (Horstmann y Martin, 2017) y, la segunda, por los benefi-
cios que brinda para las organizaciones tener colaboradores motivados,

comprometidos y con sentido de pertenencia.

Hacia la Definicion

Ambler y Barrow (1996); Backhaus y Tikoo (2004); Sanchez y
Barriuso (2007), explican que la marca empleador se instaura como una
técnica que aplica estrategias de marketing para retener a los emplea-
dos de la organizacion y atraer a talento externo, a fin de contar con la
mejor plantilla de colaboradores, que garanticen no solo altos niveles de
productividad, sino también, de compromiso institucional. Horstmann

y Martin (2017), agregan que:

se trata de la mas novedosa aplicacion de la gestion de la marca
del empleador puesto que, en vez de definirse como estrategia de
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marketing para mejorar el posicionamiento de los productos en el
mercado, se lleva a cabo como herramienta de Recursos Humanos
aplicable a la atraccion y retencion de empleados. (p. 2)

Asi lo corrobora también Fernandez-Lores et al. (2014) quienes
sefialan que, el employer branding “sirve para adaptar, con un enfoque
de marketing, las herramientas y técnicas que se suelen utilizar para
contratar y motivar a los empleados” (p.8). No obstante, el employer

branding implica, ademas,

asociar la marca y atributos de identidad corporativa con las carac-
teristicas que buscan empleados y candidatos a un puesto de una
organizacion, asi es importante identificar los drivers o atributos que
hacen que un empleado decida optar o permanecer en una institucion,
en base de aspectos como: la remuneracion, beneficios, desarrollo,
crecimiento personal, €xito, buen ambiente laboral, buena reputa-
cion social, entre otros, que inciden en la decision de un empleado
actual o potencial de aplicar por determinada organizacién. (Zabala
& Jervis, 2014, p. 36)

Con este antecedente, se establece que el employer branding sus-
cita implicaciones que van mas alla de la optimizacion de los espacios
fisicos de trabajo y formacién o capacitacion, ya que, a través de esta
herramienta se intenta promover e incrementar el nivel de implicacion
de los publicos internos hacia los elementos misionales de las orga-
nizaciones (Slack et al., 2010). “Esta herramienta gerencial también
implica mejorar la cantidad y calidad de candidatos que desean formar
parte de la organizacién y, por ende, logra un involucramiento de los
actuales empleados con la marca, a un costo menor que el tradicional”
(Suarez, 2020, p. 13). Con ello, se pone en manifiesto que el employer

branding a de abarcar dos perspectivas, una interna y otra externa. Por
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un lado, ha de buscar fidelizar a los publicos internos (colaboradores)
y, por otro, atraer a potenciales talentos. En la figura 2, se detalla los

planos que integran esta doble perspectiva.

Figura 2
Doble perspectiva del employer branding

~

Plano interno, Plano externo, de manera directa, genera una
origina un mayor identidad de marca del empleador diferenciada
nivel de compromiso yatractiva para potenciales candidatos, que

permititd a la organizacién convertirse en un
"empleador de eleccién”, que selecciona alos
mejores empleados. E indir e,al
repercutir el rendimiento del trabajo delos
empleados en la calidad percibida y la imagen

delos productos y servicios.

Fernandez-Lores et al. (2014, p.12)

yeficaciaenlos
empleados, con sus
consiguientes
beneficios dentro de
la organizacién.

En la misma linea, Sanchez y Barriuso (2007) destacan que, para
gestionar los dos planos antes mencionados, el employer branding utiliza

técnicas de marketing interno y externo, de forma que:

el marketing externo del employer Brand posiciona a la organizacion

como un lugar atractivo para trabajar y pretende atraer a los mejores
candidatos. El marketing interno, por otra parte, genera una plantilla
dificil de imitar por otras organizaciones, actuando como elemento
de retencion de los mejores talentos, de tal forma que sea posible
construir una ventaja competitiva sostenible. (p. 3147)

Por consiguiente, la gestion efectiva de la marca empleador es para

la organizacion una ventaja competitiva frente a la competencia y, en
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consecuencia, en el mercado (Edwards, 2010; Martin, 2011; Maxwell &
Knox, 2009) ya que contar con una plantilla talentosa de colaboradores,
comprometida e identificada con los objetivos empresariales, aporta
significativamente al éxito empresarial. Resulta necesario, destacar tam-
bién que otro proposito de la gestion de la marca empleador involucra
generar “campafias de capacitacion en diversos medios y plataformas,
pues esta accion permite a la marca aduefiarse de los atributos de los
mismos y mostrarse frente a las personas como una empresa o institucion

que considera las ultimas tendencias” (Suarez, 2020, p. 13).

Proceso de Desarrollo de la Marca Empleador

Partiendo de que el employer branding, “va mas alla de la comunica-
cion interna convencional, ya que propone la gestion de la marca como
un valor estratégico para la organizacion en el mercado del talento, con
implicaciones tanto a nivel interno como externo” (Fernandez-Lores
et al., 2014, p.1), la marca empleador deberia ser gestionada por todos
quienes integran la organizacion, sin embargo, ha de estar liderada por
el CEO (Chief Executive Officer), Recursos Humanos y Comunicacion,
que son los actores que integran el triangulo de responsabilidades de
comunicacion interna (Ritter, 2008).

El trabajo a desarrollar para la creacion de la marca empleador, a
decir de (Sutherland et al., 2002), implica la creacion de una propuesta
de valor diferenciadora, que en el mercado sea competitiva, y que esta-
blezca las acciones necesarias y puntuales para la atraccion, seleccion,
retencion/fidelizacion, reciclaje o abandono de los colaboradores, en la

que estén implicadas todas las instancias instituciones.
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Con este antecedente, el desarrollo y el posicionamiento de la marca
empleador en las organizaciones ha de seguir un proceso que, de acuerdo
al Instituto Certificado de Personal y Desarrollo britanico (CIPD, 2015),

ha de seguir cuatro fases, tal como se detalla en la figura 3.

Figura 3

Fases del desarrollo de la marca empleador

[_rases ]
Nota. Adaptado de CIPD (2015).

Fase 1: Se constituye en un diagnoéstico, en una etapa de descubri-
miento, en la que la organizacion busca “comprender como es percibida
por sus trabajadores, tanto los potenciales como los actuales, ademas,
de otros grupos de interés” (Caballero & Lopez, 2020, p. 100). Para el
desarrollo de este diagndstico se podran utilizar diversas técnicas de
investigacion cualitativas y/o cuantitativas, de acuerdo a la realidad y
necesidades organizacionales.

Fase 2: En base a los resultados interpretados y analizados de la pri-
mera fase, se crea una propuesta de valor que dé respuesta a las expectati-
vas y necesidades de los colaboradores. “Aqui la organizacion tendra que
definir qué es lo que puede aportar al trabajador (...) debera comprobar
que atributos posee y de cudles carece, con la intencion de elaborar un
plan de gestion de su marca” (Caballero & Lopez, 2020, p. 100).

Fase 3: Consiste en la implementacion en si de la estrategia de

comunicacion, tanto a nivel interno como externo. “El aspecto interno
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se centra en los trabajadores que componen la plantilla actual de la
empresa, sin embargo, el aspecto externo consiste en la promocion de la
propuesta de valor al empleado para atraer a los potenciales candidatos”
(Caballero & Lopez, 2020, p.102).

Fase 4: El paso final de este proceso consiste en la medicion y
evaluacion del retorno de la inversion. Para ello, el equipo de recursos
Humanos, marketing y comunicacion, podra utilizar diversas técnicas de
medicidn, como: encuesta de clima, ranking, incremento de solicitudes
presentadas, etc. (Caballero & Lopez, 2020)

Beneficios para las Empresas

Sin duda, el employer branding ofrece multitud de beneficios a la
organizacion que, de acuerdo con los estudios de Hewitt Associates,
The Economist y The Conference Boar, podrian resumirse en tres:
1) mejora del reclutamiento; 2) mejora de la retencion; y, 3) aumento del
compromiso de los empleados (Horstmann & Martin, 2017). Este ultimo,
es “la clave para alcanzar un nivel superior de competitividad ante el
mercado cambiante e inestable que enfrentan las empresas” (Valdiviezo
& Duque, 2018, p. 153) ya que, ademads, impulsa y motiva a los trabaja-
dores, propiciando el intrapreneurs, es decir, colaboradores “que adopten
una condicion y praxis de innovadores y emprendedores internos, que
analicen, exploren, experimenten y generen propuestas de valor, desde
su lugar de trabajo, cualquiera que este fuera, direccionadas a mejorar
y llevar al éxito a su organizacién” (Duque, 2020, p. 133).

La figura 4, sintetiza los beneficios del employer branding desde la
perspectiva de la gestion del talento humano. Sobre el mismos Horstmann

y Martin (2017, pp. 10-11), explican que:
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la gestion de talento puede concebirse como la suma de dos politicas
diferenciadas —retencion y atraccion — por orientarse cada una de
ellas a un colectivo especifico de empleados —empleados actuales
y potenciales, respectivamente—. No obstante, ambas parten de la
necesaria creacion de un vinculo emocional o engagement con sus
empleados actuales en base al cual se posibilitan todos los efectos
posteriores, diferentes para cada una de las vias. En cuanto a la via
de la retencion, el vinculo emocional redunda en una actitud com-
prometida del empleador que aumenta su contribucion productiva
a la organizacion, lo que acaba traduciéndose en una mejora de los
resultados de la empresa. Por lo que se refiere a la via de la atrac-
cion, dicho vinculo provoca que los empleados actuales transmitan
su satisfaccion laboral al exterior de la empresa, mejorando su
atractivo como empleadora. Como consecuencia de lo anterior, las
posibilidades de la empresa para atraer al mejor talento aumentan y
ello potencia la mejora de los resultados empresariales. Asi, aunque
cadauna de las vias de la gestion del talento reflejadas en el esquema
se construya en base a un efecto diferente del engagement, ambas
son convergentes en su finalidad ultima: la mejora de los resultados
empresariales.

Figura 4

Beneficios del employer branding desde la perspectiva del talento.

POLITICAS de Vinculoemocional . TEERAAERAETEOR
EMPLOYER BRANDING empleador-empleado ~~ ——-——-----ZI1X

Mayor motivaciény Mejora del rendimiento Mejora de
menory conflicto y reduccién de costes resultados dela

laboral de reclutamiento empresa

Conversién de . Aumento de
Aumento del atractivo
empleados en delamarcaenel posibilidad de
embajadores de la marca acceso al mejor
mercado laboral talento
empleador

Horstmann y Martin (2017, p. 9)

Adicional a los beneficios detallados en la figura 4, quizé uno de

los aportes mas destacables del employer branding es que en tiempos
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complejos y turbulentos es “una alternativa clave para potenciar la
reputacion de marca, logrando el aumento del compromiso de los
clientes internos y consecuentemente de los clientes externos con la
organizacion, esto en la medida que se ratifica que la declaracion sobre
la orientacion hacia las personas, no solo es utilizado como un slogan
comercial, sino ratificarlo como uno de los pilares de la gestion en las
organizaciones en tiempos complejos” (Garcia et. al., 2020, p. 190).
En otras palabras, el employer branding, es también una herramienta
de gestion de crisis, que aportard significativamente en la gestion de
cada una de las etapas de una situacion de conflicto y crisis, pues,
reflejara la imagen y el respaldo que los colaboradores muestran hacia

la organizacion.
Las Mejores Lugares para Trabajar: indicadores y empresas

En vista de la importancia que a lo largo de estos afos ha generado
la marca empleador, alrededor de todo el mundo se han instaurado
ranquines que destacan a las mejores empresas para trabajar. Asi, en
Iberoamérica, desde el afio 2000 nace Merco (Monitor Empresarial de
Reputacion Corporativa) que es el monitor corporativo que viene eva-
luando la reputacion de las empresas. Este monitor realiza nueve rankings:
merco empresas, lideres, talento, talento universitario, responsabilidad
y gobierno corporativo y consumo. (Merco, 2021). Todos ellos guardan
un relacion con los factores relacionados con el employer branding:
Sin embargo, el ranking Merco Talento es el que esta vinculando expli-
citamente a la gestion de la marca empleador. En la tabla 1, se muestra
los parametros de evaluacion de dicho ranking, que incluye: calidad

laboral, marca empleador y reputacion interna.
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Los indicadores sefialados en la tabla 1 se constituye en referentes
para las organizaciones sobre los factores que pueden fidelizar a los

colaboradores y atraer potenciales talentos.

Tabla 1

Indicadores de ranking Merco

Ranking Descripcion Indicadores
Calidad laboral
« Salario coherente con la funcion
desempefiada.
» Desarrollo profesional
. * Motivacion y reconocimiento
Permite a las + Relacion con los mandos inmediatos
organizaciones » Conciliacion y beneficios sociales.
conocer su atractivo
como lugar para Marca empleador
trabajar desde el * Sector atractivo para trabajar

Merco Talento punto de vista de los | « Admirada por valores, gestion y resultados.
principales publicos | ¢ Atraccion de talento

en los que, por su * Recomendada por los que la conocen.
capacidad o talento, | * Reconocimiento como buen empleador.
puede tener especial

interés. Reputacion interna

» Valores éticos y profesionales

* Igualdad y diversidad

* Liderazgo alta direccion

* Identificacion con el proyecto empresarial
 Orgullo de pertenencia

Merco (2021)

Por otro lado, Great Place to Work presenta cada afio el ranking
‘Los mejores lugares para trabajar en América Latina’, que evalla
percepcion de los colaboradores, practicas de liderazgo y gestion de
personas, y comentarios. Este ranking es, también, un referente para las
organizaciones pues les permite identificar las estrategias y practicas de

gestion de employer branding mas efectivas en la region
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Las Mejores Empresas para Trabajar

De acuerdo a Great Place to Work en Latinoamérica las mejores
empresas para trabajar en los ultimos cinco afios son las detalladas en
la tabla 2, que se divide en multinacionales, grandes y pequefas &

medianas empresas.

Tabla 2

Las mejores lugares para trabajar en Latinoamérica

Posicion | 2016 2017 | 2018 2019 2020
Multinacionales
1 Cisco Accor DHL Express DHL Express DHL Express
2 Accor Dell Cisco Mercado Libre Accor
SC Johnson . . Dell
3 Monsanto & Son Mercado Libre Cisco Technologies
Grandes
Manfrim Idustrail | Aseguradora
E Comercial Solidaria de
1 Elektro Elektro Elektro Ltda — Special Colombia
Dog Ltda.
Aseguradora Sociedad
Supermercados Solidaria de Portuaria
2 Transbank SAMA 14 - Regional de
Peruanos Colombia C
Ltda. artagena
S.A.
. Laboratorio Aseguyad(_)ra -
3 Gazin L Solidaria de Interbank Banco Galicia
eme Colombia Ltda.
Pequeiias & Medianas
Terminal de
] Contenedores
1 VisaNet VisaNet Seguros ACH Colombia de Cartagena
Universales S.A. S.A. —
Contecar
5 Insar Insar SA]\D/ﬁﬁeiAée; Sacos del Seguros
Inmobiliaria Inmobiliaria ag Atlantico Universales
Associadas
3 Hidrosistemas | Hidrosistemas Sama Vallarta Seguros LEVVO
Baja Baja Universales

Great Place to Work (2021)
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Constituirse en una empresa que genere sentido de pertenencia,
compromiso y fidelice a los colaboradores es un reto a mediano y largo
plazo, que debe mantenerse en el tiempo, como es el caso de la multi-
nacional DHL Express, que desde 2018 hasta la actualidad se mantiene
en el primer puesto del ranking, pero no basta con implementar una
estrategia de employer barnding, es necesario monitorear las acciones
implementadas y medirlas periddicamente a fin de evaluar su efectivi-
dad en los publicos objetivos y con base en los resultados, mejorarla
y perfeccionarla.

Esta dinamica se evidencia en organizaciones que de a poco escalan
en el ranking como Aseguradora Solidaria de Colombia que, desde su
aparicion en 2018 en tercer lugar, ha escalado hasta llegar al primer lugar
en 2020, constituyéndose en el mejor lugar para trabajar en empresas
grandes de Latinoamérica.

En Ecuador, Great Place to Work segmenta el ranking, hasta el 2018,
en grandes y pequeiias & medias empresas. A partir de 2019, las divide
en “mas de 500 colaboradores” y “hasta 500 colaboradores”, tal como
se detalla en la tabla 3. No obstante, un tema importante a destacar
es que en las dos categorias son las empresas multinacionales las de
mayor presencia. Sin embargo, es significativo el comportamiento de
la empresa nacional Banco de Guayaquil que muestra una presencia
constante en el ranking y que, ademas, en 2020 se posicionaria como
la mejor empresa grande para trabajar en Ecuador.

Por otro lado, se evidencia en el ranking de las empresas medianas
y pequeiias de Ecuador, la presencia de DHL Express, que al igual que
en el ranking Latinoamericano ostenta durante los Ultimos tres afios

el primer lugar, lo que nos permite evidenciar que, probablemente, su
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estrategia de employer branding es la misma para todos los paises de

la regidon, mostrando coherencia en su accionar.

Tabla 3
Las mejores empresas para trabajar en Ecuador
Lugar| 2006 | 2017 | 2018 | 2019 2020
Mas de 500 colaboradores (Empresas grandes)
Banco Banco . Banco de
Iro Internacional Internacional McDonald’s Quala Guayaquil
Banco del Banco del Banco Leterago del
2do Pacifico Pacifico Internacional Yanbal Ecuador
Banco de Banco de Banco del Banco .
3ro Guayaquil Guayaquil Pacifico Internacional Naturisa
Menos de 500 colaboradores (Empresas medianas & pequefias)
Grupo Transbel | Grupo Transbel DHL
1ro rgpA ran rgp A ran DHL Express DHL Express Express
2do Labora}orio DHL Express Belcorp 3M Ecuador Johnson &
Bago Johnson
Empresa -
Comercial S . Lal];oragogl(]) Roch
3ro del Pacifico | Hivimar S.A. eguros Oriente ago de oghe
SA S.A. Ecuador Ecuador
— Ecopacific S.A.

Great Place to Work (2021)

Si bien, en el apartado anterior se detalld el ranking de Merco
Talento, que se desarrolla en varios paises Iberoamericanos, en Ecua-
dor, tnicamente se efectia Merco empresa, lideres y responsabilidad

y gobierno corporativo.
Conclusiones

Desde siempre, fidelizar a los publicos o cliente internos se ha cons-
tituido en una pieza clave para el éxito organizacional. No obstante,

fidelizar no solo implica retener clientes, sino que estos publicos pueden
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constituirse en la carta de presentacion frente a los potenciales clientes,
a través de la recomendacion” (Duque et al., 2017, p. 754).

Por consiguiente, la satisfaccion de los publicos internos, en la
sociedad actual debe ser una prioridad para las organizaciones de toda
indole. Se debe tener claro que, en vista de la gran diversidad de la
fuerza laboral de hoy, es necesario plantear una estrategia de employer
branding que dé respuesta a los intereses, necesidades y aspiraciones
particulares de cada segmento de colaboradores, lo que implica para
las empresas un reto aun mayor. A ello hay que sumarle la lucha por
el talento que caracteriza al mercado actual, en el cual las “compaiiias
deben diferenciarse de las demas, y estar muy atentas de las necesidades
de los empleados, para poder atraer y retener el mejor talento humano
posible” (Gomez, 2011, p. 18).

Una ruta a seguir para la implementacion de la estrategia de employer
branding es la planteada por CIPD (2015) que, como se detalld, pro-
pone cuatro fases que abarcan el descubrimiento, creacion de propuesta
de valor, implementacion de la estrategia, evaluacion y optimizacion.
Ademas de los indicadores que brindan los diferentes rankings de marca
empleador, que pueden establecerse como un marco de referencia para
las organizaciones. Sin embargo, para todo este trabajo, es necesario
partir de los principios basicos de la gestion de comunicacion, como:
la escucha activa de los publicos y la coherencia entre lo que es, hace

y dice la empresa.
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Construccion de la personalidad digital en
Facebook. Una perspectiva desde el Filtro Burbuja

Carlos Castillo-Yépez
Ana D. Verdu Delgado

El siglo en que vivimos se caracteriza por estar inmerso en las
tecnologias de la informaciéon y comunicacion (TIC) que aumentan su
uso con el acceso ilimitado a la World Wide Web a través de Internet.
De acuerdo con el informe Digital in de We Are Social & Hootsuite
(2019), en el mundo existen mas de cuatro mil millones de usuarios
navegando en la web. En este espacio, las redes sociales se han conver-
tido en sitios de ocio, informacion o trabajo que las personas prefieren y
utilizan durante el dia. E142% de los usuarios de Internet estan activos
en redes sociales donde han registrado, al menos, un perfil personal.

A decir de Caldevilla (2010), “las redes sociales nacen como una
reunion de personas, conocidas o desconocidas, que interactiian entre
si, redefiniendo al grupo y retroalimentandolo” (p. 47), posibilidades

que ofrece la tecnologia web 2.0 a la que pertenecen estas redes que
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han transformado la manera de presentarse, relacionarse y construir la
personalidad en el entorno digital.

En el fendmeno de las redes sociales, Facebook ocupa el primer
lugar con 2.271 mil millones de usuarios hasta inicios de 2019, siendo
la plataforma en la que centra su atencion este escrito.

Desde la creacion de una cuenta en Facebook se comparte informacion
personal como fecha de cumpleafios, edad, lugar de trabajo o vivienda,
teléfonos de contacto, entre otros. A diario, billones de personas postean
sus lugares de visita, actividades que realizan o gustos por cosas que
encuentran en la misma red social. Sin embargo, ¢la personalidad digital
que construyen los usuarios de la red social es coherente con la de la vida
real?Y, ;qué opinion tienen estos del manejo de sus datos personales por
parte de Facebook? Estas interrogantes guian la presente investigacion
desde la perspectiva de Eli Pariser y su teoria Filtro Burbuja.

Este trabajo de investigacion pretende conocer la experiencia del
usuario de Facebook en la construccion de su personalidad digital, asi
como su nivel de preocupacion con respecto al manejo de sus datos

personales por parte de la red social.
Web 2.0 y Redes Sociales

Es preciso recordar el aporte de Tim Berners Lee cuando en 1991
planted los fundamentos de la World Wide Web, entre ellos, el hipertexto
y el navegador web (Lozada, 2010). La primera web se cre6 con un
modelo unidireccional de informacion. Es decir, se compartia contenido
desde una sola fuente para muchos usuarios consumidores.

Con esa base, la web 2.0 desarrollo la participacion del usuario y ahora

no solo consume, sino que produce y, ain mas, reproduce contenidos
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en Internet. Los sitios mas comunes son los blogs, wikis, paginas web
y las revolucionarias redes sociales.

Desde 2003 aparecen las primeras plataformas, entre las principales,
My Space, Linkedin y Skype. En 2004 nacen Gmail, Facebook, Flickry
Vimeo. En 2005 YouTube y un aio después Twitter. Luego de mantenerse
posicionadas estas redes sociales, 5 afios mas tarde se crea Instagram
y Pinterest. Finalmente, en 2014 surge una nueva forma de mensajeria
masiva WhatsApp, relativamente joven y posicionada en el tercer lugar
de las redes mas utilizadas por los internautas en el mundo.

Las redes sociales y particularmente Facebook, desde su aparicion
hace 15 afios, contribuy6 a cambiar la forma de comunicarse instan-
tdneamente, pero al mismo tiempo abrio un portal de acceso a datos

personales con riesgos de privacidad.

En el marco de una sociedad que se comunica a partir de internet,
la sencillez para acceder a datos personales, aumenta. Informacion
profesional y personal antes privada, ahora es facilmente determinable
gracias a procesadores de informacion, bases de datos y motores de
busqueda. (Ruano & Congote, 2018, p. 45)

Facebook creo una dinamica de produccion de informacion casi
necesaria para los usuarios. Ahora ellos compiten por generar conteni-
dos en la medida que les sea posible para ser visibilizados entres sus
amigos. En esta red social, “no se trata de encontrar el mejor contenido
relacionado con cierto tipo de informacion, lo importante es lo que tus
amigos dicen que es. La jerarquizacion de la informacion se disputa en
el circulo de los vinculos interpersonales” (Alvira, 2018, p. 5). La cul-
tura del compartir da relevancia al usuario y el contenido que publica

construye su identidad personal en el escenario digital.
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El Filtro Burbuja

Eli Pariser trabajo la teoria Filtro Burbuja teniendo como referencia
‘la era de la personalizacion’ iniciada en 2009 por Google. Esta empresa
lanz6 su actualizacion del buscador més importante que ahora contaba
con busquedas personalizadas para todos. También evidencid que
Facebook le mostraba unas cosas y otras no, por ejemplo, relacionadas
a su tendencia politica; aun teniendo a usuarios con criterios distintos,
la red social solo evidenciaba los de su afinidad.

Lo estudiado con Pariser puede resultar familiar a cualquier
persona, se trata de softwares con algoritmos vigentes a los que se
les permite conocer, construir, reconstruir y representar nuestra
personalidad con pocos clics. O sea, se dio el mando al software, el cual
“reajusta y remodela todo aquello en donde se implanta o, al menos,
tiene el potencial de hacerlo” (Manovich, 2014, p. 30). Esta influencia
se minimiza en la conciencia de los usuarios con la justificacion de
recibir el servicio aparentemente sin costo ofrecido por las redes
sociales. Sin embargo, como acertadamente sefiala Chris Palmer en
Pariser (2017, p. 10), “el precio es la informacion sobre ti. Google y
Facebook la convierten directamente en dinero”.

Hoy existe una nueva internet (registradora, autonoma, predictiva,
selectiva de pensamientos y hasta emociones) de la personalizacion

basada en filtros.

Lanueva generacion de filtros de internet observa las cosas que pare-
cen gustarte -o las que les gustan a las personas como ta- e intenta
extrapolar. Son maquinas de prediccion cuyo objetivo es crear y
perfeccionar constantemente una teoria acerca de quién eres, lo que
haras y lo que desearas a continuacion. Juntas elaboran un universo
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de informacion nico por cada uno de nosotros -lo que he llamado
una “burbuja de filtros”- que, en esencia, altera nuestra manera de
encontrar ideas e informacion. (Pariser, 2017, p. 8)

Seglin el planteamiento de Pariser, la burbuja de filtros posee dina-
micas nunca antes enfrentadas. En la burbuja el usuario es visto de
forma individual (est4 solo). La burbuja es invisible, no se sabe si la
suposicion que hace respecto al usuario es correcta o no. Por tltimo,
no se elige entrar, ella lo introduce automaticamente desde el primer
rastro en la red.

La misma programacion algoritmica es utilizada por compafiias
como Facebook para obtener informacion de sus billones de usuarios y
traducirla en dinero. El rastro digital construye una personalidad para,

luego, ofrecer contenido seglin los movimientos realizados en la interfaz.
Construccion de la Personalidad Digital en Facebook

Al igual que en la vida cotidiana, como sugiere Goffman (1992),
el ser humano se presenta ante los demas con diferentes mascaras, de
modo similar a como ocurre en una actuacion o representacion teatral.
Ese mismo principio se evidencia en las redes sociales y, puntualmente,
en Facebook. La personalidad digital la construye el usuario a partir
de lo que piensa y publica; de lo que hace y comparte en imagenes o
videos; gustos y preferencias registradas con like o repost, consciente
o inconscientemente, durante el tiempo que navega en la interfaz.

En otras palabras, se perfila “a la persona desde las propias moti-
vaciones, deseos y, por supuesto, desde lo que socialmente se presenta
como deseable, constituyéndose en lo que se quisiera ser, en el ser

aspiracional” (Di Prospero, 2011, p. 2). En particular Facebook nos
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brinda “numerosas posibilidades para la construccion y reconstruccion
de un yo a medida” (Di Préspero, 2011, p. 2). Entre ellas, la libertad
de redactar un discurso intenso y publicarlo en su perfil, postear una
fotografia o video, reaccionar, compartir y comentar publicaciones de
otros amigos de la forma que desee (Vargas, 2016).

En algunos casos, la personalidad digital no guarda relacion con la
vida que lleva el usuario en el mundo real debido a que “muchas perso-
nas se sienten mas comodas, mas libres, mas desenvueltas en las redes
sociales que como lo son en la realidad fisica, tangencial y desarrollan
una identidad deseada que es radicalmente diferente” (Salaverria, en
entrevista personal al C. Castillo-Yépez, 22 de junio de 2019).

Para Facebook, la forma de autenticacion de sus usuarios es el correo
electronico o nlimero telefonico y una contrasefia preestablecida. Dentro
de la plataforma, se solicita mas informacion personal, como el lugar
de estudio, de trabajo y el cargo ocupado; luego permite marcar los
sitios que visita, red inalambrica a la que accede; registra las paginas y
cuentas que visita y todas las cosas que le gusta para crear la persona-
lidad digital del usuario y mostrarle més contenido de su preferencia.

Estudios como los de Molsalve-Gomez & Granada-de-Espinal (2013);
Ramos-Soler, Lopez-Sanchez & Torrecillas-Lacave (2018) evidencian que,
en mayor medida, los usuarios de Facebook son conscientes de la cantidad
de informacion privada que entregan a la red social a cambio de su uso,

pero no necesariamente miden el riesgo de privacidad que ello implica.
Metodologia

Con el objetivo de indagar en todas estas cuestiones en el contexto

ecuatoriano, se implemento6 un disefio cualitativo de tipo experimental,
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aplicando como técnicas la revision bibliografica, la observacion parti-
cipante y la entrevista virtual a través de un chat grupal.

Para comprobar la operatividad del Filtro Burbuja, en el buscador
de Facebook se escribiod el sintagma “Hyundai Ecuador” y se revisa-
ron rapidamente los resultados. Luego se continu6 la navegacion en
la pagina de inicio y entre las publicaciones aparecieron otros con-
tenidos y publicidades con relacion a automdviles. Se comprobd que
el algoritmo de Facebook registrd la primera busqueda para después
mostrar informacion focalizada en inicio (ver imagen 1). El ejercicio se
replico en 10 cuentas diferentes con otros 10 sintagmas y la operacion
algoritmica fue la misma, es decir, la primera busqueda condiciono los

siguientes contenidos.

Imagen 1
Contenido filtrado y presentado por Facebook en la pagina de inicio

luego de buscar una marca de autos

erEE)  micLRo 4G e T8N

w0 evEmEa w0 &0 csum  wiamo o
o facebook Qe

les gusta PRIMAX Ecuador.

@ Megusta () Comentar 2 Compartir

A Wiadimir Alexander, Raul Unda y 4 personas.
més los gusta MAZDA ECUADOR.

0 MAZDA ECUADOR

& Hyundai Ecuador

a2 0 # 0o =
Capturas de pantalla, basada en busqueda.

Para conocer las impresiones de los usuarios sobre la construccion

de su personalidad digital y el manejo de sus datos en Facebook, se
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invitaron a 175 perfiles a unirse a un chat grupal. La seleccion fue al
azar entre los contactos del investigador. De ellos, 67 aceptaron la

invitacion, 38 mujeres y 29 hombres.

A Proposito de los Resultados

Personalidad digital en Facebook

La construccion de personalidad digital de un usuario en Facebook
inicia desde que accede para crear una cuenta. El algoritmo del sitio
intentara conocerle y le pedird un correo y contrasefia, luego mas infor-
macion -como nombres, lugar de residencia, trabajo, contacto, entre
otros- para su perfil y simultdneamente registra todos sus movimientos
para identificar sus gustos y preferencias. Una de las primeras sugeren-
cias es agregar “amigos” que puede buscarlos con ayuda de la libreta de

contactos. Incluso a través de ellos intentara caracterizar al nuevo usuario.

Tabla 1
P1: ;Consideran que el algoritmo de Facebook les ha ayudado a

construir su personalidad digital como lo deseaban?

R1: En general si, aunque el algoritmo nos haga sugerencias, finalmente como
usuarios creamos el perfil basandonos en nuestra vida real o lo que queremos

, mostrar.
Si

R2: Si, me describe a la perfeccion y hasta de cierta forma presenta una version
mejorada de mi.

R3: No por completo porque hay cosas que el algoritmo sugiere con insistencia
que es casi obligacion hacerle caso. Por ejemplo, el hecho de colocar la mayor
cantidad de informacion personal para "completar el perfil" y a veces uno no

No quiere compartir todo o decir publicamente que le gusta algo.

R4: Mas bien creo que me ayuda a construir una personalidad de usuario que le
sirve al algoritmo (...) que parezca mas consumidor de sus productos o de la
misma publicidad con la que ganan dinero.

Elaboracion propia
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Los participantes de esta investigacion entienden la personalidad
digital como la representacion de sus gustos, afinidades y cualidades
personales cargadas a la web con la ayuda de la tecnologia. Durante el
chat grupal se pregunt6 si consideran que el algoritmo de Facebook les
ha ayudado a construir su personalidad digital como lo deseaban. Y las
respuestas permitieron identificar que la mayoria tiene buenas experien-
cias. 55 participantes indicaron estar a gusto con su imagen construida,
mientras que los otros 12 estan insatisfechos. En la tabla 1 se destacan
cuatro respuestas a las que se adhieren las de los otros usuarios.

Otra interrogante indago sobre las posibles diferencias entre la vida
fisica y la vida online en Facebook. Las 67 respuestas se agruparon en
tres criterios que predominaron en el chat: 1. No hay diferencia entre la
vida online y offline (8 respuestas), 2. Mayor sociabilidad en Facebook
que en la vida real (40 respuestas), 3. Mayor sinceridad en la vida real
que en Facebook (19 respuestas). Es decir, el 88% destaca que si existen
algunas diferencias entre la vida online que tienen en Facebook versus

la vida offline.

Tabla 2
P2: ;Encuentran alguna diferencia entre su vida fisica y su vida online

en Facebook?

No hay diferencia entre la Mayor sociabilidad en Mayor sinceridad en la vida
vida online y offline Facebook que en la vida real real que en Facebook
R1: Tal como me ven en R4: Encuentro mas facil R7: Aqui [en Facebook] es facil
persona soy en Facebook, hacer conversacion en mentir. Yo he subido fotos
de hecho, casi ni subo Facebook que en mi vida y digo que estoy en un
nada ultimamente solo real, incluso con los que lugar donde ni he ido.
reviso para entretenerme. agrego [como amigos]

recientemente.
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R2: Para mi no hay diferencias,

no le veo sentido tener
personalidades distintas si
algunos saben como eres
en realidad.

RS5: Puedo ser amigo de

cualquier persona, aunque
NO NOS CONOZCamos en

la vida real y la mayoria
suele aceptarme la
invitacion de amistad, yo
también acepto.

R8: Puedes ser quien quieras,

creerte intelectual o
adinerado si lo prefieres,
aunque no seas nada

de eso. Solo basta con
subir fotos lindas y hacer
publicaciones interesantes
para el resto.

R3: Personalmente no tengo

ninguna diferencia.

R6: Tengo muchos likes en las

fotos que publico porque
soy alegre a mis amigos.
También comparto memes
y eso los entretiene y hasta

R9: La primera mentira que le

dije a Facebook fue mi
fecha de cumpleafios para
poder crear la cuenta y
nunca la actualicé, cada

15 de febrero recibo
felicitaciones de la gente
que no sabe que mi
cumple es en julio.

me dejan comentarios.

Elaboracion propia

Asimismo, se preguntd: ;Consideran ventajoso o desventajoso que
Facebook filtre la informacion que les presenta? Las respuestas estu-
vieron divididas. 34 usuarios consideran ventajosa la personalizacion
de la informacion que observan tras el filtro de Facebook, los otros
33 encuentran desventajas en recibir solo una parte de informacion que

les muestra el algoritmo. Entre los criterios a favor sefialaron:

Me siento comodo con lo que me muestra Facebook, por lo tanto,
para mi es ventajoso porque si se adapta a lo que prefiero ver. Si
no se filtrara, seria molestoso tener que pasar a cada rato lo que no
quiero o no me gusta (Usuario 1).

Otro usuario escribid: “Yo creo que es genial la personalizacion,
tiene una precision fantastica que a veces me aparecen cosas que solo
las pienso y me sorprendo que aparezcan de repente”. Esto se debe
a que los algoritmos son capaces de predecir el deseo analizando los

pasos previos. Lo mismo ocurre con la demas informacion o buisquedas,
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de manera que cada persona encontrara resultados diferentes, como
advierte Rossi (2018).

En contraposicion, otros consideran que “se pierde mucha infor-
macion solo porque a Facebook le parece que no te va a gustar. Es una
desventaja que te quiten la posibilidad de decidir qué ver y qué no”.
Otra participante resalta que “no siempre es preciso el filtro, me han
puesto cosas que nada que ver con mis preferencias, sobre todo cuando
aparece publicidad”.

Segun Pariser (2011), esto ocurre porque los filtros no siempre
muestran los resultados que el usuario necesita visualizar, sino los que

el algoritmo calcula que debe ver.

Lo que conocen y desconocen los usuarios

Aunque la compaiiia Facebook expone su politica de datos sobre
el tratamiento de la informacion en todas sus plataformas, los usuarios
no estan familiarizados con ella. Con respecto a su politica Facebook

sefala lo siguiente:

Recopilamos el contenido, las comunicaciones y otros datos que
proporcionas cuando usas nuestros productos, por ejemplo, cuando
te registras para crear una cuenta, creas o compartes contenido y
envias mensajes a otras personas o te comunicas con ellas. Esta
informacion puede corresponder a datos incluidos en el contenido
que proporcionas (los metadatos) o relacionados con este, como el
lugar donde se hizo una foto o la fecha de creacion de un archivo.
(“Politica de datos”, 2019, parr. 4)

También recopilan las redes desde donde accede a la aplicacion e,

incluso, otro tipo de informacidn privada, como niimero de tarjeta de
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crédito o débito, datos de la cuenta bancaria y detalles de facturacion
en caso de realizar una compra a través de Facebook.

La existencia de la politica de datos no garantiza que la informacion
de los usuarios sea privada cuando se entrega voluntariamente a la red
social. Estos datos son la columna vertebral del modelo de negocio
de Facebook, pues, son utilizados principalmente en la publicidad
personalizada.

En relacion con los 67 usuarios que participaron en el estudio, se
consulté qué conocen sobre Facebook y los términos repetidos fueron:
libertad y gratuidad. En general, para ellos, Facebook es una red social
gratuita de alcance mundial que permite interactuar libremente entre
conocidos y desconocidos.

Se les pidié que expusieran sus impresiones sobre como Facebook
trata su informacion, en caso de haber leido la politica de datos.
Solo cuatro personas expresaron su preocupacion sobre los términos y
condiciones que aceptaron para ser usuarios de la red social. Del resto,
10 revisaron algunas lineas de la politica de datos y 53 no la revisaron
nunca. A pesar de esto, tenian la nocion de que Facebook almacena sus
datos con fines comerciales y politicos.

A partir de lo expuesto por los miembros del chat grupal y su
actividad en Facebook, se identificaron tres tipos de usuarios con
determinadas actitudes frente a aspectos como el conocimiento de la
politica de datos, exposicion de informacion personal en sus cuentas
de Facebook, almacenamiento de informacion personal por parte de la
red social y medidas de proteccion que toman los usuarios sobre sus
datos (ver tabla 3).
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Tabla 3

Tipos de usuarios identificados en Facebook y sus actitudes con aspectos

relacionados a sus datos

Conocimiento Exposicion de Almacenamiento .
JSIEQAI?I% de la politica de informacién de informaciéon M:(;itledcisié(:f
datos personal personal p
No les preocupa No personalizan
Crearon sus Publican la mayor la cantidad g;ps r&:amdad
cuentas y parte de sus de datos que ublicaciones
aceptaron la actividades Facebook p .
(33) P cualquier
Despreocupados politica de diarias a través almacene sobre ﬁsuarig uede
P P datos con de imagenes, ellos mientras acce dergon
solo leer las videos y la aplicacion facilidad a
primeras lineas comentarios mantenga la su contenido
gratuidad
personal
Limitan la
Revisaron la publicacion Les preocuna
politica de de contenidos P pb " Confi 1
datos completa en los que que Faceboo onliguran ‘a
a pesar de la aparecen sus almacene visibilidad de
ex%ensi(’)n Para fil:miliares tOdO.S Sus la mayoria'de
b (25) d crear su cuenta cercanos y movimientos y suls contenidos
reocupados falscaron otros datos por esa razon solo para sus
algunos datos como la prefieren ser contactos que
personales por direccion de usuarios con rol han aceptado
temor a ser su vivienda pas;vlo en lared como amigos
vulnerables y datos socia
financieros
Sus datos
Por el deseo de gersonales, No les i Mantienen la
ser usuarios e contacto y 0 les importa configuracion
de Facebook publicaciones que Facebook de privacidad
) aceptaron son de caracter utilice sus datos po rp defecto
Indiferentes la politica piiblico para gggier;liodségarles que les sugirié

de datos sin
revisarla en lo
absoluto

llamar la
atencion de
otros usuarios
y ganar mas
amigos

que son de su
interés o gusto

la aplicacion
cuando crearon
sus cuentas.

Elaboracion propia

Los usuarios identificados como “despreocupados” (49,25%) difieren

de los “indiferentes” (13,43%) en el fin que tiene la exposicion de sus

datos en Facebook. Los primeros lo hacen para mostrar su vida cotidiana
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a sus amigos, mientras que los segundos buscan captar mas usuarios
como amigos sin importar que los conozcan o no en la vida real.

Los “despreocupados” son los usuarios con mayor potencial de
inseguridad en la red social ya que cualquiera puede visualizar, acceder
y tomar informacion intima como su nimero personal, correo electro-
nico, lugar y direccion de trabajo, lugares que frecuenta y otros datos
del circulo familiar.

Los “preocupados” (37,31%) conocen la vulnerabilidad de privaci-
dad de su informacion por ser miembros de Facebook, pero rescatan la
importancia de tener presencia en las redes sociales para comunicarse
con gente que conocen fuera del mundo virtual. La personalidad digital
de este grupo de usuarios no corresponde totalmente a su personalidad
en el mundo real, puesto que falsean algunos datos, informacién y

publicaciones por seguridad.
Conclusiones

El Filtro Burbuja al que se refiere Pariser ha revolucionado la forma
de encontrar informacion en la era de los datos. Los algoritmos de
internet se perfeccionan con el paso del tiempo para operar de forma
automatica, registrar todo movimiento y predecir el deseo del usuario
segun la informacion recopilada.

Lalogica de uso de las redes sociales sugiere ingresar a sus usuarios
al filtro, pues, segiin Rueda & Giraldo (2016, p. 124) “no solo explotan
el aspecto relacional de la web, invitdndonos a conectarnos y comuni-
carnos con otros, sino que también nos animan a crear. Ahora bien, esta
participacion es altamente autobiografica” y a partir de esa interaccion

se almacena contenido de los post, chats ‘privados’ con otras personas
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e, incluso, los datos que otros aportan sobre la propia personalidad
digital a través de reacciones y comentarios en las publicaciones o fotos
cargadas a los perfiles personales.

De manera experimental se comprobd que Facebook utiliza los fil-
tros de personalizacion segun los rastros que deja el usuario. En mayor
medida, lo hace para promocionar publicidad relacionada al tema que
visualiza el usuario antes de ver el anuncio. Gurevich (2016) concluye
que los datos constituyen la columna vertebral del modelo de negocio
de Facebook porque los monetiza.

Los usuarios son conscientes de la operatividad del Filtro Burbuja'y
su participacion en la construccion de la personalidad digital. La mayo-
ria (82%) estan satisfechos como se muestran en las redes sociales con
ayuda del algoritmo, indistintamente si ello implica falsear contenido o
mostrar una pequeiia parte de sus vidas que agrade mas a sus “amigos”.
En consecuencia, logran mayor sociabilizacion virtual en comparacion
con la vida offline, asi lo sefialo el 59% de los participantes. Sobre las
ventajas y desventajas del filtro de informacion no hay diferencias sig-
nificativas, pues, con base en sus experiencias todavia no les atribuyen
perfeccion ni error absoluto a los algoritmos.

En relacion con la finalidad o intencién de uso de la plataforma
Facebook, se identificaron tres tipos de usuarios (despreocupados,
preocupados e indiferentes). El tipo de usuario predominante es el
“despreocupado” (49,25%), seguido del “preocupado” (37,31%) y al
final el “indiferente” (13,43%), sin embargo, ninguno piensa en cerrar
definitivamente su cuenta de Facebook. Otros siete perfiles similares
identificaron Ramos-Soler et al. (2018) en una investigacién sobre

ciberseguridad con jovenes de Espaiia.
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La limitacion del estudio no permite extrapolar los datos, pero pone
de manifiesto una realidad poco estudiada. Entre la muestra seleccionada
se identificé que, en mayor medida, son mas (despreocupados e indife-
rentes) quienes no han leido la leido la politica de datos de Facebook o
lo han hecho minimamente. Por tanto, desconocen lo que ocurre con sus
datos depositados en la red social. Aquellos que muestran un perfil de
preocupados, realizan algunas acciones de configuracion para proteger
la privacidad de su informacion mientras navegan en Facebook, pero no
lo hacen permanentemente ni con todos los contenidos que comparten
para sus amigos.

Otros estudios a mayor escala podrian indagar sobre la privacidad
en Facebook aplicado al contexto ecuatoriano puesto que en el pais el
mayor nimero de usuarios activos de internet también estan en esta red
social (We Are Social & Hootsuite, 2021).

La seguridad de los datos es una tarea que se ha delegado a las plata-
formas donde se colocan. Sin embargo, se debe reflexionar sobre el rol
de la fuente de informacion [el usuario] y la correcta gestion de dicha
informacion, ya sea para mostrar el “yo real” o moldear el “yo ideal”

que configura una personalidad digital.
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Campaina electoral, el papel del gestor de
comunicacion en un contexto local. Estudio de caso

Guido Fernando Delgado C.
Jenny Yaguache Quichimbo

La comunicacion en todo su contexto ha dado un giro de enormes
proporciones; la convergencia de un estado tradicional hacia uno donde
abundan las posibilidades de comunicar a través de herramientas, pro-
cesos y medios diversos ha originado un escenario, si bien saturado,
pero donde prevalece una suerte de competencia y necesidad en las
sociedades que buscan cumplir sus propésitos. Hoy en dia, las campafias
electorales son altamente innovadoras, creativas y estratégicamente mejor
planificadas, producto de la articulacion de las areas como publicidad,
relaciones publicas, marketing, comunicacion digital.

En la atmésfera de la politica, los procesos electorales son per-
manentes y cada vez mas exigentes. Y es que el simple hecho de que
en toda sociedad democratica estos acontecimientos representen el

ejercicio de la voluntad y las decisiones del pueblo, obligan a que las
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organizaciones y colectivos politicos fortalezcan sus estructuras y sal-
vaguarden sus intereses.

La sociedad latinoamericana y de manera particular la ecuatoriana,
viven en medio de una revuelta de avalanchas politicas, matizada por
un abanico de ofertas. De ahi que, las propuestas y planes para abordar
y gestionar desde el &mbito de la comunicacion estos sucesos, son cada
vez mejor planificados; y, por ende, decisivos a la hora de comunicar
lo que los ciudadanos demandan respecto de su convivencia, creencias
e ideologia.

Para interpretar esta tarea se ha preparado y perfeccionado el comu-
nicador, lldmese gestor, estratega o responsable de comunicacion. Para
fines investigativos e interpretativos de este articulo, lo denominaremos
gestor de comunicacion.

Las agrupaciones politicas que quieran marcar diferencia, han de
implementar los planes y las acciones para hacer de los procesos de
contienda, escenarios de amplio y profuso debate. Cumplir con estos
propositos serd mas llevadero, si la organizacion cuenta con un equipo
de gestion de medios, un estratega o un gestor de la comunicacion.

Lo que se pretende con este estudio, es identificar los roles y res-
ponsabilidades que tiene que asumir el gestor de comunicacion politica
en el marco de un escenario local; desde las comunidades; desde locali-
dades mas pequefias en materia demografica, geografica y economica;
levantando un analisis de su realidad politica y social. El estudio de
caso corresponde al proceso de elecciones del afio 2019 para la Alcaldia
del cantén Yantzaza.

Los resultados, por tanto, de este estudio, se alcanzaran a partir de

la implementacion de un marco metodologico acorde a la realidad de
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la problematica. En el transcurso de este trabajo se podré evidenciar la
relevancia que puede tener la intervencion de un gestor de comunica-
cion politica, en virtud de las dimensiones y exigencias de la atmosfera
socio-politica.

Como argumenta Carrillo (2016), se destaca la importancia del
profesional de la informacion en la direccion de comunicacion de las
organizaciones. Resulta fundamental la integracion de un gestor de
informacion en el equipo de trabajo del dircom, o bien que sea este el
que adquiera un perfil interdisciplinar con conocimientos de informa-
cion. La direccion de comunicacion no es ya solo el departamento de
prensa sino un gestor integral de la comunicacion (tanto interna como
externa), de los activos intangibles, y de las politicas de reputacion,
imagen y creacion de valor a través de la marca.

En la actualidad, con la experiencia de multiples comicios electorales
a nivel local, no es nada complejo darse cuenta de la importancia del
papel que juega el gestor de comunicacion en el transcurso de la campaiia.
Su asesoramiento, coordinacion y manejo de la agenda comunicacional
y estratégica frente a las diversas situaciones que acontecen, dan crédito

a la relevancia de su trabajo en el plano coyuntural con las mayorias.

Comunicacion Politica

Segun Canel (citado en Pefia, 2009) la comunicacion politica es una
expresion que designa un campo de reciente y creciente desarrollo
en el entorno académico cientifico, y también es un término amplio
apenas utilizado en el campo profesional, que incluye una serie de
fendmenos comunicativos como la propaganda, el marketing elec-
toral, marketing politico, las relaciones publicas o la comunicacion
institucional politica. (p. 20)
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Y es que todo lo relacionado a la consecucion de los objetivos
trazados por los movimientos o partidos politicos, afronta una escena
imprescindible por donde tiene que atravesar la comunicacion politica.
En la actualidad, en esta se forman los contenidos, los mensajes, los
lineamientos y las lineas argumentales que van a ser transmitidos y
empleados durante el transcurso de la campana. El gestor de comuni-
cacion encaminara todas las acciones al respecto para que su aplicacion

sea eficiente y coadyuve al cumplimiento de las metas trazadas.

Hoy la politica es esencialmente comunicacion. Sin este elemento
resulta impensable cualquier esfuerzo reformista que permita a los par-
tidos politicos efectuar su transito al tercer milenio. En caso contrario
su accion, si bien correctamente ideada, resultaria ciega e imposible
de alcanzar a la ciudadania. (Sabioncello & Rossi, 2005, p. 83)

El Gestor de Comunicacion Politica

Una determinada planificacion en el campo de la comunicacion
politica debe ser meticulosamente manejada. El encargado de aquello
sera el responsable de comunicacion. Precisamente sobre ese rol sus-

tancial se ha reflexionado:

La comunicacion politica entonces, mas alla del sentido amplio de
su descripcion, adapta contenidos y mensajes, provenientes de dis-
cursos macro para ubicar, en el terreno de lo consumible, aspectos
especificos de los sujetos politicos en torno a marcos referenciales
compartidos. Es asi que el discurso, como modo de operar politi-
camente, merece ser estudiado con detenimiento sobre todo porque
en el entorno virtual adquiere connotaciones particulares, a partir
de artefactos culturales de facil comprension y por ende de rapida
viralizacion en una coyuntura especifica. Fairclough (2008, citado
en Angulo et al., 2018, p. 30).
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En consecuencia, el gestor serd quien marque la pauta, estructure
las ideas centrales y dé marcha a la planificacion. Para cumplir estos
fines organizara un equipo de trabajo que se encargue de cubrir las

tareas programadas.
Estrategia

No es posible adentrarse el en campo de la accion sin antes haber
planteado adecuadamente la estrategia, como tampoco es pertinente
desarrollar esta Giltima sin haber estructurado previamente las acciones
a implementar. Estos dos componentes van de la mano, por lo que no
hay que descuidar su diseno integral, ya que su conjugacion determina
la eficacia del plan.

En el parrafo anterior se ha descrito el papel que juega la estrategia,
y es que esta va a ser asumida por el gestor de comunicacion como la
herramienta integral mas poderosa del proceso de campaiia.

Para equiparar estas definiciones con la importancia de la estrategia, hace

mas de 2500 afios, Sun Tzu, recomendaba en la obra “El arte de la guerra™:

Los asuntos se deciden rigurosamente desde que se comienza a
planificar y establecer la estrategia desde la casa o cuartel general.

En muchas ocasiones, la estrategia ha sido confundida con una
simple planificacion de actividades; o, lo que es peor, reducida a una
simple hoja de ruta, que desde el punto de vista subjetivo y estético
pueden resultar interesantes, pero que, a la hora de aplicarla, dadas las
demandas sociales actuales de diversa indole, resultan incompletas,
imprecisas y confusas, cayendo, por lo tanto, directo al abismo del

fracaso. Hay autores que han propuesto lineas referentes al respecto:
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La estrategia de comunicacion es la herramienta que nos permite
planificarnos en el tiempo de una forma organizada. La sistematiza-
cion o metodologia empleada para este ejercicio de comunicacion
es variable y cambiante, cada organizacion puede crear su propia
metodologia y sistematizarla siempre y cuando le permita de una
forma integral y coherente comunicar sus objetivos en un plazo
determinado. La estrategia de comunicacion es trasversal a la comu-
nicacion interna, externa y debe de contemplar un manual o espacio
pedagogico que les permita a las organizaciones estar claros con
sus equipos de trabajo sobre sus tacticas a desarrollar, mensajes y
formas de comunicar, acciones estratégicas, instrumentos de inves-
tigacion para hacer totalmente asertivo y funcional el desarrollo de
la estrategia. (Lopez, 2018, parr. 1)

En el marco de la aplicacion de la estrategia, el comunicador esta
consciente que tiene que desplegarse por todo el frente de ataque,
acompafiado del equipo que ha conformado. Esta accion tiene que ser
mesurada y lo mas precisa posible, puesto que los resultados dependeran

de los movimientos y tacticas empleadas.
Comunicar Integralmente

Una tarea imprescindible en el marco de una campaiia, es la de esta-
blecer una agenda completa de comunicacion que incluya la ejecucion
de actividades de forma integral. Esta labor implica la coordinacion con
los responsables de los demas equipos de campana.

Al respecto, Cobos, (2014) define al responsable de comunicacion

como el

encargado de las interacciones de la campafa con la prensa, de
construir relaciones con los periodistas, ejercer de portavoz, agen-
dar entrevistas e identificar oportunidades mediaticas durante la
campafia. Pueden ayudar a desarrollar la imagen y literatura de la
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campaia, el relato y los propios discursos del candidato, asi como
la plasmacion del mismo en las redes.

Deberia estar familiarizado en tratar con los medios de comunicacion
y tener contactos previos con los periodistas, ser un buen escritor
y comunicador y un estratega visionario y proactivo.(parrs. 7-8)

Estar al frente de esta labor implica concebir una familiaridad con
todos los participantes, elementos e instrumentos del proceso de propa-
gacion del mensaje. Deberd tener el suficiente conocimiento cientifico
y adaptarse a las diversas circunstancias coyunturales, manteniendo un

proceso de relacionamiento fluido, organizado y seguro.
El Rol del Gestor de Comunicacion

Asumir esta tarea es mucho mas que ser un comunicador de mensajes
a través de redes y boletines; en nada se asemeja a ser el relacionista
publico de la organizacion. Ser el gestor implica ponerse sobre los
hombros la responsabilidad de cumplir con el programa de campana
en el ambito de comunicacion en todo su contexto. Su trabajo sera en
ningun sentido menor al de la excelencia.

Como capitan del equipo, por una parte, es el responsable de activi-
dades ATL (above the line) y BTL (below the line): publicidad, agenda
de medios, relaciones publicas, marketing, comunicacién politica 2.0,
mailing, andlisis de publicos.

Por otra parte, orienta y dirige, de manera primordial, a los candidatos
y voceros de primera linea en la tarea de difundir el mensaje politico
a los ciudadanos.

En el libro “Cémo ganar unas elecciones” Costa (2008) afirman

que “la secretaria de comunicacion es la que se encarga de trabajar
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para que el partido y los dirigentes tengan una buena imagen ante sus
publicos, y es también la responsable de las relaciones con los medios
de comunicacion” (Costa, 2008, como citado em Ordodnez, 2015, p. 8).

Las actuales secretarias de comunicacion suelen ocuparse de las
siguientes tareas: “relaciones con los medios de comunicacion, investi-
gacion demoscopica que incluye la elaboracion de encuestas, publicidad

y campaias; y, organizacion de actos publicos” (Ordonez, 2015, p. 9).
El Gestor de Comunicacion en un Contexto Local

Las funciones del estratega de comunicacion siempre van a estar
relacionadas con su dmbito de conocimiento. El trabajo que cumple
esta estructurado para que sea exclusivamente €1, quien se encargue de
estas actividades.

Ahora bien, en funcion de los escenarios donde trascienden las cam-
pafias, el rol que juega el estratega de comunicacion tiende a modificarse,
en el sentido de que se ajusta a los requerimientos que se presentan.

Para contextualizar esta realidad, es necesario puntualizar que, la
ejecucion de una campafia politica en una ciudad capital, por ejem-
plo, Quito (Pichincha), no va a tener un tratamiento similar al de una
ciudad o canton como Yantzaza (Zamora Chinchipe), y es justamente
ahi donde surgen los cambios o ajustes de forma y fondo que hay que
aplicar. Si bien esta situacion no amerita un mayor esclarecimiento, es
pertinente realizar dicha diferenciacion para poder explicar e identificar
el papel que juega el estratega de comunicacion en un pasaje local.

Como base se ha establecido la investigacion en torno a una localidad

con una poblacion de alrededor de 24 mil habitantes.
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Dadas las circunstancias del entorno actual de la politica, el comu-
nicador se convierte en el enlace para que todo ejercicio comunicativo
fluya de la manera mas adecuada y familiar posible entre el candidato

y los electores. Sobre esta sinergia particular Bravo (2014) sostiene:

Transmitir una palabra es regalar un trozo de nuestra pequefia realidad.
Tener voluntad comunicativa es querer compartir con los demas.
En politica, uno de los principales requisitos para ello es encontrar
un lenguaje comun entre el politico y los ciudadanos. La politica
no puede sustentarse en grandes palabras, en conceptos abstractos
que esconden promesas rimbombantes que nunca nadie cumplira.
Un politico debe usar un lenguaje llano, concreto y adecuado a cada
situacion y audiencia. (p. 71)

Y precisamente varias de las acciones, comportamientos y gestos
descritos en el parrafo anterior, son un factor que debe primar en la
agenda del comunicador.

Cabe resaltar que, también se presentan circunstancias en las que
directores de los partidos, jefes de campana o candidatos, prefieren
contratar o rodearse de comunicadores, que independientemente de su

capacidad profesional, tengan afinidad o militen con la tienda politica.
Metodologia

En el transcurso de la investigacion se ha aplicado una metodologia
que guarda relacion con el criterio de los principales actores, y que
conserva sinergia con cada uno de los elementos de estudio.

En un primer momento se desarrolldé una entrevista dirigida a
candidatos del ultimo proceso electoral a nivel cantonal, esto es: can-

didatos a la alcaldia y la concejalia. Del mismo modo, una entrevista
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a asesores, gestores de comunicacion y comunicadores de las tiendas
politicas participantes.

Paralelamente, se planted una encuesta online, dirigida, por un lado,
a candidatos que en algin momento participaron de procesos politicos;
y, por otro lado, a quienes hicieron las veces de asesores o gestores de
comunicacion entre otros perfiles de diferentes ambitos y labores de

la comunicacién.
Resultados

Los resultados que a continuacion se presentan corresponden a
las variables de la investigacion que se mencionan en el trascurso del
desarrollo de la tematica.

La presente investigacion indagé en los procesos que siguen los
comunicadores en condiciones de coyuntura electoral; para lo cual, se
establecio entrevistas y encuestas a dos sectores relevantes, que constan

en la metodologia de este articulo.

Asesoria de comunicacion

La asesoria sobre temas de comunicacion es un factor preponderante
a la hora de fijar los ejes sobre los cuales se trabajaran para alcanzar
los objetivos politicos trazados por los movimientos politicos y candi-
datos. Estratégicamente, el responsable de estas acciones sera el gestor
de comunicacion. Cabe sefialar que, funciones similares pueden ser
ejecutadas por el que se considera perfil de asesor de comunicacion.
Sin embargo, estas dos tareas pueden ser concebidas como una sola, lo
que podria implicar una suma de conocimientos y estrategias para el

desarrollo de acciones mads integrales.
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Evaluar el proceso de asesoria de comunicacion politica, implica
profundizar sobre el rol, las ideas y la planificacion del gestor de
comunicacion. De igual manera, el comportamiento del actor politico
es un factor fundamental en el cumplimiento de los objetivos comuni-
cacionales trazados.

La valoracion realizada respecto del aporte de la asesoria de comuni-
cacion durante el proceso de elecciones de orden local, determina como
relevante la participacion del gestor de comunicacion, llamesele a este:
responsable de comunicacidon, comunicador, o asesor de comunicacion.
En tal virtud, los candidatos, tanto los que alcanzaron un escafio, como
quienes no pudieron hacerlo, coinciden en la importancia de que su
equipo esté integrado por este perfil. Las razones comulgan en que,
las funciones del comunicador permiten la consecucion de medios,
herramientas y argumentos que posibilitan el manejo adecuado y el
comportamiento politico en todos los escenarios de la campana.

De igual forma, conforme a las respuestas alcanzadas, los actores
politicos coinciden en que los gestores de comunicacion, deben tener,
ademas de experiencia en los &mbitos comunicacionales, conocimientos
y habilidades en materia de gestion politica.

Para Fernando Carrion (entrevista personal, 13 de diciembre de
2019), asesor de comunicacion del Movimiento Libertad es Pueblo,
la presencia del gestor de comunicacion es el punto de partida de la

campana.

Estamos hablando de que el comunicador social es quien va a manejar
la campafia en los términos de difusion y posicionamiento, por tanto,
el politico debe rodearse de la persona que le brinde los referencias
de cdmo comunicarse con su publico objetivo.
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Benito Suquisupa (entrevista personal, 6 de diciembre de 2019),

candidato a la alcaldia, manifest6 que:

Los resultados de la planificaciéon de comunicacioén son inobjeta-
bles. Hubo asuntos que no se pudieron realizar por desajustes de
orden presupuestario, pero el equipo de comunicacion funciono de
manera muy aceptable, implementando las estrategias idoneas a
pesar de haber tenido un periodo de campaiia inferior al del resto.
Sin el trabajo eficiente del area de comunicacion, tal vez nuestra
candidatura hubiera obtenido un resultado menor.

Grafico 1

Encuesta a candidatos que participaron en procesos politicos. Pregunta:
Las formas y herramientas de gestionar la comunicacion se han
transformado. ;Qué cualidades cree usted que deberia tener el gestor

de comunicacion politica en una camparia?

M Profesional en Comunica-
cién

W No es necesario ser profe-
sional en Comunicacién

W Dominar las tecnologias de
la informacion

Conocer el territorio

M Mantener relaciones estra-
tégicas con el entorno

Elaboracion propia.

Ademas, se preguntd en una encuesta, sobre las cualidades del gestor
de comunicacion en una campana de orden local. En tal efecto, se registra
un criterio mayoritario que sugiere que el responsable de comunicacioén
debe tener un perfil profesional; de igual forma, que tiene que conocer

los pormenores del territorio donde se desenvuelve la campaia.
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Segtin el presidente de la Cumbre Mundial de Comunicacion Politica,
Daniel Ivoskus (entrevista personal, 22 de febrero de 2021):

En el camino de la campaia es notorio descubrir, como los asesores
y responsables de comunicacion de las tiendas politicas, fortalecen
notablemente las acciones de comunicacion. El objetivo de ellos es
establecer una comunicacion horizontal permanente, que facilite la
composicion de los contenidos, mensajes e ideas para su propagacion
como parte de la estrategia durante la campana.

Grafico 2
Tras el andalisis de publicos, se pone en contexto los actores que
intervienen durante el proceso de campana. El asesor o responsable

de comunicacion tiene un papel elemental.

*Medios de «Dirigentes
comunicacion sociales

«Lideres de «Periodistas

opinién

Elaboracién propia.

Estructura de la campaiia

Los procesos de politica estan acompafiados del pilar fundamental
como es la comunicacion. En los mejores términos, la comunicacion
deberia estar adherida al proceso politico, y por supuesto, contar con

el apoyo y la gestion del responsable de comunicacion que actiia como
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asesor del politico y de su campaifia; entiéndase por campatfia, no solo el
proceso electoral si no la relacion con sus diferentes ptiblicos y entornos.

Libaert (2005, citado en Diaz et al., 2009), tiene una lectura sobre
este componente: no hay documento mas importante en la linea de
partida de un objetivo, que no sea el plan estratégico. Argumenta que
en todo momento este debera ser ambicioso, con el propdsito de que los
resultados sean los mas idoneos. Lo traduce en tres partes: “el estudio
de la situacion, el objetivo estratégico y las modalidades de la accion
correspondientes a este objetivo” (p. 23).

Para analizar el proceso de comunicacion en entornos eleccionarios,
se parte desde quienes son los voceros oficiales o los personajes que
llevan la voz de la tienda politica y de la propuesta de campana, en este
caso, los candidatos que obtuvieron un escaio o que lo perdieron. Este
sector en su mayoria, indica que es y fue indispensable disponer de un
equipo para cumplir las tareas de comunicacion.

El factor comlin que sobresale entre las respuestas obtenidas es la
capacidad financiera y logistica para conformar equipos asesores con
vision de estrategia y accion de comunicacion; mientras que, en otros
casos, este mismo factor fue la condicionante para prescindir de esta
asesoria; en sus casos, este trabajo lo desarroll6 una sola persona.

Para Maria Lalangui, (entrevista personal, 7 de diciembre de 2019),

candidata a alcaldia, quien participd por primera vez en una eleccion:

El partido no tenia los recursos para la contratacion de un equipo
de comunicacion, en ese escenario un grupo de personas se sumo
para apoyar mi candidatura: un comunicador, fotégrafo y editor”.
El aporte profesional del que dispuso fue eventual, limitdndose, por
lo tanto, a un apoyo voluntario en el drea de comunicacion.
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Por su lado, Luis Alberto Contento (entrevista personal, 8 de diciem-
bre de 2019), candidato a la concejalia y ganador del proceso, sostuvo
que su tienda politica conform6 un equipo de comunicacioén con apoyo
de la militancia. El apoyo que les otorgaba era en actividades mayor-
mente relacionadas a la difusion de la propuesta de campatfia a través
de productos en redes sociales.

Cabe mencionar que, el partido politico al que pertenece el entre-

vistado es de indole provincial y nacional.

Grafico 3
Encuesta a candidatos que han participaron en procesos politicos.
Pregunta: Incorporar un gestor de comunicacion para un proceso electoral

local suele estar sujeto a diferentes limitaciones. ;Qué factores inciden?

B No hay recursos suficientes
para cancelar honorarios.

M El trabajo de visibilidad lo hace
el mismo candidato

1 Se requiere un perfil com-
prometido permanentemente a
nivel politico, no solo tempo-
ral
Las tareas de comunicacion
pueden encargarse a otra per-
sona

Elaboracion propia.

De la misma forma, se consultd a través de encuesta, sobre las
limitaciones que se presentan a la hora de incorporar un gestor de
comunicacion para un proceso de campana electoral. Al respecto, el

mayor porcentaje de encuestados coinciden en que se requiere un perfil
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comprometido permanentemente a nivel politico; de la misma manera,
la disponibilidad de recursos econdmicos es otra limitante.

Alcivar Lupercio, (entrevista personal, 5 de diciembre de 2019),
responsable de comunicacion del Movimiento Juntos Podemos, asegura
que en el ultimo proceso en el que intervino, desde el inicio de campana
solicito la conformacién de un equipo de comunicacion, integrado por
al menos un responsable de medios, un responsable de redes y un foto-
grafo. “La respuesta fue favorable, aunque los integrantes del equipo,
en el transcurso de la campana, cumplieron, como era de esperarse, mas
actividades de las que estaban previstas”.

Bajo estos antecedentes, la estructura de campafia, plantea, segun los
resultados descritos, la prioridad de conformar un equipo de comunica-
cion o la delegacion de una persona que actiie como visionario en este
proceso. Estos resultados no se apartan de los obtenidos en las encuestas
a comunicadores que fueron asesores; asi como de los candidatos que
no lograron cristalizar su objetivo.

El 65% de los candidatos, de una muestra de 30 encuestados, mani-
fiesta que es indispensable la presencia de un equipo de comunicacioén
o persona responsable, la diferencia de porcentaje lo marca como
medianamente y poco importante.

Otro de los apartados es la integracion de las diferentes areas de
comunicacion, que en teoria es la planificacion de comunicacion. En esta
discusion sobresale el criterio de Guido Masache (entrevista personal,
6 de diciembre de 2019), concejal electo, quien recuerda que una de
las primeras recomendaciones del equipo asesor fue trabajar en la parte
urbana, con prioridad en la difusion a través de redes sociales; y, en cuanto

a la parte rural, en el fortalecimiento del discurso y el posicionamiento
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de la propuesta a través de la radio. Sobre este punto, cabe resaltar que
en Yantzaza operan solo un canal de television y dos radios.

Los resultados de la encuesta a candidatos revelan en un mayor
porcentaje, que el gestor de comunicacidon debe procurar, en primera
instancia, identificar aliados estratégicos que permitan afianzar el proceso
de comunicacion politica; de la misma forma, procurar un adecuado

manejo de las redes sociales del candidato.

Grafico 4
Encuesta a candidatos que participaron en procesos politicos. Pregunta:
Gestionar la comunicacion implica acciones concretas. Serniale la que

considere que el gestor de comunicacion debe cumplir con prioridad.

M Redactar boletines de prensa

W Manejar las redes sociales
del candidato

W Contratar publicidad en
medios

Organizar la agenda de
medios

M Asesorar al candidato en el
manejo del discurso.

M Identificar aliados estra-
tégicos

Elaboracion propia.

Resultados y evaluacion de la comunicacion

La implementacion de los diversos elementos de investigacion pro-
yecta multiples resultados, los cuales deben ser medibles y evaluados
en funcion de los planteamientos trazados. Es trascendental construir
una valoracion de los procedimientos investigativos con énfasis en las
deducciones previstas, en este caso de estudio, sobre el papel que ejerce

el gestor de comunicacion.
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Tratandose de contrastar las hipotesis planteadas, Juan Carlos Tapia
(entrevista personal, 4 de diciembre de 2019), aspirante a la alcaldia,
expone que el trabajo del equipo de comunicacion junto a las estrate-
gias aplicadas, permitieron consolidar acciones muy importantes, que
se vieron reflejadas, en primer lugar, en la manera idonea de saberlas
implementar, y en un segundo punto, en los resultados de posiciona-
miento politico que se consiguieron. Tapia destaca que, en campaifia, los
candidatos nuevos, suelen tener mas dificultades en cuanto al manejo
de los asuntos de comunicacidn, pero que, sin embargo, con la incorpo-
racion de este perfil durante el proceso, se logra encaminar y manejar

de manera mas adecuada los componentes de comunicacion politica.

Grafico 5
Aceptacion del discurso del candidato (a) ante la opinion publica. Aqui
se refleja si el aspirante considero o no los elementos de asesoria para

la construccion del discurso.

Elaboracion propia.

Carlos Granda (entrevista personal, 2021), asesor de comunicacion de

Martin Jiménez —quien posteriormente ganaria la Alcaldia-, asegura que:
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En muchas ocasiones el candidato prioriza otros elementos de la
campafia, menos relevantes, en lugar de dar atencidn a aspectos como
la construccion del discurso, en los que el asesor de comunicacioén
suele asesorar cominmente. Debe estar claro que, si no tienes los
insumos para comunicar convincentemente, los resultados te seran
cada vez menos favorables.

Sobre la base de la encuesta ciudadana planteada durante la inves-
tigacion sobre el proceso de elecciones en la mencionada localidad,
se presenta la siguiente ilustracion que da cuenta de la percepcion que
tuvo el electorado evaluado, con respecto a la preferencia del discurso
de los candidatos.

Rolando Uday (entrevista personal, 9 de diciembre de 2019), postulante
a la dignidad de concejal, considera que el trabajo del comunicador en

procesos politicos es basico e imprescindible y en el futuro lo serd ain mas.

Es quien nos afianza, el que conoce; esto se da con conocimiento
y estudio. Es fundamental que una persona que se encuentre com-
pitiendo en una carrera politica, se acompaiie de un perfil o equipo
de comunicacién para profundizar estos temas.

Los resultados de la encuesta formulada presentan una evaluacion
sobre el nivel de incidencia de la gestion de comunicacion en el marco
de un proceso electoral. En este contexto, el porcentaje mayor de res-
puestas define como alta la importancia del gestor de comunicacion.
Una porcidn del 30% lo cataloga como media, mientras que una fraccion

minima no le otorga importancia a este rol.

121



Nuevas miradas de la comunicacién y el periodismo

Grafico 6
Encuesta a candidatos que participaron en procesos politicos. Pregunta:
¢ Qué importancia tiene el gestor de comunicacion de un partido politico

en una camparna a nivel local?

M Alta
B Media
1 Baja

Elaboracion propia.

Grafico 7

Encuesta a comunicadores que en algun momento fueron asesores de
comunicacion. Pregunta: Las formas y herramientas de gestionar la
comunicacion se han transformado. ;Qué cualidades cree usted que

deberia tener el gestor de comunicacion politica en una campana?

W Profesional en Comunicacién

M No es necesario ser profesi-
onal en Comunicacién

W Dominar las tecnologias de
la informacién
Conocer el territorio

M Mantener relaciones estra-
tégicas con el entorno

Elaboracion propia.

En lo concerniente a la evaluacion de la comunicacion politica, cabe

el criterio de Juan Salto, (entrevista personal, 5 de diciembre de 2019),
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candidato a la alcaldia, quien recalca que en el transcurso de la campafia

se pudo visualizar lo ineludible de la asesoria de comunicacion.

En todo tiempo tuvimos inquietudes e ideas que necesitdbamos
despejar y madurar para comunicarlas de la manera mas acertada a
los electores, pero no tuvimos ese apoyo profesional en la medida
en que quiza otros candidatos si lo tuvieron. Me hubiera gustado
tener mas recursos y posibilidades para armar un equipo de comu-
nicacion idoneo y solido.

Evaluar implica estudiar las herramientas que permiten gestionar la
comunicacion en la actualidad. Por tanto, se plantean algunas cualidades
que deberia poseer el gestor de comunicacion.

En tal efecto, existe una respuesta de mayoria que respalda el hecho
de que el gestor de comunicacion debe procurar relaciones estratégicas
con el entorno. Un porcentaje considerable, sugiere adicionalmente,
que los comunicadores deben estar profesionalmente capacitados para

asumir este rol.
Conclusiones

Como resultado de la investigacion realizada, se obtienen las
siguientes conclusiones:

La presencia de un gestor de comunicacion en un proceso de campaia
electoral es considerada trascendental desde las diferentes perspectivas
analizadas. Las tareas bajo su responsabilidad, tienen relacion directa
con los resultados que el candidato o la tienda politica obtienen.

En un escenario actual de contienda politica, descuidar la planifi-
cacion de comunicacion, que incluye primordialmente la participacion

del gestor de comunicacion — y su equipo- resulta una negligencia
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que puede fragmentar toda la estructura de la organizacion, afectando
directamente los objetivos y resultados propuestos.

Los procesos politicos, como el del presente caso de estudio, atra-
viesan por una suerte de limitaciones de orden logistico, econdmico y
profesional en materia de asesoria de comunicacion, que ha desembo-
cado en campaiias manejadas de manera intrascendente, dando como
resultado una ejecucion fragil de acciones politicas.

El gestor de comunicacion se encuentra frente a un escenario impre-
decible, donde la preparacion constante, la investigacion de campo,
la anticipacion y la actualizacion de la estrategia son los principales
requerimientos de los candidatos y sus publicos.

El asesor de comunicacion tiene un eje primordial en la determinacion

de los elementos del discurso politico y en la construccioén del mismo.
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Fake news potencializa a pratica social da checagem
no jornalismo: Uol Confere e Fato ou Fake na
sociedade midiatizada

Valquiria Aparecida Passos Kneipp

Conhecidas atualmente como fakes news, as noticias falsas nao sao
novidade no cotidiano da pratica social do jornalismo, mas o fendémeno foi
potencializado no contexto da sociedade midiatizada, e hoje caracteriza
também um contexto de pos-verdade. Por isso, a hipdtese desta pesquisa
¢ a de que existe um fendmeno em curso, que pode ser denominado fake
rede, que ndo estd na esséncia epistemologica do jornalismo, mas que a
sociedade contemporanea atribui erroneamente, de forma genérica toda
espécie de noticia falsa, boato ou fofoca ao jornalismo profissional e
ou a midia tradicional, como a propria nomenclatura sugere — noticias
falsas, pois quem produz noticia ¢ o jornalismo e ou a midia. Com o
objetivo de aprofundar a reflexdo conceitual, a partir das teorias do
jornalismo, com Traquina (2000), em um contexto midiatizado, com as

propostas de Hjarvard (2014) e, ainda; influenciado pela pds-verdade
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apresentada por D’ Ancona (2018) e pelas fake news por Ferrari (2018)
e Mello (2020). Este estudo justifica-se devido ao lugar de fala do
jornalismo profissional e da necessidade de informacgao da sociedade,
no contexto de midiatizagdo. O problema da pesquisa constitui-se em
responder como o jornalismo enfrenta o contexto de pos-verdade. Como
objetos empiricos de andlise e observagao selecionou-se a editoria Fato
ou Fake, do portal G1, do grupo Globo, ¢ a editoria Uol Confere, do
grupo Folha (Uol). Ambas trabalham no intuito de identificar e impedir
a proliferagdo de noticias falsas pelas midias que compdem os dois
grupos de comunicagao.

No contexto midiatizado, a convergéncia de midias e a cultura da
participacao (Jenkins, 2009) contribuiram para certa nebulosidade entre
o que ¢ fatos e o que ¢ fake news, porque as redes sociais digitais e
outras formas de comunicagao em rede sao consideradas midia, ou como
propalou Ramonet (2012) “todos podem ser midia”. No contexto de
pos-verdade, existe certo embaralhamento de fronteiras entre a verdade
€ a mentira, e entre o que ¢ midia e o que ¢ rede social, para o publico
em geral. Isso contribui para potencializar a proliferagdo de noticias
falsas e, consequentemente, impulsionar o enfrentamento do jornalismo,
com a criacdo de editorias para checar informagdes supostamente falsas
e combater a proliferacdo das mesmas.

As mudangas ocorridas no campo de atuagao do jornalista, em decor-
réncia do cendrio tecnoldgico, esta ancorada no processo de midiatizagao
da sociedade (Hjarvard, 2014, 2012) e no processo de convergéncia
midiatica (Jenkins, 2009), que proporcionam novas formas de produzir
e consumir informacdo. O foco desta pesquisa estd direcionado nas

praticas sociais jornalisticas relacionadas com a produgao de conteudo,
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que foram alteradas devido ao contexto midiatico, influenciado pela
potencializacgao das fake news.

Alguns autores referem-se a este fendmeno como inovagdes no jor-
nalismo (Tourinho, 2009). O autor refere-se a trés conceitos: invencgao,
inovacao e difusdo, como termos frequentemente usados pela Ciéncia

Econdmica:

Invencao ¢ o desenvolvimento de uma solucao — cientifica ou nao
— para resolver um problema especifico; inovagao ¢ a primeira apli-
cacdo comercial desta invencao, portanto, sua acao parte do agente
econOmico; e, difusdo ¢ a generalizacdo do uso das inovacgdes.
Interage com outras tecnologias (Tourinho, 2009, p. 165).

Diante deste novo cenario mididtico ocorreu, em 2016, a popula-
rizagdo do termo fake news, no contexto da eleicdo presidencial dos
Estados Unidos, na qual o entdo candidato a presidéncia da republica,
Donald Trump, fez uma campanha contra a imprensa norte-americana,
acusando-a de divulgar noticias falsas. Depois disso, 0o mesmo aconteceu
no Brexit, na Inglaterra, que também teve a interferéncia de noticias
falsas. O termo ¢ datado do século XIX (1890), no jargdo jornalistico
e sempre existiu nas redagoes, mas a partir de 2016 tornou-se popular
na sociedade contemporanea. Além da popularidade que o termo fake
news ganhou na atualidade, também houve uma potencializagdo na
proliferagao das noticias falsas devido ao contexto midiatizado que
estamos vivendo.

A hipdtese desta pesquisa para a popularizagdo das fake news vai
além da midia, porque, no contexto midiatico, as redes sociais digitais
e outras formas de comunicacao digital s3o consideradas como midia.

Desta forma, as fake news, na atualidade, nao estao relacionadas apenas
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ao jornalismo, pois estenderam-se por todas as possibilidades de comu-
nicagdo digital. Ou seja, as noticias falsas ndo sdo uma exclusividade
da imprensa, mas frequentemente ¢ sobre a imprensa que recai a res-
ponsabilidade pela produgdo e propagacao das mesmas. Por isso, esta
pesquisa pretendeu, a partir do recorte das editorias de fact-checking de
duas midias digitais Uol Confere (https://www.uol.com.br/) e Fato ou
Fake (https://gl1.globo.com/fato-ou-fake/) investigar a checagem de fake
news e os desdobramentos e mudancas no modus operandi jornalistico,
potencializando a tradicional checagem.

Esta pesquisa justifica-se porque no processo de formagao e atuali-
zacdo constante do profissional de Jornalismo ¢ importante identificar
e estar atento aos novos desafios da profissao, como forma de preparar
os profissionais para conviver com as rotinas produtivas do campo e
enfrentar o processo de inovagdes e mudancas, pelas quais o campo de
conhecimento e de praticas sociais do jornalismo vem passando nas
ultimas décadas, desde a chegada da internet.

A pesquisa visou identificar na pratica social, 0s novos processos
e abordagens adotados pelo jornalismo, bem como refletir conceitual
e teoricamente sobre eles. A pesquisa empirica visa o contato e a
experiéncia com a midia digital e a identificacdo de novas estratégias
de checagem. Os objetos empiricos selecionados representam as duas
midias digitais brasileiras de maior leitura, de acordo com a Pesquisa
Brasileira de Midia (2016).

O objetivo geral da pesquisa foi identificar que o surgimento de
fake news ndo ocorre exclusivamente na midia tradicional, no cenario

midiatico digital, devido a amplitude e diversificacdo do termo midia.
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A pesquisa bibliografica norteou todo o percurso da investigacao,
por tratar de um tema da atualidade e, portanto, existe a necessidade
de buscar novas publicagdes cientificas que facam referéncia ao tema,
para que este seja monitorado e atualizado constantemente. Inicialmente
foi monitorado, pelo periodo de um més, os dois portais de informacao
selecionados, com o0 armazenamento digital de todo o contetido coletado,
para a analise e interpretacdo dos dados'.

No contexto jornalistico contemporaneo, as fake news sao divulga-
das o tempo todo, mas isso ocorre também nas redes sociais digitais e
ndo apenas nos meios de comunicagdo tradicionais, que comportam o
jornalismo profissional. Esta pesquisa pretendeu investigar o cenario
midiatico atual e identificar como e por que ocorre a multiplicagao
das noticias falsas fora da midia, com a nomenclatura de fake news, e
como e por que se atribui a midia profissional responsabilidade pela

circulacao dessas noticias.
O Jornalismo no Contexto de Midiatizacio e P6s-Verdade

Antes da analise propriamente dita dos dois objetos empiricos
desta pesquisa, ¢ preciso, num primeiro momento, retomar a perspec-
tiva tedrica da midiatiza¢do que, de acordo com Hjarvard (2014), se
apresenta como uma nova possibilidade tedrica. Para o autor, o termo
“midiatizac¢ao” (grifo do autor) ¢ utilizado para: “caraterizar a influéncia
exercida pela midia sobre uma série de fendmenos, mas pouco se tem

feito para converté-lo em um conceito tedrico” (Hjarvard, 2014, p. 23).

1. Apesquisarealizada de junho de 2019 até junho de 2020 contou com a participagao
dos bolsistas de Inicia¢ao Cientifica— PIBIC do CNPq, que coletam e armazenaram
o material nas duas editorias (Ninive Luara de Aratjo Paiva e Pedro Lucio de
Carvalho Neto).
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Isso também pode justificar o pouco esclarecimento a respeito das
noticias/informacgdes falsas que surgem fora da midia tradicional, em
redes sociais digitais, mas que acabam sendo chamadas de fake news
e atribuidas ao jornalismo profissional. Assim como a miditiadizacdo
precisa ser mais bem fundamentada como um processo social e cultu-
ral, as noticias falsas também carecem de esclarecimentos e reflexdes,
porque nao estdo na esséncia da episteme jornalistica.

Assim como aponta Hjarvard (2014 como citado em Lundby 2009b),
a pesquisa sobre midiatizagdo, “deve dar énfase ao modo como as
formas sociais e comunicativas sdo desenvolvidas quando os meios
de comunicac¢do sao utilizados na interacao social”, o fenomeno das
noticias falsas estd no centro desta interag@o social, mas nem sempre ¢
originario de um meio de comunicagao tradicional e sim de uma rede
social digital, que pode ser observada neste contexto como uma midia ou
um meio de comunicac¢do, mesmo que nao esteja ligado, ou represente
uma midia, oficialmente. Pode ser um grupo de relacionamento social
em rede, ou um grupo fechado de troca de mensagens, como WhatsApp.
Esta pesquisa pretendeu analisar e identificar o(s) foco (s) de surgimento
dessas fake news neste contexto da sociedade midiatizada e participativa.

Em um acompanhamento das reflexdes a respeito da midiatizacao,
por varios autores, a partir da influéncia da midia na politica, Hjarvard
(2014, p. 25), apresenta “a midiatizacdo como as problematicas conco-
mitantes ou consequéncias do desenvolvimento dos modernos meios de
comunicagdo”. Nesse desenvolvimento existem as redes sociais digitais,
que sdo consideradas como midia para muito autores consagrados da
comunicagdo. Para Empoli (2020, p. 20), as redes sociais situam todo o

mundo em um mesmo plano, € ndo comportam a intermediagdo, porque
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o seu parametro de avaliagio sdo os likes, as curtidas. “E uma agao dife-
rente aos conteudos porque, como as redes sociais, s6 tem um objetivo:
aquilo que os génios do Vale do Silicio chamam de ‘engajamento’, e que
nao ¢€ politico, significa adesdo imediata”. Por outro lado, outros autores
preferem adotar a nomenclatura “novas midias” (grifo da autora), que ¢
conceito controverso e amplo, mas que, de acordo com Vidigal (2019),
pode ser entendido como um meio capaz de promover conexdes inte-
rativas entre o usuario e o provedor de informagdo. As novas midias
sdo mais interativas e permitem ao publico escolher recursos de infor-
magao e entretenimento. E a partir das novas midias, capitaneadas pela
internet, que vimos surgir as chamadas midias sociais. “Midias sociais
sdo tecnologias e praticas on-line, usadas por pessoas (isso inclui as
empresas) para disseminar conteudo, provocando o compartilhamento
de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas” (Madeira & Gallucci,
2009). As redes ou midias sociais estdo suportadas na grande rede — a
internet, que surgiu como um sindnimo de participacdo, mas que aos
pouco vem se revelando, de acordo com Empoli (2020, p. 54), como
um instrumento de controle. “E o vetor de uma revolugio a partir do
topo, que capta uma quantidade enorme de dados a fim de utiliza-los
para fins comerciais e, sobretudo, politicos”.

Para Hjarvard (2014, 26 como citado em Viliverroonen, 2001,
p. 159), o termo midiatizagdao também ¢ ambiguo, visto que “remete a
crescente importancia cultural e social dos meios de comunicagdo de
massa e de outras formas de comunica¢do tecnicamente mediadas.”
O mesmo acontece quando tratamos da midia tradicional e ao que o
autor denomina de “novas formas de comunicacao” (grifo adicionado),

que nesta pesquisa pode ser identificada como as redes sociais digitais,
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por se entender que existem diferencas entre as midias tradicionais e as
sociais, que precisam ser evidenciadas, devido as suas caracteristicas,
peculiaridades e distingdes, sendo que o ponto central das distingdes
estd no fato de as midias tradicionais terem um compromisso com a
sociedade — como emissor de informagdo profissional, com credibili-
dade, reputacdo e compromisso construidos, e as redes sociais digitais
surgiram como um territorio livre, em que qualquer pessoa pode se
pronunciar, emitir opinido, sem ter compromisso € nao ser profissional
devidamente qualificado para este fim.

Refletindo teoricamente sobre jornalismo, a teoria do espelho
Traquina (2005, p. 147) apresenta a no¢ao-chave de que o jornalista
¢ um comunicador desinteressado, ‘“um agente que nao tem interesses
especificos a defender e que o desviem da sua missdo de informar,
procurar a verdade, contar o que aconteceu, doa a quem doer”. O autor
também apresenta como paradigma das noticias, como informacgdo e
padrao dominante no campo jornalistico, “o papel do jornalista ¢ defi-
nido como o do observador que relata com honestidade e equilibrio o
que acontece, cauteloso em nao emitir opinides pessoais”.

Para Traquina (2005, p. 149), a ideologia jornalistica defende uma
relacdo espistemoldgica com a realidade dos fatos, “que impede quais-
quer transgressdoes de uma fronteira indubitdvel entre a realidade e a
ficcdo, havendo sangdes graves impostas pela comunidade profissional
a qualquer membro que viole essa fronteira”. De acordo com ele, o ethos
dominante - (valores, normas e procedimentos identificados com o pro-

fissionalismo), ndo permite que se desrespeite a teoria do espelho porque:

a legitimidade e a credibilidade dos jornalistas estdo assentes na crenca
social de que as noticias refletem a realidade, que os jornalistas sao
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imparciais devido ao respeito as normas profissionais e asseguram o
trabalho de recolher a informagao e de relatar os fatos, sendo simples
mediadores que produzem o acontecimento na noticia (Traquina,
2005, p. 149).

A partir da teoria do espelho identifica-se a origem e a esséncia do
jornalismo com uma conduta profissional baseada, entre outras, em
questoes éticas que servem de fio condutor para as praticas sociais ado-
tas pela imprensa, de forma a ressaltar o compromisso da mesma com
sociedade. Nesse contexto, € possivel reconhecer que as noticias falsas
nao podem ser reconhecidas como as praticas da midia tradicional, na
sua esséncia epistemologica.

Dando continuidade as reflexdes de Traquina (2005) na litera-
tura académica sobre jornalismo, retrocedemos até 1950, a teoria do
gatekeeper, inspirada no psicologo social Kurtin Lewin, ao tratar das
decisdes domésticas referentes a compra de alimentos para uma casa.
Numa adaptagdo para o jornalismo que se refere a pessoa que decide

0 que vai ser noticiado:

o processo de producao da informagao ¢ concebido como uma série
de escolhas onde o fluxo de noticias tem que passar por diversos
gates, isto €, “portdes” que nao sao mais do que areas de decisao
em relagdo as quais o jornalista, isto € o gatekeeper, tem de decidir
se vai escolher essa noticia ou nao (Traquina, 2005, p. 150).

Para Shoemaker e Vos (2011, p. 19), na atualidade ¢ possivel cer-
tificar-se de, que com a internet ¢ possivel identificar interacao entre
a audiéncia e os novos elaboradores, novos criadores entre si: “esse
alto nivel de interatividade transforma os membros da audiéncia em

gatekeepers”. De acordo com os autores, com isso, “os membros da
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audiéncia se tornaram ativos em um processo de gatekeepening secun-
dario, que inicia quando o processo usual de midia termina.” Este novo
cenario, a partir da internet, democratizou o processo de comunicagao,
mas ao mesmo tempo abriu espago para a proliferacdo das noticias falsas,
dentro e fora (como ja ocorria) da midia tradicional. Com o agravante de
termos, na atualidade, uma onda de governos autoritarios em ascensao
no mundo, com praticas discriminatdrias a midia tradicional, imputando
a ela de todas as fake news. Muitas vezes torna-se dificil até¢ descobrir
de onde surgiu uma noticia falsa que viraliza na internet, mas, mesmo
assim, a imprensa recebe o “crédito” (grifo adicionado) pela mesma.
O cenario midiatico da atualidade revela um processo de convergéncia
(Jenkins, 2009) em estagio avancado, que busca definir as mudangas
tecnologicas, industriais, culturais e sociais na maneira como as midias
circulam em nossa cultura. “Algumas das ideias comuns expressas por
este termo incluem o fluxo de contetidos através de varias plataformas de
midia, a cooperagdo entre as multiplas industrias mididticas™ (Jenkins,
2009, p. 377). De acordo com o autor, a convergéncia envolve uma
série de transformagdes, tanto na forma de produzir quanto na forma
de consumir os meios de comunicagdo. Desta forma, surge o que ele
denomina de narrativa transmidia: “uma nova estética que surgiu em
resposta a convergéncia das midias — uma estética que faz novas exi-
géncias aos consumidores e depende da participagao ativa de comuni-
dades de conhecimento” (Jenkins, 2009, 49). O jornalismo como parte
da sociedade da informagdo vivencia este momento de transformacdes
e, consequentemente, a proliferagdo das noticias falsas faz parte do
processo que coloca a imprensa na linha de frente, como responsavel

pelas fakes news. Neste contexto surgem as agéncias e editorias de
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checagem, que potencializam a atividade corriqueira de apuracgdo e
checagem dos fatos, antes da publicacdo. De acordo do Empoli (2020,
p. 22) “o fact-checking ¢ uma das tendéncias mais profusas das midias
tradicional hoje, cuja atividade ¢ ameagada pelas ondas de fake news”,
em que o checador de fatos — fact checker - “demonstra o erro com
caneta de marcador vermelha.”

Essas reflexdes e aproximacdes conceituais e tedricas nao t€ém como
objetivo justificar a existéncia das noticias falsas na midia tradicional,
mas sim entender que neste novo contexto midiatico nao ¢ mais pos-
sivel atribuir a responsabilidade ao jornalismo profissional ou a midia
tradicional, de todas as mentiras que circulam nas mais diferentes
plataformas e redes de comunicagdo. A imprensa vem criando novos
modus operandi, no processo de produ¢do de noticias, para minimizar
a circulagdo de noticias falsas, por meio da criacdo de de ferramentas
especificas de checagem de informacdes, como as de fact-checking.

Na reflex@o sobre sobre fake news, de acordo com Ferrari (2018), ¢
preciso reconhecer que, “as noticias falsas sdo, na verdade, uma varie-
dade de desinformagdes que pode variar entre a correta utilizagao de
dados manipulados, a utiliza¢do errada de dados verdadeiros, a incor-
reta utilizacao de dados falsos e outras combinagdes possiveis” (p. 44).
Para a autora, as agéncias de fact-checking (checagem de fatos) sdo um
movimento mundial, que comegou a ganhar for¢a a partir de 2010, com

caracteristicas particulares e auxiliares a midia tradicional:

sdo iniciativas de institutos como, por exemplo, o Poynter, nos
Estados Unidos, criador da Internacional Fact-Checking Network
(IFCN), ONGs e empresas privadas que vivem de investidores exter-
nos, como ¢ o caso da agéncia Lupa no Brasil, que tem o Instituto
Moreira Salles como patrocinador, ou iniciativas de financiamentos
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coletivos, como a que mantém o site Aos Fatos, também brasileiro
(Ferrari, 2018, p. 44).

Os objetos empiricos desta pesquisa tratam de duas editorias, que
funcionam nos moldes de uma agéncia de fact checking, mas adaptados
aos grupos de comunicagao dos quais fazem parte (Globo e Folha), e
disponibilizam acesso publico de checagens realizadas, além de aceitar
sugestoes de possiveis noticias falsas para checagem.

Ferrari (2018, p. 44) alerta sobre o perigo que a noticia falsa repre-
senta para uma sociedade midiatizada, “virou uma Praga midiatica, e
precisamos combaté-la, retomando o debate publico, ensinando o cidadao
comum a checar antes de clicar ou compartilhar qualquer informagao.”
A autora também ressalta o perigo que elas representam para a demo-
cracia: “as fake news podem interferir no normal funcionamento das
democracias e até matar, como no caso de Fabiane de Jesus, moradora
do Guaruja, litoral de Sao Paulo” (Ferrari, 2018, p. 49). Kendall (2020)
alerta para o perigo das noticias falsas, principalmente no contexto da
redes sociais: “as fake news ficam mais sofisticadas, ameagando socie-
dades do mundo todo*”.

De acordo com D’Ancona (2018), a proliferagdo de fake news
caracteriza um novo contexto: o da pds-verdade. De acordo com ele
ndo foi por acaso que em 2016, o dicionario Oxford escolheu pds-ver-
dade como a palavra do ano, “circunstancias em que os fatos objetivos
sao menos influentes em formar a opinido publica do que os apelos a
emocao e a crenga pessoal” (D’Ancona, 2018, p. 20 como citado em

Oxford). O autor chama atencdo para alguns momentos, em que houve

2. Documentario O dilema das redes.
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uma inversao de valores e a percepcdo era tudo o que contava, ndo mais
os fatos. Ele relata que, em 2016, um comentarista norte-americano de
tendéncia conservadora, afirmou em uma emissora de radio: “é como
analisar indices de audiéncia ou um copo de agua cheio pela metade.
Todos t€ém uma maneira de interpreta-los como verdade ou nao verdade.
Infelizmente fatos ndo existem mais” (D’ Ancona, 2018, p. 24). Este relato
confirma como a percep¢ao passou a valer mais que o fato em si.

No contexto de midiatizagdo da sociedade pode estar uma das
circunstancias que conduziu a este estado de coisas, “o que € novo ¢
a extensdo pela qual, no novo cendrio de digitalizacdo e interconexao
global, a emogao esta recuperando sua primazia, e a verdade batendo
em retirada.” (D’Ancona, 2018, p. 38). Uma inversao de valores que
coloca a verdade em cheque.

D’Ancona (2018) constata que na atualidade existe uma inversao
de valores porque a necessidade emocional sobrepuja a adesao estrita a
verdade. O autor questiona “o que aconteceu com a verdade?”. E como
o ideal de veracidade ficou tdo enfraquecido, ao ponto de concorrer com
o que ele denomina de emocionalismo contemporaneo? Um dos moti-
vos apontados por D’ Ancona (2018, p. 45), tomando como exemplo a
midia impressa, ¢ que na era digital as mudangas trouxeram dificuldades
financeiras, somada a isso uma fragilidade institucional. “A p6s-verdade
floresceu nesse contexto, quando os Firewalls e os anticorpos (mistu-
rando metaforas) se enfraqueceram. Quando os supostos fiadores da
honestidade vacilam, o mesmo acontece com a verdade”. Em oposi¢ao
ao suposto enfraquecimento da midia, Hjarvard (2014, p. 31) propde
um conceito de midiatizacdo que ¢ ao mesmo tempo limitado e mais

pronunciado. “E utilizado para caracterizar uma condi¢do ou fase de
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desenvolvimento global da sociedade e da cultura, em que os meios
de comunicagdo exercem uma influéncia particularmente dominante
sobre outras instituicdes sociais”. Para o autor, as consequéncias deste
processo que ainda estd curso pode acarretar uma série de consequén-
cias, em diferentes institui¢des e fendmenos culturais como a politica,
a religido, a brincadeira e o habitus, sendo este o mais relevante para

o contexto deste estudo, bem como a midiatizagdo do habitus, porque:

¢ reproduzido por meio de um monitoramento mais intenso € mais
amplo do mundo contemporineo; reconhecimento do individuo
por intermédio das redes midiaticas promove integracdo social;
individualismo brando e maior importancia dos lagos sociais fracos.
(Hjarvard, 2014, p. 242).

Com isso a crenca em fatos ou em mentiras esta estritamente ligada
ao contexto social com o qual cada individuo se identifica, € consequen-
temente interage dentro de uma bolha virtual. Esta ¢ a logica vigente.

Para D’Ancona (2018, p. 50), estamos diante de um “bazar digital”
(grifo adicionado), que ficou conhecido como Web 2.0, que prometeu
democratizagdo em uma escala sem precedentes, considerada um dos
maiores feitos da historia da inovag¢ao humana: “como todas as inova-
¢oOes transformativas, a web ¢ um espelho da humanidade. Junto com
seus muitos méritos, também permitiu e acentuou o pior dos instintos
do género humano, funcionando como universidade para terroristas e
refligio para trapaceiros.” Isso porque os sistemas comunicacionais e
informativos em rede, por mais modernos que sejam, ainda nao con-
seguem identificar o carater, nem diferenciar a verdade da mentira.

Outra critica apresentada pelo autor ¢ em relagao ao perigo do big data,
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com o qual os gigantes da tecnologia tornaram-se beneficiarios de quan-

tidades sem precedentes de informacdes sobre bilhdes de usuarios -:

superam por ampla margem todos os bancos de dados, sistemas de
arquivos e bibliotecas que existiram na histéria humana. Em cada
interacdo, postagem, compra ou busca, os usudrios revelam algo
mais a respeito de si mesmos; a informagao see tornou a commodity
mais valiosa do mundo (D’Ancona, 2018, p. 51).

Ele alerta para o fato de que web pode ter se tornado um trem
descontrolado, em rota de colisdo contra a privacidade, as normas
democréticas e a regulagdo financeira. Como exemplo, ele transcreve
um trecho do discurso de despedida do ex-presidente Barak Obama:
“Noés nos tornamos tao seguros em nossas bolhas que comegamos a
aceitar apenas informagdes verdadeiras ou ndo, que correspondem as
nossas opinides, em vez de basearmos nossas opinides nas evidéncias
que estdo por ai.” (D’ Ancona, 2018, p. 52). No Brasil j4 temos exemplos,
como a eleicao de 2018, que esteve permeada por uma desvalorizagao
da midia tradicional, devido a forte influéncia das redes sociais, que se
configuram como um territdrio livre, no qual todos podem ser midia,
mesmo que com bases opinativas e de cunho pessoal.

Algumas consideragdes sobre as noticias falsas sdo elencadas por
D’Ancona (2018, p. 54) também dao conta de que o antigo adagio de
que “a mentira viaja muito mais rapido do que a verdade” nunca foi tao

atual. De acordo com Harris (2020) ex-designer do Google

um estudo do MIT aponta: no Twitter, fake news se espalha seis
vezes mais rapido do que noticias verdadeiras [...] E um modelo de
negdcio que lucra com a desinformacao. Eles ganham dinheiro ao
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permitir que infromacdes ndo verificadas alcancem qualquer pessoa
ao melhor prego’.

A mesma pesquisa € apontada por Empoli (2020, p. 78) para revelar
que informacao falsa tem em média 70% a mais de probabilidade de ser
compartilhada na internet, “pois ela ¢é, geralmente, mais original que

uma noticia verdadeira”. A pesquisa revela também que:

nas redes sociais a verdade consome seis vezes mais tempo que uma
fake news para atingir 1.500 pessoas. Temos, enfim, a confirmagao
cientifica da frase de Marke Tawain segundo a qual ‘uma mentira
pode fazer a volta ao mundo no mesmo tempo em que a verdade
calca sapatos’! (Empoli, 2020, pp. 78-79).

A partir da previsao de Eric S. Raymond de que a catedral estd dando
lugar ao bazar, D’ Ancona explica a concorréncia entre os sistemas hie-
rarquicos de informacao, em que marcas estabelecidas, como jornais €
canais de tevé, disputam a audiéncia com um Speaker s Coner? cosmico
da nova midia. Isso acontece porque em meio a este contexto, “a midia
estabelecida enfrenta um imenso desafio enquanto busca novos mode-
los de negocio que lhe permitirdo continuar fiel aos seus principios.”
Para ele, nos novos sistemas tecnologicos de comunicagao, “a web ¢
o vetor definitivo da pos-verdade, exatamente porque ¢ indiferente a
mentira, & honestidade e a diferencga entre os dois” (p. 55). E diante
deste cenario midiatizado que o jornalismo enfrenta as fake news, no

complexo contexto caracterizado pela pos-verdade.

3. Documentario O dilema das redes
4.  Recanto do Orador é um local situado no Hyde Park, em Londres, em que qualquer
pessoa pode fazer discursos.
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Johnson (2012) faz uma analogia com o cenario mididtico atual de
fartura de informagdo com a industria de alimentos, para indicar uma

selegdo criteriosa de informagao a ser consumida.

O consumo de informag¢do ¢ uma experiéncia tdo ativa quanto o ato
de comer, e para que possamos viver vidas saudaveis, temos de mover
nossos habitos de consumo da informagao de seu estado passivo de
“surfar pelos canais”, sempre em segundo plano, e trazé-los para o
primeiro plano da sele¢do consciente (Johnson, 2012, p.20).

O autor propde uma dieta da informagao baseada no ato de consumir
produtos certos e no desenvolvimento de habitos saudaveis, que podem,

de certa forma, evitar o consumo de noticias falsas.
Fato ou Fake e Uol Confere no Combate as Noticias Falsas

O recorte empirico analisou as caracteristicas das informagdes checa-
das pelas editorias Uol Confere e Fato ou Fake, no més de stemebro de
2019. No site de Noticias UOL foi criada uma editoria (UOL Confere)
de checagem de informagdes , com o objetivo de combater as fake
news: “uma iniciativa do UOL para checagem e esclarecimento de
fatos” (Uol Confere, s.d.). Na pagina da editoria na internet existe
um esclarecimento sobre a editoria e uma convocacao aos leitores.
“Se vocé desconfia de uma noticia ou mensagem que recebeu, envie
para o uolconfere@uol.com.br”. A editoria se propde a checar todo e
qualquer material, mesmo que ndo tenha sido publicado por uma midia
tradicional.

A editoria Fato ou Fake, de acordo com o site foi criada no dia 30 de
julho de 2018, com o objetivo de: “identificar as mensagens que causam

desconfianca e esclarecer o que € real € o que ¢ falso”. A apuracgao ¢ feita
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em conjunto por jornalistas do G1, O Globo, Extra, Epoca, Valor, CBN,
GloboNews e TV Globo. A metodologia apresentada pela editoria, ape-
sar de ndo ser muito explicita, prevé o monitoramento de redes sociais,
“por meio de um amplo leque de ferramentas e troca de dados entre si
sobre o resultado do monitoramento e das checagens”. A checagem se
inicia a partir da constatacdo de que uma mensagem tenha sido muito
compartilhada nas redes sociais; os jornalistas investigam a fonte que
deu origem a ela, se esta fora de contexto ou € antiga e se as imagens
apresentadas correspondem ao que ¢ narrado. Depois, num segundo
momento, as pessoas citadas sdo ouvidas. “A apuragdo segue com a
manifestacdo de fontes oficiais, testemunhas e especialistas que possam
ajudar a esclarecer o que esta escrito ou dito na mensagem”. De acordo
com o site o principal critério de checagem ¢ a transparéncia de infor-

magoes, que tem como base trés pilares, conforme quadro 1 abaixo:

Quadro 1
Pilares de base das checagens da editoria Fato ou Fake
Pilar Definicao
O objetivo é que o leitor veja com clareza o caminho de
Transparéncia de apuracdo percorrido pelo jornalista. Para isso, todas as fontes
fontes consultadas durante a checagem estardo identificadas no texto,

sejam elas pessoas ou institui¢des.

O processo de selegdo da mensagem a ser checada, a apuragdo e

Transparéncia de a classificacdo da checagem sao claras, deixando em destaque
metodologia o que levou a informacao a ser checada, como ocorreu a

apuracdo e o motivo da classificagdo como fato ou fake.

Caso haja alguma modifica¢@o na checagem que tenha
comprometido a sua publicagdo original, essa alteragdo estara
devidamente identificada na reportagem.

Transparéncia de
correcoes

(“FATO ou FAKE: em um ano, quase 400 boatos checados e mais de 750 declaracdes
verificadas”, 2019, pars. 10-12)
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Ap0s a checagem, a editoria utiliza trés selos de classificacdo. O pri-
meiro ¢ o selo: “Fato”, que ¢ utilizado quando o conteudo checado é
totalmente veridico e comprovado por meio de dados, datas, locais, pes-
soas envolvidas, fontes oficiais e especialistas. O segundo selo, -“Nao ¢
bem assim”, ¢ utilizado quando a informacao checada ¢ parcialmente
verdadeira, exagerada ou incompleta, exigindo esclarecimento ou maior
contextualizagdo para ser compreendido. O tltimo selo, “Fake”, € utili-
zado quando a noticia ndo se baseia em fatos comprovados por meio de
dados, datas, locais, pessoas envolvidas, fontes oficiais e especialistas.
Além destas caracteristicas a editoria também abre a possibilidade de
o leitor sugerir checagens (“G1 lanca Fato ou Fake, novo servigo de
checagem de contetidos suspeitos”, 2018).

A partir da coleta do material, foi realizada sua categorizacgao, con-
forme quadro 2 abaixo, com os dados das editorias UOL Confere’® e
Fato ou Fake®. Ao longo do periodo de coleta e observagao de dados, a
analise do material recortado, neste primeiro momento, permitiu inferir
que das 25 checagens realizadas pela editoria UOL Confere existem
19 comprovadas como noticias falsas e seis como verdadeiras, ou seja
foram 76% fake news e 24% verdadeiras. Uma das checagens realiza-
das, por se tratar de um discurso do presidente da Republica na ONU,
estéd caraterizada como hibrida por esta pesquisa, porque possui cinco
informagoes falsas, trés verdadeiras e duas imprecissas, perfazendo

4,5%, por isso aparece em duplicidade na totalidade do quadro 2.

5. Os dados foram coletados pela bolsista de IC PIBIC Ninive Luara de Aratjo
Paiva.

6. Os dados foram coletados pelo bolsista voluntario de IC PIBIC Pedro Lucio de
Carvalho Neto.
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Na editoria Fato ou Fake, no mesmo periodo, foram checadas
17 supostas informagdes falsas, sendo que entre elas 16 eram falsas,
perfazendo 98,3%, e apenas uma era verdadeira, representando 1,7%,
conforme o quadro 2 abaixo, mostrando que a maioria das informagdes

checadas pelas duas editorias eram falsas.

Quadro 2
Percentuais das categorias encontradas
Categorias Uol Confere % | Fato ou Fake
Noticias falsas 76% 98,3
Noticias verdadeiras 24% 1,7
Hibridas 4% 0

Elaborado pela autora com base nos dados obtidas na pesquisa

Outro dado revelado pelo recorte ¢ relativo as fontes das informacdes
que foram checadas pelas duas editorias. Na UOL Confere, as checagens
sdo realizadas a partir de informagdes que viralizam na internet e, na
maioria dos casos, ndo vieram da midia tradicional, mas sim de redes
social digital. Desta forma, das 25 chegagens realizadas, oito tiveram
como fonte o Twitter; duas agéncia de noticias (AFP e AP); seis o Face-
book e uma WhatApp. Uma foi identificada apenas como corrente, uma
checagem foi identificada apenas como Camara dos Deputados, € uma
outra como discurso na ONU, e apenas duas identificadas como midia
informativa institucionalizada (FSP e UOL), de acordo com quadro 3.

Na editoria Fato ou Fake as fontes de origem das informagdes checa-
das foram identificadas, em sua maioria nas redes sociais digitais, sendo
cinco informagos do Twitter, outras seis noticias de fonte desconhecida,

quatro do YouTube e duas do Facebook, sendo que uma das informacgdes
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teve como fonte duas redes sociais digitais simultaneamente — Twitter
e Instagram, por isso o total geral (105,85%) ultrapassa as checagens,
conforme demonstra o quadro 3 abaixo. Também foi possivel observar
que as fontes em cuja a maioria das noticias falsas foi identificada, ndo
se tratam de midia tradicional, sendo que na editoria Uol Confere 68%
das noticias checadas sdo oriundas das redes sociais digitais e apenas
13,5% sdo oriundas da midia tradicional.

Na editoria Fato ou Fake, das 17 checagens realizadas, identificou-se
que 35,29% sdo de fonte desconhecida, 29,41% sdo oriundas do Twit-
ter, 23,52% do YouTube, 11,76% do Facebook e 5,88% do Instagram.
Com esses numeros foi possivel identificar que 70,57% das informagdes
checadas sdo oriundas das redes sociais digitais.

Os dados das duas editorias (Uol Confere e Fato ou Fake) corroboram
com a proposi¢cdo de que as fake news nado estdo efetivamente divul-
gadas pela midia tradicional e, consequentemente, ndo sao produzidas
pelo jornalismo profissional. No entanto, toda vez que se menciona a
palavra fake news, a culpa e a desaprovacdo, de maneira geral, recai
sobre o jornalismo da midia tradicional. Assim, ¢ possivel propor uma
subdivisdo das noticias falsas entre fake news e fake rede, para que
seja dado o justo crédito do contetido falso que circula rapidamente

nas redes sociais digitais.

Quadro 3
Percentual de fontes das checagens
Fonte checada Uol Confere % Fato ou Fake %
Twitter 36,3 29,41

Instagram 0 5,88
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YouTube 0 23,52
Agéncia de Noticias 9 0
Facebook 27,2 11,76
WhatApp 4,5 0
Corrente 4.5 0
Céamara dos deputados | 4,5 0
Discurso na ONU 4.5 0
FSP/UOL 4,5 0
Desconhecida 0 35,29

Elaborado pela autora com base nos dados obtidas na pesquisa

A hipotese levantada por esta pesquisa € a de que as noticias falsas
ndo estdo somente na imprensa, mas que a imprensa de forma geral, ¢ a
detentora de toda a responsabilidade pela disseminagdo das fake news.
Hipotese esta que encontra respaldo quando Ferrari (2018) sugere que
“a mentira, fake news, ndo estd s6 nas noticias exibidas na televisao,
nos jornais, nos blogs ou nas redes sociais” (p.48). A autora alerta que
as noticias falsas ndo sdo frutos da tecnologia, mas sao propagadas pela
tecnologia e seus robos (boots), o que torna a velocidade assustadora.
“Em questdo de minutos viralizam para o bem ou para o mal” (Ferrari,
2018, p. 61). Ela apresenta uma tabela elaborada pela First Draft News

conforme quadro 4, com as tipologias mais comuns de noticias falsas.

Quadro 4
Tipos de Noticias Falsas

Conexao falsa Contexto Falso Contexto Manipulado

Quando o contetdo

Quando Manchetes imagens verdadeiro & partilhado

Quando informagdes ou

ou legendas nio apoiam o
contetdo

com informacgdes
contextuais falsas

imagens verdadeiras sao
manipuladas para enganar
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Séatira ou parédia

Contetido enganoso

Contetido impostor

Conteudo fabricado

Sem intengdo de
causar danos,

Uso enganoso
para culpar uma

Quando fontes

Conteudo novo
100% falso, criado

mas com % verdadeiras sao

- questdo ou um - para enganar ou
potencial de A0 personificadas S
ludibriar individuo prejudicar

First Draft News como citado em Ferrari (2018)

A partir das informagdes do quadro 2, na analise, houve o cruzamento
com as propostas apresentadas no quadro 4 para caracterizar o que foi
identificado como fake news, ressaltando que o processo de midiatizag@o
da sociedade tem sua contribuicdo para o alargamento do fendmeno em
escala até entdo nunca vista. Num primeiro levantamento dos dados
brutos ja se pode inferir que as fake news nao nascem frequentemente
e exclusivamente na imprensa tradicional. Os processos comunicacio-
nais sdo convergentes e perpassam a esfera da midia, mesmo que tenha
ela (a midia) como a responsavel pela proliferagao das noticias falsas.
Este estudo buscou estabelecer alguns critérios para que se comece a
construir uma reflexdo que possa abarcar as redes sociais digitais a partir
dos seus contetudos informacionais e também das suas responsabilidades
na proliferacao de noticias falsas, conforme o quadro 5.

O quadro 5 acima ¢ o resultadodo cruzamento do material coletado
nas editorias UOL Confere ¢ Fato ou Fake, identidicado como noticias
falsas e confrontadas e categorizadas na tipologia de noticias falsas
apresentada por Ferrari (2018), a partir da First Draft News, com sete
tipologias mais comuns de noticias falsas, a saber: conexao falsa, con-
texto falso, contexto manipulado, satira ou parddia, contetido enganoso,
conteudo impostor e conteudo fabricado. Na analise das informagdes

selecionadas para esta pesquisa, nas duas editorias de checagem,
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procedemos o cruzamento dessas informagdes com as tipologias de

noticias falsas apresentadas, para poder caracteriza-las em tipologias.

Quadro 5
Categorias das noticias falsas nas editorias
Categorias Fato Ou Fake Uol Confere Total

Contexto Falso 25% 26,31%
Contetdo Enganoso 12,5% 31,57%
Contexto Manipulado | 31,25% 26,3 10
Contetido Impostor 12,5% 5,26% 4
Conteudo Fabricado 18,75% 10,52% 5

Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa ¢ as categorias de Ferrari (2018)

Ao todo, nas duas editorias pesquisadas foram categorizadas
(19 Uol Confere + 16 Fato ou Fake = 35) 35 noticias falsas, a par-
tir dessas 35 noticias falsas identificadas e mais uma noticia que foi
considerada hibrida, por conter verdades e mentiras no seu contetudo,
totalizando 36 noticias a serem categorizadas, a partir da proposta de
Ferrari (2018).

Na categoria contexto falso foram identificadas nove checagens,
com equilibrio entre as editorias Fato ou Fake e Uol Confere, com 25%
e 25,31%, respectivamente. Na categoria conteido enganoso foram
indentificadas oito checagens, mas a comparacao entre as duas editorias
sinaliza um diferenc¢a tendo o Fato Fake 12,5% e a Uol Confere 31,57%.
Na categoria contexto maniputado foram identificadas dez checagens
nas duas editorias, sendo Fato ou Fake com 31,25% e Uol Confere
com 26,3%. Na categoria contexto impostor, quatro checagens foram

identificadas, sendo que 12,5% na editoria Fato ou Fake e 5,26% na
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Uol Confere. E na categoria conteudo fabricado, cinco cheagens, sendo
18,75% na editoria Fato ou Fake e 10,52% na Uol Confere. Nas catego-
rias conexao falsa e satira ou parddia ndo foram identificadas noticias.

Entre as informagoes analisadas, aparecem em maior quantidade, com
um total 10, as com contexto manipulado, e se referem a informagdes ou
imagens verdadeiras que sdo manipuladas para enganar. As checagens
caracterizadas como contexto falso - identificaram nove informagoes
porque apresentaram o contetido verdadeiro, mas foi partilhado com
informagdes contextuais falsas. Na sequéncia aparecem as checagens
que apresentaram o conteudo caracterizado como enganoso, com 0ito
checagens, como o propria denominacdo sugere, sdo as informagdes
que fazem uso enganoso para culpar uma questdo ou um individuo.
Com um total de cinco checagens estd o conteudo fabricado, que de
acordo com a tipologia elaborada pela First Draft News, se carateriza
por apresentar o contetido novo 100% falso, criado para enganar ou
prejudicar. Por fim, quatro checagens foram caracterizadas como cone-
xao falsa porque apresentaram manchetes imagens ou legendas que nao

apoiavam o contetdo.
Consideracoes Finais

O recorte empirico selecionado para esta pesquisa duas editorias (Fato
ou Fake e Uol Confere) apresenta as iniciativas de dois conglomerados
de comunicagao criados para enfrentar a proliferagao de noticias falsas,
atribuidas ao jornalismo profissional. As duas editorias estdo usando
a sinergia dos profissionais de todas as suas midias (impressa, audio-
visual, radiofnica e virtual), no sentido de aperfeicoar as ferramentas

de checagem, em rede, para combater as fake news.
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Com os dados apresentados a partir da analise das editorias Fato ou
Fake e Uol Confere identificou-se que a maioria das informagdes che-
cadas ndo estavam relacionadas a nenhuma midia tradicional e em sua
maioria ndo eram oriundas dela, mas sim de redes sociais genéricas, como
Twitter, WhatsApp, YouTube e Intagram. Corroborando com a hipotese
de que existe um fendmeno em curso neste contexto de midiatizacdo e
pos-verdade, no qual as noticias falsas nao estdo nos noticiarios, e sim
nas redes sociais digitais, possivel a criagdo da denominagao - fake rede,
que trata de uma nova forma de disseminag¢ado de noticias falsas, em um
contexto de pos-verdade, em que ndo se tem fronteiras bem demarcadas
entre midia tradicional e rede social. Os argumentos de Ferrari (2018),
contribuem com esta proposta, quando a autora alerta para as fontes das
noticias falsas, e alerta para a questao da tecnologia como propagadora
dessas informagdes em larga escala. Além da tecnologia também ndo
podemos deixar de lado os seres humanos que se escondem atras desses
robds, estes sim buscam defender ideologias e convicgdes, € para isso se
valem de estratégias como as fake news. Desta forma, as redes sociais
digitais, podem ser consideradas o instrumento de proliferagao de dis-
tribuicdo de conteudo, independentemente de este ser verdade ou nao.

Por meio da efetiva atividade das editorias Fato ou Fake e Uol Con-
fere, a midia tradicional, que tem como diferencial o jornalismo pro-
fissional, estd nesta batalha contra as fake news porque, “tem como
tarefa revelar a complexidade, a nuance e o paradoxo da vida publica,
desmascarar a transgressdo e — o mais importante de tudo — regar as
raizes da democracia com um fornecimento constante de noticias con-
fidveis” (Ferrari, 2018, p. 45).
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Para D’Ancona (2018, p. 100), pdés-verdade ¢ uma tendéncia, e
profundamente alarmante, mas ndo ¢ um ponto final. “O melhor ¢ iden-
tificar e adotar aquelas medidas praticas que vao defender a verdade de
seus antagonistas, realcar seu valor e assegurar sua centralidade em um
contexto social e tecnologico radicalmente transformado.” Ele ressalta
que ¢ ingénuo pensar que a batalha contra a pds-verdade serd vencida
recorrendo somente a técnicas de verificagdo rotineiras, e sugere uma
superacdo da narrativa, com uma contranarrativa. “Essa contranarra-
tiva deve ser construida sem grande sutileza. Precisa levar em conta a
alienacdo gerada pelo ritmo da mudanca global, sem iludir o publico
que esse ritmo tendera a arrefecer” (D’ Ancona, 2018, p. 118). No ano
de 2020, com pandemia do novo coronavirus a imprensa profissional
tem a oportunidade de se ressignificar, por meio de suas praticas sociais
informativas, e enfrentar as fake news, “a imprensa tem uma oportunidade
Unica de renascer e combater a manipulagdo global da opinido publica
pelas redes sociais” (Mello, 2020, p. 246). Nesse contexto, o jornalista
Sérgio Davila (2020) estabelece os dois lados da contemporaneidade
midiatizada, “a pandemia mostrou que a diferencdo entre jornalismo
profissional e fake news pode ser a diferenga entre a vida e a morte”.

Ao investigar o fendmeno das fake news e os desdobramentos
que elas vém causando mudangas no modus operandi jornalistico foi
possivel observar, a partir da anélise dos dois sites de informac¢do mais
acessados do pais — UOL e G1, a potencializagdo da tradicional checa-
gem jornalistica, com ferramenta de Fact-checking, como criagdo da
editoria UOL Confere, em 2017 e Fato ou Fake, em 2018. Ambas as

7. O novo ciclo do jornalismo a luz dos impactos da pandemia.
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editorias colocam também a disposi¢ao do leitor um canal para propor
checagens e comentar o trabalho realizado por elas, incentivando a
participagdo do publico.

O estudo identificou que essas ferramentas de checagem visam
a otimizar o processo de identificagdo de noticias falsas, que ocorre
desde os primordios do jornalismo, como uma garantia de que as noti-
cias sejam um espelho da realidade, conforme a proposta de Traquina
(2005) e que o ethos da profissdo esteja presente neste novo cenario de
transformagdes e convergéncia de midias, proposto por Jenkins (2009).

O jornalismo profissional, diante do avancado processo de midia-
tizacdo da sociedade, apresenta os problemas e as consequéncias, de
acordo com Hjarcard (2014) do desenvolvimento dos modernos meios
de comunicagdo, da interagdo e da participacdo, que tornaram-se pos-
siveis a partir da internet e da digitaliza¢do dos contetidos.

Com esta pesquisa , os dados apurados até momento, revelam que
cerca de 98,3% (Fato ou Fake) ¢ 76% (Uol Confere) das noticias falsas
checadas pelas editorias de checagem nao foram produzidas por uma
midia tradicional, e sim por redes sociais digitais como Facebook,
Twitter, YouTube e WhatsApp, corroborando a hipétese inicial de que as

noticias falsas ndo estdo unica e exclusivamente na midia tradicional.
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Las fake news en las redes sociales. Impacto y
trascendencia en el ambito nacional e internacional

Miguel Granda
Fanny Paladines Galarza

El surgimiento de diversas plataformas digitales y la misma llegada
de Internet ha provocado en el mundo la superabundancia de conte-
nidos, donde los usuarios ya no son Unicamente consumidores, sino
que también son capaces de la creacion de estos. Variadas tematicas,
en diversos formatos y en sinntimero de sitios es lo que hoy en dia se
puede visualizar al navegar por la web.

Asi también las formas en las que se puede acceder a este tipo de
informacion han sufrido importantes cambios, donde los medios tradi-
cionales ya no mantienen el mismo auge que afios atras y en la actualidad
nuevas plataformas son la primera fuente para informarse. Segun datos
presentados por Digital News Report y citados por Fernandez-Garcia

(2017), “los informativos tradicionales pierden terreno en favor del video
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online y de nuevos formatos visuales” (p. 68) y toma mayor espacio el
uso de plataformas digitales, como las redes sociales.

En la actualidad, las redes sociales son uno de los canales de difusion
y consumo de informacidon con mayor uso alrededor del mundo. La gran
aceptacion que estas tienen en la poblacion permite que se perciban
como medio para el entretenimiento, apoyo en la educacion e incluso
como fuente informativa.

Pero, ;todo lo que se presenta en la red es verdad? Para responder a
esta interrogante, es donde se incluye la definicion de fake news, que no
son mas que noticias falsas. Este concepto no es nuevo en el contexto
social, sin embargo, en una época globalizada, donde la tecnologia
predomina y las formas de comunicacion e informacion se han trans-

formado, estas toman un impulso y se posicionan.
.Qué son las Fake News?

Tandoc et al. (2017) citados por Burgos (2018, p. 10) definen a la
fake news “como informacion que no corresponde a la realidad y que
no son auténticas respecto a la verdad”. Copia, falsificacion, mentira o
engafio son algunos de los términos que se asocian con este concepto
y llevan al usuario a la desinformacion.

El término de Fake news esta asociada directamente con el &mbito
informativo, en cuanto a las noticias que se consumen en el dia a dia,
frente a ello Alonso (2019) sefala que este tipo de contenido se pre-
senta como un verdadero problema en el periodismo, en el momento
de distinguir entre informacion veraz e informacion falsa.

La palabra Fake news fue elegida como palabra del afio en 2017

por el Collins Dictionary, que a su vez la define como “informacion
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falsa, a menudo sensacional, difundida bajo el disfraz de noticia”
(Rodriguez-Ferrandiz, 2019, p. 4). Este aspecto sensacionalista es lo
que lleva a las Fake news a calar en la emocionalidad de las personas
y con ello la posibilidad de ser mayormente difundida.

Los contenidos publicados como noticias o informacién falsa se
presentan incluso en sitios web, donde sus creadores cuidan detalles
de tal manera que se muestre como contenido formal y certificado.
Cortés e Isaza (2017) especifican que hasta el “disefio del sitio y su
URL suplantan un portal de noticias reconocido” (...) ademas, “los
contenidos de estos sitios se mueven a través de sus propias cuentas
en redes sociales, ya sea de forma organica o como publicidad” (p. 5).

Por otra parte, se podria pensar que hoy en dia existe mayor posi-
bilidad de verificar la veracidad de los contenidos, considerando los
numerosos sitios de informacién para contrastar; sin embargo, este
resulta ser el momento cuando mayor cantidad de informacion falsa
existe. Para Marc Garcia, (2018) la concepcion de las Fake news no se
alcanza por entretenimiento, sino que estas ocurren con el fin obtener
un beneficio, ya sea de indole econdémico, politico o ideologico.

En la actualidad este término esta siendo ampliamente utilizado,
considerando que el contexto inmediato de consumo informativo y las
herramientas de distribucion han aumentado. Tiempo atrés, el producto
informativo final mantenia determinado tratamiento y consideraciones
antes de llegar al usuario, aspecto que se ha modificado notoriamente
con la irrupcioén de diversos canales de difusion y un consumidor con
un ritmo de vida acelerado.

Las Fake news pueden ser percibidas desde cuatro &mbitos diferentes,

que en su conjunto permiten entender su concepcion. Rodriguez-Ferrandiz,
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(2019) plantean dmbitos como: filosoéficos (relativismo rampante), cul-
turales (se pierde la confianza en los grupos de poder), econémicos
(la informacion genera importantes réditos econdmicos), tecnologicos
(se amplia el nimero de plataformas existentes en la red) y politicos
(incremento del nacionalismo y populismo como corrientes politicas).

El contenido que se difunde como Fake news, si bien responde a
informacion, se puede presentar de distintas formas. Wardle (2017)
sefiala 7 tipos de informacion falsa, como son la satira o parodia, con-
tenido engafioso, contenido fabricado, contenido impostor, conexioén
falsa, contexto falso y contenido manipulado.

En la actualidad, la elaboracion y distribucion de informacion se
realiza de forma continua, lo que ha contribuido que se disperse con
mayor rapidez y el proceso de control y revision sea menos exacto,

generando la posibilidad de presentar informacion errénea.
Fake News y Redes Sociales

Las redes sociales se presentan como una importante ventana de
difusion en el mundo, ya que, por sus estructuras, usabilidad y gran
aceptacion, han logrado posicionarse en la cotidianidad de las personas
y ser parte de diferentes &mbitos, siendo uno de estos el informativo.

Estas plataformas digitales permiten que el usuario tenga “un descubri-
miento casual de las noticias que provoca que los usuarios no tengan que ser
buscadores activos, para estar expuestos a estas” (Casero-Ripollés, 2018,
p. 968). Esta caracteristica incide en las formas de consumo, donde los
consumidores estan mayormente expuestos a encontrarse con Fake news.

En el caso de Gonzalez, (2019) el utilizar las redes sociales como

fuente de informacion contribuye con “la deconstruccion informativa,
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considerando que se quebrantan los principios de verdad y objetividad”
(p. 34). La biisqueda de informacion es muy ligera y podria concebirse
como realidad lo visto o leido en una primera instancia.

Las redes sociales, como canales de distribucion de la informacion,
son la alternativa propicia para la difusion de Fake news, llegando a
publicos con diversas caracteristicas, que con un “me gusta”, “retweet”,
“compartir” o cualquier otra reaccion contribuyen con la viralizacion
de informacion falsa.

Lopez-Borrull et al. (2018) afirman que, con el fortalecimiento
de las redes sociales, con especial atencion en Facebook y Twitter,
la proliferacion y crecimiento de las fake news es continua, dando
como resultado poca confianza en la informacién que se consume.
Journell, 2017, citado por Lopez-Borrull et al. (2018) refieren que “la
mentira distribuida masivamente por internet se ha convertido no solo
en una normalidad sino también en una nueva arma, muy potente, de
propaganda” (p. 1347).

En el caso de los usuarios (antes consumidores y hoy también pro-
ductores) el libre acceso que permiten las redes sociales posibilita que
estas sean un lienzo en blanco, donde se pueda plasmar su pensamiento
y criterio facilmente, a la vez que reproducen el contenido de otros usua-
rios, sin tener ningun detenimiento por conocer su origen y veracidad.

Bonilla (2019), senala que las redes sociales se estan cargando de
informacion falsa, en la actualidad el 80% total del contenido que circula
en estas redes, carece de veracidad o de fundamentos. Esta accion reper-
cute claramente en el modelo tradicional informativo y en la profesion
periodistica, que cumplen con determinados parametros para la difusion de

contenidos y que de a poco no se perciben por la presencia de Fake news.
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Otra de las caracteristicas para que las redes sociales sean un lugar
propicio para la difusion de Fake news, es su presencia en la sociedad,
donde un importante niimero de la poblacion cuenta con su perfil en estas.
En el caso de Facebook, Lopez-Borrull et al. (2018) sefiala: “ademas de
ser un medio social, en si mismo es un medio de comunicacion, cuya
funcionalidad es la difusién de contenidos” (p. 1349). La seleccion de
esta plataforma para informarse, se alcanza por la cercania que se ha
desarrollado en la cotidianidad de los usuarios, por la recomendacion
de otros y por la cantidad y variedad de contenidos que se exponen

diariamente.
Impacto de las Fake News: nacional e internacional

La gran proliferacion que han alcanzado las fake news permite evi-
denciar el alto impacto que estas tienen en la sociedad actual. Dada su
aparicion bajo intereses econdmicos, politicos e ideologicos, resulta
complejo discernir si estas despareceran en algin momento, a la par
que los canales de distribucion son cada vez mayores y al alcance de
todos los usuarios.

El monopolio de los medios de comunicacion tradicionales y el
control de la libertad de expresion de los Estados, son también parte del
desarrollo masivo y permanente de fake news, donde el ciudadano al no
percibir informacion oficial, sin tinte politico y de forma oportuna, opta
por recibirla desde otros medios, que pueden presentarla de forma errada.

El alcance del cual disponen las redes sociales, evidencia este feno-
meno en todo el mundo, con diferentes casos y en diversos ambitos.
Vosoughi et al., 2018 citados por Rodriguez-Fernandez (2019) sefialan

que las noticias falsas tienen hasta el 70% de posibilidades mas para ser
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difundidas y alcanzar un relevante nimero de personas, que las mismas
noticias reales y verificadas.

Lopez-Borrull et al. (2018) hacen referencia a una encuesta (en
territorio europeo) desarrollada por la Comision Europea, cuyos resul-
tados sefialan que los usuarios durante la semana, al menos una vez se
encuentran con noticias falsas, problema que se le atribuye a la demo-
cracia en general del pais. A partir de esta perspectiva, se incluiran a

continuacion algunos casos importantes en el Ecuador y Latinoamérica.
Metodologia

La presente investigacion tiene como objeto evidenciar el estado
actual de las fake news. Esta investigacion tuvo un alcance exploratorio

y descriptivo.

Instrumentos de investigacion

Los instrumentos de investigacion son herramientas que permiten
encontrar informacion especifica sobre un tema determinado.

A través de la revision bibliografica, se realizé un analisis de dife-
rentes documentos como articulos cientificos en revistas, textos, sitios
web, noticias, blogs y todas las investigaciones que hacen referencia a
las fake news y las redes sociales. Se logré recolectar informacion sobre

la realidad de Ecuador y una perspectiva internacional.
Analisis de Resultados

Caso Ecuador
Ruth Ortega, (2019) presenta un andlisis realizado por la Fundacion

Andina para la Observacion y Estudio de Medios (Fundamedios), que
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sefiala que en Ecuador alrededor de 14 plataformas digitales difunden
fake news. Algunas de estas destinadas desde su concepcion a este fin
y otras que buscan desacreditar a personajes (sobre todo politicos) a
través de la opinion.

Larealidad ecuatoriana no es distinta a otros paises de Latinoamérica
y el mundo, donde la difusion de fake news se evidencia en entornos
politicos. La existencia de diferentes posiciones politicas y del mismo
gobierno de turno genera discrepancias y frente a ello la reaccion de
desacreditar a una de las partes, accidon que se concreta a través de la
desinformacion, a través de fake news.

Uno de los ejemplos mas recientes en materia de noticias falsas es
el concebido en las protestas sociales dadas en el pais, el pasado mes
de octubre de 2019, que ponen en analisis la presencia de informacion
falsa desde diferentes frentes, presentada en mayor parte, como perjuicio
para el Estado y de quienes participaron de este derecho constitucional.
Gobierno de turno de Lenin Moreno.

Para Valeria Ifiiguez, (2019) la vulnerabilidad que presentaron los
usuarios fue notoria, donde mediante audios, cadenas de Whatsapp,
videos, fotografias y otros contenidos multimedia recibieron infor-
macién, misma que no fue confirmada con prontitud por los medios
tradicionales y por ende recibida como “verdad” y a la vez difundida.

Con el afan de disminuir el impacto de contenidos falsos e incentivar
a la poblacion ecuatoriana a informarse por canales oficiales, el Estado
a través de la Secretaria Nacional de Comunicacion y el Ministerio de
Telecomunicaciones envidé mensajes masivos a los ciudadanos. Accion
que no fue bien recibida por la poblacidn, tildando como medida des-

esperada del Gobierno frente a la situacion actual.
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En estos momentos de conflicto social y politico, el criterio ciu-
dadano apuntaba a informarse (o desinformarse) por el medio que
pudiese, ya que muchos acontecimientos difundidos en redes sociales
no se hicieron eco en los medios tradicionales, dando como resultado,
la no credibilidad total.

Entre algunos de los temas que se presentaron como Fake news,
Diario Metro de Ecuador, en su edicion digital del 12 de octubre de
2019 (“FAKE: Estas son las noticias falsas virales de las protestas en

Ecuador”, 2019), recopila algunas de estas informaciones:

- Convoy de camiones militares atropella a ciudadanos.
- Militares llegan a la Latacunga con bombas.

. Se tomaron el Palacio de Carondelet

Asi como estas, muchas noticias circularon en redes sociales, difi-
cultando diferenciar entre la verdad, la exageracion y la mentira, sobre
todo en momentos de conflicto social y de indole politico, donde los

intereses personales o de determinado sector priman.

Perspectiva Internacional

La presencia de Fake news esta marcada por una serie de intereses,
sean de indole econdémico o politico, donde los gobiernos de turno o
grupos de poder muestran particular atencion por controlar la informa-
cion que el ciudadano debe y no debe conocer. Desde esta perspectiva
nace en los ciudadanos la inquietud de recibir informacion y optar por
diversos medios para hacerlo, como es el caso de las redes sociales,

donde mas noticias falsas se encuentran y difunden diariamente.
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En una entrevista a Roberto Pombo, director de la Casa Editorial
El Tiempo de Colombia, por la Voz de América (2018, pp. 11-12) se
sefialan algunos acontecimientos que han despertado la posibilidad de

generacion de noticias falsas:

Caso Venezuela, donde las autoridades niegan la existencia de la
crisis, por lo que muchos ciudadanos han migrado masivamente.
En los reportes e informacion que se presenta sobre este tema
han optado por denominarlos circos fabricados.

Caso Nicaragua. Se utiliza el término de fake news para referirse
de forma critica al trabajo de los periodistas y medios denomi-
nados de oposicion.

En lo que concierne a Latinoamérica e incluso en una perspectiva
global, gran parte de la creacion y produccion de fake news, se originan
en temas de interés politico. Los procesos electorales, sea para tomar
decisiones sobre determinados temas o para eleccion de dignidades son
percibidos como el momento oportuno para incluir estos contenidos,
que son tomados como estrategia para disminuir al contendor.

A decir de Flechas, (2018) el contexto latinoamericano, en cuanto a
la desinformacién no es critico, sin embargo, existe conflicto en cuanto
a la regulacion de fake news, considerando que no existe normativa o un
ente rector que permita parar la produccion y difusion de estos contenidos.

La presencia de noticias falsas, a decir de Chulvi (2018, p. 299) crea
sociedades que no pueden acordar sobre hechos basicos y con ello la
imposibilidad de desarrollar una democracia funcional. La necesidad
de recibir informacidon sobre asuntos publicos y del accionar de los
representantes permite que el ciudadano forme una opinion y puede

ejercer control sobre la gestion que desarrollan; de no ser asi, la sociedad
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no podra reaccionar frente a asuntos de interés colectivo, siendo las

fake news principal factor para que esto pueda suceder.

Conclusiones

La presencia de plataformas digitales de alta incidencia, como
las redes sociales posibilita la rapida proliferacion de contenidos,
de los cuales el usuario no discierne entre lo legitimo y lo falso.

La produccion de fake news siempre se origina por la busqueda de
un beneficio, sea en el ambito politico, econdmico o ideologico.

La superabundancia de contenidos existentes en Internet prolifera
la aparicion de noticias falsas, donde el usuario se alimenta de
las primeras opciones que recibe y confia en estas como verdad.

El usuario se presenta como productor de contenidos, cuando
antes su Unica posibilidad era la de consumidor. La libertad en las
plataformas para compartir la informacion que produce aumenta
el riesgo de encontrarse con fake news.

Las fake news en procesos electorales son cada vez mas comunes,
siendo estas utilizadas como estrategia para deslegitimar al otro
partido politico o figura politica. A partir de ello la necesidad de
los gobiernos en la busqueda e implementacioén de herramientas
que disminuyan el impacto y produccion de estas.
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Con el surgimiento del Internet, los medios de comunicacion iniciaron
un proceso de transformacion continua como respuesta al surgimiento
de nuevas tecnologias (Serrano, 2016). Estos cambios crean transforma-
ciones sociales, puesto que acarrean nuevas formas de comunicacion,
nuevos tipos de contenidos y nuevos usos (Tubella, 2012).

En el caso particular de Internet, se modifico el proceso de Emisor
— Mensaje — Receptor. Los medios tradicionales acostumbraban a tras-
mitir informacion de pocos a muchos, con escasa participacion de la
audiencia (Velasco, 2008). La multiplicidad de canales que se abrieron
cred un abanico de posibilidades para comenzar a difundir contenido
y transmitir la informacion desde distintos puntos y de distintos tipos.
Las historias, por ende, tenian que evolucionar y buscar sus propios

métodos para llegar a las audiencias. El Internet permite flexibilidad de
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los contenidos y una alta movilidad que se conecta mas a la audiencia.
(Franco & Pellicer, 2014).

Entre los muchos canales creados a través de Internet, destacan las
plataformas que ofrecen servicio de transmision en linea, las cuales, segin
Schmitz (2015), desafian la tradicional television y radio, incorporando
una capacidad de especializacion bajo demanda de audio o especifi-
camente de video (audio- on demand o video on demand streaming).
Dentro de la transmision en linea (online streaming) se encuentra dos
categorias: la transmision en vivo (en tiempo real) y la transmision bajo
demanda (asincronica, segun la conveniencia del usuario). Por otro
lado, una plataforma streaming permite al usuario escuchar o reprodu-
cir archivos de audio o video sin almacenarlos en su disco duro; estos
archivos se guardan en otros servidores y desde una computadora, con
conexion a Internet, el usuario accede a ellos (Grau, 2019).

La radio como medio combina programas en vivo y pregrabados
emitidos en directo, generados por una emisora o productor independiente
que alquila un espacio en su grilla de programacion. Incluye contenidos
informativos, musicales, educativos o de otros formatos que se pueden
escuchar como acompafiamiento durante la ejecucion de tareas que
necesiten el sentido de la vista (Fernandez, 2014).

Para Castells (2003), la radio en Internet aporta dos ventajas funda-
mentales: la cobertura global que permite a pequefias emisoras locales
trascender los limites de la cobertura radioeléctrica, y la facilidad de
acceso para las radios alternativas, dado que la libertad de expresion y
el bajo costo otorga la posibilidad de emitir sin depender de la conce-

sion de licencias de transmision, limitadas por la escasez del espectro.
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En este caso, Internet ofrece un espacio de libertad en un mundo cada
vez mas controlado por grandes grupos mediaticos.

La radio evoluciona para adaptarse a la era de la informacion en
plataformas digitales. Internet cambid la manera de escuchar y demanda
nuevos espacios en los medios respecto a la produccion, distribucion y
consumo de contenidos, pero el mercado de consumo sigue decreciendo
porque las generaciones intermedias compran menos periodicos y las
nuevas consumen mas en Internet. Es en este contexto, que de manera

creativa e innovadora surge el podcast (Serrano, 2016).
. Qué es el Podcast?

El podcast es un audio descargable. Se produce un programa bajo
un tema determinado, que posteriormente se sube a una plataforma web
y la gente accede para descargarlo o escucharlo en el momento, dispo-
sitivo y lugar que desee. Rompe el espacio y tiempo, pero sobre todo
es no-lineal; tiene capacidad de atraer un publico especifico para que
se mantenga conectado a través de varios episodios los cuales pueden
durar menos de 5 minutos a mas de una hora y media (Serrano, 2016).

El término podcast fue acuiado por Ben Hammersley en un articulo
llamado “Revolucion Sonora” (2004), sin embargo, su origen como tal
no queda claro. En este sentido, Gallego (2010) propone dos posibles

origenes para la palabra:

1. Podcasting,launion de iPod (Downes, 2000) y broadcasting.

2. Proviene de “pod”, capsula o cosa portable y “cast” de
broadcasting.
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También se emplea el uso del término podcaster para designar al
creador de estos (Velasco, 2008), quienes crean un fuerte vinculo con
sus oyentes, generando una gran comunidad, misma que puede acceder
cuando desee a los programas sin perderse ni uno solo (Serrano, 2016).

En esta linea, el antecedente mas directo del podcast es la distribu-
cion de audio en Internet a través del streaming (Serrano, 2016), pero
para Berry (2006), el principal problema de la “web radio” basada en
streaming reside en la falta de portabilidad. “El habilitar la posibilidad
de descargar los podcasts en formato MP3 supone un cambio en la forma
de consumir radio, similar al que en su momento produjo la apariciéon
del transistor y el casete” (Velasco, 2006, p. 25).

Aparte de la mencionada portabilidad, otra caracteristica impor-
tante que provee el podcasting frente al streaming es la posibilidad de
consumirlo bajo demanda y de manera asincronica, es decir, el usuario
escucha un programa en el momento que elija y no esta supeditado a un
productor. Se apunta también como primer antecedente del podcasting
las grabaciones de programas radiales en cintas de audio, practica rea-
lizada por numerosos usuarios desde la década de los 70 (Berry, 2006).

El podcasting aparece durante el proceso de evolucion desde la radio
analogica a la digital, influyendo en el modo de consumo. Es un pro-
ducto innovador que logra una conexion con el oyente, convirtiéndolo
en un usuario activo, que se involucra mas, genera contenidos y ayuda
a transmitir informacion de forma libre y sin intermediarios a través de
paginas web de radios, blogs, e incluso hasta YouTube con una tematica
libre. No hay un modelo determinado cuando se trata de podcasts; lo
que importa es la calidad de audio. El podcast puede ser grabado en

vivo o editado, sin limites geograficos, porque su plataforma permite
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a cualquier persona desde cualquier lugar acceder al audio. Su nico
limite establecido podria ser el idioma (Gallego, 2010).

Existen radios que publican en formato podcast programas ya emi-
tidos en la radiodifusion tradicional. Esta practica es conocida como
cooptacion (Crofts, 2005). Pero, aunque manejan el mismo lenguaje,
el podcast se aleja de la radio, debido a su asincronia y diversificacion.

YouTube, Spotify, ACAST, iTunes, AudioBoom, iVoox, MixCloud y
SoundCloud son algunas de las herramientas de streaming preferidas
por los consumidores de podcast. Dado su gran volumen de usuarios,
modifican el consumo de contenidos y crean una tendencia a escuchar
de forma asincronica, atemporal, de generar sus propias listas, conectar
comunidades y facilitar la utilizacion de diferentes dispositivos para ver
o escuchar materiales audiovisuales (Grau, 2019).

Tanto la calidad como la duracion del episodio, especializacion de la
tematica, frecuencia de publicacion, interactividad y plataforma utilizada
pueden influir en el éxito de un podcast. En el caso de las plataformas,
algunas proveen oportunidades de monetizacion (AudioBoom), amplitud
de catdlogo (/voox), costo de beneficios profesionales (SoundCloud)
la cantidad de publico que se encuentra registrado (Spotify) hasta la
facilidad para ser parte de ellas (i7unes).

Desde una perspectiva técnica, los sistemas de transmision men-
cionados no son radio dado que su sefial no utiliza ondas hertzianas
que se puedan sintonizar a través de dispositivos con transmisores, sin
embargo, la radio es mucho mas que AM, FM y Onda Corta. Considerar
que radio es solo lo que se transmite de manera tradicional significa
dejar al podcast y alas emisoras en linea. Frente a esto, Restrepo (2016),

propone redefinir la radio como: “aquella sefial de audio cuyo contenido
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estd definido por un ser humano, y a la que nos conectamos para sen-
tirnos acompafiados mientras realizamos otras actividades™ (parr. 6).

Sin embargo, el podcast y la radio también tienen puntos en comun,
como la capacidad de permitir consumir un contenido mientras se esta
haciendo otra actividad (Serrano, 2016), la interactividad con sus usua-
rios; a tiempo real en el caso de la transmision tradicional o el streaming
y; a través de comentarios o generacion de contenidos en respuesta en
el caso del podcast (Velasco, 2008).

Pero, el podcast es un producto sonoro generalmente especializado
propio de las plataformas web, por lo que no se lo considera radio ya
que su distribucion podria acercarse mds a una “revista impresa de
publicacion perioddica” (Riafio, 2016). Un podcast es un producto de
caracter auditivo, sin embargo, algunos videos son catalogados también
como podcast (por ejemplo, los videos de relatos que poseen image-
nes fijas o que no dependen de un recurso grafico para ser entendidos
perfectamente).

Adam Curry, uno de los pioneros del podcast, lo define como: “un blog
sonoro (como un espectaculo de radio) al que la gente se puede suscribir.
Este puede ser escuchado desde sus computadoras, o iPods u otros repro-
ductores portatiles” (Curry, 2005, p. 85), en otras palabras, “el podcast
naci6 como una evolucién multimedia del blog” (Velasco, 2008, p. 7).

Como se menciono anteriormente, un punto a favor de los creadores
de contenidos de Internet es la capacidad de fidelizar a la audiencia y
convertirlos en prosumidores, aspecto que los medios tradicionales no
logran hoy adoptar (Serrano, 2016). Se comparte contenido, pero la

visualizacion no se compara a la que obtienen productores independientes.

178



En el caso de las audiencias y creadores de contenido, sean estos
de audio, texto o video, es importante destacar que es la interaccion
lo que mantiene activas estas comunidades. Demasiada informacion
aturde a la audiencia, de la misma forma que disminuye lentamente su
interés. La ventaja de los podcasts es que generalmente se especiali-
zan en determinados temas, por lo cual, si el podcast logra condensar
informacion en un tiempo promedio de 40-60 minutos en un lenguaje
cotidiano o sofisticado, permite un acercamiento al conocimiento de

una manera agil y digerible (Serrano, 2016).
Monetizacion del Podcast

Debido a su accesibilidad (generalmente se trata de contenidos
gratuitos) y bajo costo de produccion, el podcast se enfrenta a una
precarizacion respecto al valor que se le otorga. A diferencia de la
radio tradicional, considerada como profesional, el podcast todavia es
asociado a la idea del trabajo de una persona en la computadora de su
casa con un micr6fono y un programa basico de edicion de audio, sin
considerar que, para producir un programa de alta calidad se necesita
muchas veces de un estudio de grabacion y un equipo humano (Benton,
2016). Esta caracteristica que a primera vista puede parecer una des-
ventaja también le asigna una cercania espacial, convirtiendo al podcast
en influyente sobre su publico, en su mayoria joven.

Actualmente, el podcast no es elegido por los auspiciantes como el
principal destino de sus presupuestos y por lo tanto pierden audiencia
(Pedrero et al., 2014). Asi, el podcast interesa como respuesta alternativa
y posible a los nuevos usos y costumbres, en especial, a los jovenes

consolidados como un publico en el cual la radio tradicional se encuentra
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en decadencia. Aunque ain no tienen la posibilidad de brindar por si
solos el sostén de sus creadores, los podcasts también pueden generar

recursos economicos a través de varios métodos.

Publicidad

Se puede generar menciones/inforeportajes en los cuales se destaque
algun producto y servicio determinado, ejerciendo el creador el rol de
influencer, sin embargo, a diferencia de la radio tradicional, donde una
mencion se repite en un periodo determinado a cambio de una suma,
las menciones dentro de un podcast pueden escucharse durante afos
a menos que el contenido sea deliberadamente borrado. Vale destacar
que, en el caso de los podcasts, el porcentaje de abandono debido a
publicidad es extremadamente bajo comparado con otros formatos en
linea (MusicOomph, 2019).

Plataformas de pago

A través de plataformas como AudioBoom o Youtube, el creador
recibe cierta suma de dinero a cambio de la publicidad que se visua-
liza en el sitio mientras se reproduce su contenido, tanto en banners
como en pausas publicitarias. Sin embargo, dado que el podcast es un
contenido en audio, disefiado para reproducirse en segundo plano y no
como protagonista, a diferencia del video, los beneficios de publicidad

respecto a otros formatos son bajos.

Donaciones
Los usuarios tienen la posibilidad de aportar econdmicamente a los
creadores de un podcast a través de plataformas como Patreon o Kofi.

En el caso de Patreon, se ofrece contenido especial para motivar el
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aporte, mientras que, en el caso de Koffi, se trata de una donacion donde

el patrocinador no espera nada a cambio.

Podcast como contenido de valor

El podcast busca destacar al creador (o grupo de creadores) como
experto en un determinado tema, y brindarle visibilidad que le permita
extenderse a otros medios o redirigir potenciales clientes a una pagina

web o servicio determinado (por ejemplo, consultoria).
Metodologia

El presente trabajo utiliza una metodologia mixta. La primera parte
se trata de un analisis cualitativo a través de entrevistas a expertos.
En este caso, se recogera los aportes de tres expertos y creadores de
podcast. Maria Carolina Muriel (EEUU), Chusé Fernandez (Espana)
y Félix Riafio (Colombia).

Los argumentos de los expertos seran complementados con datos
cuantitativos: estadisticas mundiales e hitos del podcast en Ecuador, y
descripcion de las cifras del consumo de podcast en el pais a través de

la plataforma Spotify.
Podcast en Ecuador y el Mundo

Como una introduccién al tema, Chusé Fernandez menciona que,
desde su experiencia, el podcast no tiene que ser necesariamente digital.
Desde la época analdgica, la gente grababa cosas propias en casetes
y se las daba a otras personas. Claro que el término “podcast” no se

inventaba atn [pero era basicamente el mismo concepto del podcast
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actual: asincronia, acceso universal, especializacién y consumo bajo
demanda]'.

Asimismo, el experto Chusé Fernandez, refiere que no hay que separar
el mensaje de la calidad técnica. Debe considerarse que, si es realmente
interesante el contenido que se presenta y pese a deficiencias a nivel
técnico en algunos casos, debe llegar al oyente y generar una conexion,
considerando ademas las grandes diferencias en cuanto a produccion y
consumo. Manifiesta que la principal ventaja del podcast es su globali-
dad y puede llegar a publicos no esperados, como en su experiencia, su
podcast Linea 33, sobre historias humanas relacionadas a los medios
de transporte en Zaragoza, tenia la mayoria de su publico en Japon,
un pais con idioma totalmente distinto al espafiol. Para Fernandez, el
podcast, a diferencia de la radio, no posee editores, el unico editor y el
mas estricto de todos es el publico; en este entorno el creador tiene la
libertad de contar lo que le gusta, y si alguien mas ya lo est4 haciendo,
siempre puede aportar una nueva perspectiva o hiperespecializarse.
También destaca que el producto tiene que gustarle al creador primero,
puesto que no se puede satisfacer a todos, pero considerando que la
radio tradicional no es creativa, es cuadriculada, y el podcast permite
romper los moldes; como profesionales, es necesario desaprender lo
aprendido mientras que los estudiantes descubren cosas nuevas por sus
propios medios.

El podcast se convierte entonces en un género muy flexible y, por

lo tanto, muy dificil de definir. Para Maria Muriel, el podcast, mas que

1. En esta seccion, todos los textos dentro de [ ] son comentarios de los autores en
partes en las que se puede provocar una confusion entre los testimonios de los
entrevistados y notas propias.
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un medio de comunicacion es una forma de arte. Con su podcast como
mujer latina en Estados Unidos durante la campana de Donald Trump
en 2016, en un momento de tension politica en el que varios creadores
de contenido estaban realizando podcasts similares en todo el pais,
consiguio aportar una experiencia personal y entrevistas a migrantes con
experiencias dificiles. Por esto, la especialista considera que la razén que
la hizo entrar en el mundo del podcast fue el romper el formato estricto
de los formatos de radio, planteando una nueva relacion entre el podcast
y el periodismo tradicional. Para conseguir mejores resultados con el
podcast, Muriel considera oportuno definir un objetivo, por ejemplo,
crear una base de oyentes pequefa pero activa, pues hacer podcast
significa configurar un producto sonoro de manera diferente, pero para
audiencia especifica y con una menta en frente, considerando el modo
de grabar la narrativa empleada y el efecto que se quiera obtener.
Justamente, sustentando este criterio, Félix Riafio, plantea que el
podcast es un programa de Internet debe ser bueno para ser merece-
dor una repeticion, y este aspecto, constituye su principal diferencia
respecto a la radio; la manera de grabarlo es lo de menos, puesto que
existe un género en el cual el podcast se graba mientras el podcaster
camina por la calle, ddndose casos en los que contenidos grabados con
mala calidad, los cuales serian impensables de difundir a través de otras
plataformas, tienen gran éxito entre los escuchas. [Lo importante del
podcast, mas alla de la calidad, es el contenido]. Existen normas técnicas
que sugieren cudles son las producciones que estan bien o mal grabadas
[por ejemplo, saturacion del sonido] pero romper esas normas también
deviene en efectos interesantes. Para este especialista, no hay autori-

dad para juzgar qué tan bueno o malo es un podcast; Internet permite
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poseer una audiencia en todo el mundo, superando incluso la barrera del
idioma y a veces, ni siquiera es necesario traducirlo, porque el mundo
cuenta con sus sonidos lo que sucede. Pese a estos aspectos, Riafio
como locutor de radio tradicional sefiala que, su momento de quiebre
basado en su experiencia, fue el darse cuenta de que como locutor no
tenia nada propio que decir, siempre recibia guiones o instrucciones,
y que el realizar podcast en la calle eran un ejercicio de exploracion y
entender fronteras que no habia descubierto; al hacer podcast, mas que
un locutor, Riafio se sentia como una persona.

Finalmente, este experto se refiere a la autonomia que tiene el
consumidor sobre como consume un contenido. Menciona que solia
preocuparse de qué tan largos eran sus episodios, pero siendo ¢l mismo
consumidor, sabe que tiene el poder de oir o no un podcast, repetirlo,
reproducirlo mas rapido o lento, saltar dentro de la reproduccion y eso
cambia la relacion con el ptiblico. También se preocupaba por la idea de
dirigirse a un gran publico, sin embargo, se percato que la cantidad de
personas que escuchen no es importante, lo relevante radica en trabajar

con la audiencia que se tiene y no imponerse a nadie.

Consumo de podcast a nivel mundial

Segun el portal MusicOomph (basado en estudios de Nielsen y Edison),
hasta noviembre de 2019, existen 700.000 podcast activos en todo el
mundo, y 29 millones de episodios producidos en 100 lenguajes distintos.

Respecto a datos mundiales, estos son los puntos para resaltar:

- Los usuarios de podcast son mas activos en redes sociales
(94%) en comparacion con los usuarios que no escuchan
podcast (81%)
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Los usuarios de podcast son mucho mas abiertos respecto a
usar productos o servicios anunciados durante sus programas
favoritos.

28% de los consumidores tienen entre 25-34 afios, el 21%
35-34, y el 18% 18-24.

Un solo usuario escucha un promedio de siete programas
distintos por semana, o 6 horas y 37 minutos de contenido.

Hitos del podcast en Ecuador

Serrano (2016) realizé un trabajo de analisis histérico del podcast

en Ecuador, donde encuentra las siguientes aristas:

En Ecuador, el podcasting ha crecido de manera constante
desde el 2004. Se trata de una forma de comunicacién inno-
vadora, que en el Ecuador se produce sin profundizacion.

En Latinoamérica, a partir de 2012 incrementd la produccion
de podcasts con la iniciativa Radio Ambulante, pero no llega
a los niveles de Estados Unidos o Reino Unido.

Tabla 1
Primeros podcasts del Ecuador
Nombre Estado
1 | Como pana te digo | Ultima actualizacion el 5 de noviembre.
2 | Tripcaster Desaparecido
3 | PODCAST.EC Desaparecido
4 | Cursos Podcast Desaparecido
5 | Pitonizza Abandonado. =~ .
(Ultima actualizacion en mayo de 2019)
6 | WILDCAST Desaparecido
7 | Didlogos HN Desaparecido
8 | Panda Cast Desaparecido
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‘ 9 ‘ Cuy y Radio ‘ Desaparecido ‘
Nota. Elaborado a partir de Serrano (2016).

En la tabla 1, podemos evidenciar que los primeros podcasts en
Ecuador se encuentran en su mayoria, desaparecidos. En dos de ellos que
se encuentran “activos”, uno es actualizado cada diez dias, mientras que
el otro se encuentra abandonado desde mayo de 2019. Esta situacion es
similar a la que sucede con los blogs en Ecuador, cuyos autores no siem-
pre los eliminan, sino que se limitan a postear una vez al afio o dejarlos

abandonados por tiempos indeterminados (Punin & Gutiérrez, 2016).

Tabla 2
Top podcast escuchados en Ecuador (Spotify)
Puesto Nombre Origen Tematica
L. Historias,
1 Fausto Meéxico Mistero
2 Se Regalan Dudas Podcast México Autoayuda
3 Entiende Tu Mente Desconocido Autoayuda
4 DJ GIAN Mixes Pert Musica
5 Secretos de un hombre superior Desconocido Autoayuda
6 Hablame sucio "México Talkshow
7 Nos reiremos de esto Desconocido Humor
8 La Cotorrisa Desconocido Humor
9 JRemix DJ Pert Musica
10 TED en Espaiiol Estados Unidos Educacién
Autoayuda
11 Relatos de Horror México Hli;[(.mas-’
1sterio
12 DJBoez Meéxico Musica
Speak English Now Podcast through Mini Stories . -
13 | No Grammar. No Textbooks. Estados Unidos | Educacion
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o Humor
14 Escuela de Nada México Talkshow
15 Medita Podcast Meéxico Autoayuda
. . Historias,
16 Leyendas Legendarias Estados Unidos Mistero
17 Dj Erick El Cuscatleco Desconocido Musica
~ o Historias,
18 Sefiales podcast México Misterio
19 FMS Argentina Temporada 1 (2018) Jornada 4-6 | Argentina Musica
20 Enigmas sin resolver México Hl;;[(.)rlas?
1ster1o

Nota. Extraido de Chartable.com (https://bit.ly/3CECu2t) en noviembre 2020.

De los podcasts en el top 20 de Spotify Ecuador, es interesante destacar
que no existe ningiin podcast creado dentro del pais, todos los podcasts
son de caracter internacional, y tampoco tratan temas relacionados a
un lugar determinado. Las tematicas favoritas de los ecuatorianos son
la musica (25%), las historias de misterio (25%) y la autoayuda (25%),

informacioén levantada en noviembre de 2020.
Conclusiones

El podcast es un nuevo tipo de contenido generado gracias a Internet,
en el cual se unen la especializacion del blog y 1a accesibilidad de la radio.

El podcast como producto audiovisual no posee un modelo de nego-
cio, pero tiene la capacidad de generar ganancias al podcaster a través
de publicidad, donaciones o como contenido de valor que redirija a un
producto o servicio.

A nivel mundial, estd aumentando el consumo de podcast, y mas
del 50% de escuchas tiene entre 18 y 44 afos, lo que lo convierte en

un medio cuyo publico es joven.
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El podcast es un medio idoneo para la transmisioén de publicidad
no invasiva; los oyentes estan mas dispuestos a utilizar un producto
o servicio ofrecido a través de ellos y tienen menos posibilidades de
abandonar un episodio debido a la publicidad.

Debido a las caracteristicas naturales del podcast (asincronico,
accesible desde cualquier sitio y escasa informacion de los creadores)
es dificil determinar el origen de un podcast.

Actualmente Ecuador tiene una débil presencia entre los creadores
de contenido, situacion que se evidencia al no encontrar ni un solo

podcast ecuatoriano en el top 20 de Spotify del pais.
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Organizacion y estructura de la produccion
audiovisual para la television on line

Milenny Suquilanda Ramirez
Carlos Ortiz Leon

Historicamente, la television ha sido uno de los medios de comuni-
cacion mas importantes desde su aparicion en 1925, cuando se efectud
la primera experiencia real utilizado dos discos para proyectar imagenes
en movimiento, el desarrollo de este medio ha crecido gradualmente.
(Alcalde, 2018) La importancia de la television ha disminuido con el
paso de los afios y esto se debe con la llegada de las nuevas generaciones
que ya no utilizan los medios tradicionales como fuente de informacion
y comunicacion.

Alcalde (2018), menciona que las revistas, periodicos, radio, y la
television convencional ha perdido importancia por culpa de internet.
Ahora son muchas las plataformas que estan desplazando a este medio.
Poder ver lo que quieras cuando quieras ha sido la principal causa de que

la mayoria de los jovenes opten por otras alternativas. Gracias al Internet
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y las nuevas tecnologias, tenemos un amplio abanico de posibilidades
para consumir y crear contenido en la Web; el uso del multimedia, y
diferentes herramientas audiovisuales dan la oportunidad de producir
un canal de television On Line.

En las tltimas décadas, la television ha experimentado cambios de
gran calado, como consecuencia de la implantacion de la tecnologia
digital, primero en los procesos de produccion y después en las emisio-
nes. La digitalizacién no es un asunto puramente tecnolégico, dado que
no solo supone una mejora de la calidad técnica de la sefial, sino que
ofrece un conjunto novedoso de posibilidades, mediante nuevos modos
de relacion entre las empresas y la audiencia. (Ledn, 2014)

La organizacion, estructura y contenidos de la produccion audio-
visual para la television On Line, inicia desde la forma de contar las
nuevas historias, la narrativa que se va a desarrollar es completamente
diferente a la television tradicional.

Para la produccion de un programa de television se necesitan equi-
pos audiovisuales como camaras, tripodes, locaciones adecuadas para
la grabacion, maquinas de edicion, microfonos; ademas todo depende
de la complejidad del producto que se vaya a realizar. La television
On Line tiene un perfil diferente, segiin Canali (2007) este medio no
cuenta con un horario fijo, es el espectador quién decide cuando ver
y como hacerlo, es decir, esta television esta disponible siempre; las
duraciones de los productos son cortos.

La presente investigacion pretende analizar las caracteristicas de la
television on line, ademas determinar si la television tradicional tiene

marcadas diferencias en el proceso de produccion frente ala TV On Line.
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Television Tradicional

La historia de la television, se remonta desde los anos 20 con la
aparicion de la TV en blanco y negro y con un sistema mecanico. En los
anos 70 se establecen las Opticas zoom y se comienza a desarrollar
magnetoscopios mas pequenios (Madrid & Marcos, 2013). Desde su
origen, la television ha llegado a ocupar un lugar clave en la evolucion
de la sociedad y el mundo, pues ha despertado un interés por querer
conocer su funcionamiento y sus aspectos tecnologicos. Podriamos
decir que hoy en dia, la television se ha convertido en un sistema a
nivel mundial (Salazar, 2015).

Los medios tradicionales de comunicacién como la prensa, la radio
y la television, hacen referencia de las diversas herramientas mediante
las cuales los individuos podemos y somos capaces de comunicarnos
y transmitir informacion.

Las primeras transmisiones simultaneas de audio y video se realiz6 el
31 de diciembre de 1930, la television es uno de los medios mas antiguos,
después de laradio. Para poder realizar estas producciones actualmente
es necesario cumplir una serie de etapas, desde la preproduccion que
es la planificacion, esto asegura que no exista improvisacion y todo
este puesto en escena para la produccion que es la realizacion en si del
video y la postproduccion que es la edicion, musicalizacion, y entrega
de final de la produccion audiovisual.

Parte de este importante trabajo es necesario la participacion del
equipo audiovisual y rol que debe cumplir cada persona, desde el
director, productor, guionista, camarografos, director de fotografia,

sonidista y editor.
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Ribés (2007), realiza una amplia clasificacion sobre las cadenas de

television y sus diversas funciones como, por ejemplo:
Su dmbito de cobertura
Su titularidad
Su modelo de negocio
Segun la tecnologia utilizada
Seglin la red de difusién empleada

En funcion de sus contenidos.

Ambito de cobertura:
Televisiones de 4mbito nacional
Television ambito autondmico

Televisiones locales

Pertenencia o titularidad
Television publicas

Television privada

Tecnologia utilizada
Analogica
Digital

Segun Red de difusion
Television via terrestre

Television por satélite
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- Television por cable

. Television ADSL

Los medios de comunicacion tradicionales, ahora tiene la posibili-
dad de ampliar el alcance de sus contenidos a través del internet, pero
adaptando su lenguaje a las condiciones impuestas por la red de redes.
(DiPalma, 2010, p. 103) El uso masivo de los medios digitales, exige al
usuario a trasladarse a las diferentes plataformas digitales que ofrecen
diversidad de herramientas interactivas con el objetivo de informar,
educar y entretener.

El almacenamiento y transmision de iméagenes, generalmente en
movimiento, asi como del sonido asociado a ellas y de otros datos o
informacion adicional que puede ser independiente de la imagen y sonido,
como puede ser un cuadro de teletexto, informacion alfanumeérica o
grafica relativa a la programacion, etc. (Pérez, 2006).

“Los medios tradicionales han adoptado nuevos formatos y recursos
que nada tiene que ver con su formato tradicional” (Cabrera, 2001, p. 11).
Este permite transmitir informacién a nivel local e internacional; la
television es uno de los medios de comunicacion con mayor presencia
en la sociedad, lo que la llevado a considerarla como uno de los medios
basicos de comunicacion social, lo cual repercute para que se contemple
como el medio que dirige nuestra cultura y los valores que en ella se
movilizan (Trejo, 2004).

Los medios tradicionales como prensa, radio y television, definen
sus estrategias comerciales a partir de la oferta, mientras que los nuevos

medios de comunicacion como nativos digitales se basan en la demanda.

196



Nuevas miradas de la comunicacion y el periodismo

Poder desarrollar nuevas formas de llegar al publico a través de la
tecnologia, ejemplo de esto es lo multisensorial que apela a todos los
sentidos del cuerpo humano; los medios tradicionales durante muchos
afios han trabajado con el sentido del tacto (presa escrita), oido (radio-
difusoras) vista y oido (presa y TV).

Es importante mencionar nuevos términos en la sociedad tecno-
logica, como Multimedia que es la combinacion de texto, disefio gra-
fico, sonido, animacion y video distribuida a través de un ordenador.
(Alvarez, 2014); mientras que Crossmedia, segiin Jenkins (2003), son
medios cruzados que no proporcionan expansion del contenido; mas
bien produce una adaptacion de la misma historia, pero a través de varias
formas diferentes de medios. Y Trasmedia se lo comprende como el
proceso narrativo basado en la division intencionada del contenido, a
través multiples plataformas, soportes y canales (offline y online), con
el fin de que cada medio cuente una parte especifica y complementaria
de la historia (Rivera, 2012).

Con el cambio del lenguaje narrativo se debe pensar en nuevas
narrativas audiovisuales, esto equivale a la Multimedialidad, Guallar
y Abadal (2010) explica este concepto como la utilizacion conjunta de
las formas basicas de informacion, como texto, sonido, imagen fija y
animada en un mismo entorno y de manera yuxtapuesta o integrada.

Este lenguaje se convierte en el nuevo contenido que los canales
On line deben tomar en cuenta para sus plataformas digitales; estos
sitios web se convierten en lugares de almacenamiento.

Sobre las audiencias, no solo se enganchan o interactiian con el

lenguaje televisivo desarraigado del medio que lo vincula, sino que su
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interaccion se entabla referida y acotada a los formatos, géneros y flujos

propios de la television como medio (Orozco, 2011).
Television On Line

La television por internet, conocida como television IP o television
online, es aquella que se transmite via Internet. Se trata de una nueva
forma de producir y transmitir material de comunicacion audiovisual en
linea, dando la facilidad al usuario de poder reproducirlo en cualquier
parte del mundo (Salazar, 2015).

Conocer a detalle sobre la television On Line, es un reto ya que se
confunde con la television digital, esta tltima puede ser posible gra-
cias al acceso de ondas terrestres, por cable, por satélite o dispositivos
moviles; la television digital utiliza una moderna tecnologia digital, por
la cual se puede transmitir con mayor calidad, ademas del incremento
de canales, y una amplia programacion.

La television por internet, es diferente en términos de modelo para
el consumidor, tal como lo menciona Caneli (2005): el editor y la
infraestructura utilizada no es igual; gracias a los estandares y formatos
abiertos que han ayudado a crear nuevas oportunidades de producir
contenido, esta television es accesible desde cualquier tipo de compu-
tadora o conexion en todo el mundo, y no fisicamente atado a la sala
del usuario o al decodificador.

Martinez y Conde, (2012) define a la television por internet como
una nueva forma de ver y entender la television, en la cual la trans-
mision de iméagenes se realiza a través de la red de Internet.” Con la
evolucion de la tecnologia, se estd logrando que grandes medios de la

comunicacion (Television en Internet) juntes sus fortalezas y hagan de
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la tecnologia actual, una de las mas completas al momento de transmitir
alguna informacién multimedia, permitiendo a la persona un exitoso
servicio, en el cual pueda disfrutar de la Television, la misma que puede
combinar informacion e interaccion (Salazar, 2015).

La plataforma web que almacena el canal On Line es global, es
decir, todos los productos audiovisuales e informacion recopilada, se
puede acceder desde cualquier parte del mundo.

El impacto tecnoldgico generado por los teléfonos moviles con
conexion a Internet (smartphones) y las tablets, son considerados en la
actualidad como los ultimos dispositivos que han logrado formar parte
de la television (Madrid & Marcos, 2013). El proceso de produccion de
esta television varia con relacion al tipo de programacion y contenido,
esta ofrece a sus espectadores una television en directo, sin limites, sin
publicidad y sin costo.

Garcia de Castro (2007) sefiala que los internautas han iniciado una
lenta pero persistente emigracion desde la television a Internet, que les
ofrece la posibilidad de desligarse de la programacion televisiva y de
personalizar su propio consumo. El telenauta puede ver los programas
en el horario que prefiera, opinar y recomendarlos a sus amigos, etc.

Cada usuario puede crear su propio menu o parrilla de programacion,
esto es gracias al diversidad de contenidos que existe en cada plataforma
digital que amacena el canal On Line.

Gonzélez y Cajamarca (2014), mencionan las siguientes caracteris-

ticas de la television On Line

Los clientes eligen que tipo de programas ver y el horario en
el cual hacerlo y de esta manera no perderse sus programas
de interés. De esta manera personalizando los contenidos e
interactuando asi con el servicio.
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- El contenido de los programas permite ser almacenados,
entonces verlos cuantas veces se desee y del modo que se
guste, permitiendo pausas o retrocediendo, cosa que no se
puede realizar en la television normal.

- Evitar el excesivo bombardeo de propagandas al mirar la
television, ya que generalmente se tiene alrededor de 3
minutos de publicidades de cada espacio.

. Tener a la mano los programas de contenido cientifico y
cultural, que en television normal siempre tienen un horario
y un dia en especifico.

- El espectador en este sistema desarrolla un papel activo, al
conseguir informacion con mayor profundidad, siendo este un
constante critico y demandante permitiendo esta interaccion
mejorar la calidad de programas en tiempo real.

El consumidor de Television On Line

Este nuevo consumidor digital tiene unas caracteristicas diferentes
respecto al consumidor de contenido tradicional. Aspectos como la
inmediatez y rapidez en los contenidos son muy importantes, pero a
la vez exige la posibilidad de consumir el contenido como y cuando ¢l
quiere. Es por este motivo que actualmente todos los grandes medios
tienen herramientas para satisfacer a ese nuevo cliente de contenido a
través de internet, como por ejemplo las aplicaciones para dispositivos
moviles y los reproductores de contenido en directo o de archivo.

La creacion de contenidos que se debe establecer en los canales
On Line debe ser pensando en una estética distinta, es decir un encuadre
diferente; mirar desde un celular o un iPad la pantalla es pequefia, por
ello el encuentre tiene que ser cerrado, se tiene que pensar en producir

para micro pantallas, por ejemplo, una toma panoramica no puede ser
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la misma, debe ser méas cerrada, porque es otro producto. Para emplear
este tipo de contenidos se debe empezar por el equipo de produccion,
quien se encarga de analizar y realizar en nuevos encuadres, nuevos
contenidos pensado para diversas pantallas; conociendo al publico se
debe organizar el material de manera no lineal, con una duracién corta
e interactiva (Denis Rend, comunicacién personal, 12 de junio de 2019)

Es por ello que la narrativa, los formatos, el lenguaje y los diversos
géneros que manejan los canales en linea deben ser creados para una
plataforma que almacena los contenidos.

Los canales que se transmiten en la television tradicional buscan
ser transmitidos por diversos espacios como redes sociales, para llegar

a mas publico.
Television Interactiva

El consumo de los medios digitales ha transformado la comunica-
cion; los medios tradicionales estan en proceso de convergencia por el
nivel de impacto que logran las diversas plataformas digitales. En el
ambito audiovisual, se debe tomar en cuenta los cambios necesarios de
produccion para los tipos de formatos de reproduccion, como el celular,
ordenadores y tabletas.

Este cambio constante y profundo de la tecnologia, obliga que los
contenidos audiovisuales sean cada vez mas accesibles, ya sea por
teléfonos moviles, tablets y otros dispositivos moviles, que de manera
sencilla faciliten la comunicacion mediante diversos canales como

paginas web, blog o medio sociales. Ortiz (2005) afirma que:

hablar de la television significa referirse a todo aquello que aparece
en la ventana catddica: comentar las emisiones, los programas, los
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personajes... Sin embargo, hoy nos vemos obligados a reflexionar
sobre la television como herramientas, como instrumento tecnologico
que ha cambiado su relacion con el consumidor. (p. 82)

La television interactiva tiene una programacion de contenidos
audiovisuales con capacidad de proveer y darle prioridad al espectador
sobre las posibilidades de participar de los contenidos propios del portal.

En la television interactiva iTV, el espectador pasa a ser un ele-
mento activo en la cadena de comunicacion que tradicionalmente en
la television ha sido unidireccional (Madrid & Marcos, 2013). Esto en
relacion a la diversidad de contenidos que tienen los canales en linea,

que permiten la interaccion con los usuarios.
Metodologia

Instrumentos de investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se recurre a la meto-
dologia cualitativa y se utilizan las siguientes herramientas de investi-
gacion: entrevistas en profundidad a expertos, revision bibliografica y
observacion directa a dos canales de TV On Line.

El método cualitativo esté orientado a reconstruir la realidad a través
de larecoleccion de informacion no numérica. Esto engloba las descripcio-
nes, observaciones, opiniones y testimonios vertidos por los participantes
seleccionados. Este tipo de investigacion es flexible porque el contrastar

resultados permite el desarrollo de la teoria (Tinoco et al., 2017).

Entrevista en profundidad. Lo positivo de la entrevista a pro-
fundidad es que se consigue obtener informacion complementada con

la experiencia personal, ademas de relajar al entrevistado al crear una
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conexion emocional mucho mas cercana que la generada a través de los
otros dos tipos de entrevista (Robles, 2011). La entrevista en profundidad
se realizo al Ph.D Denis Reno, investigador de la Universidad Estadual
Paulista - UNESP, experto en narrativas audiovisuales y periodismo

transmedia.

Revision bibliografica. Una busqueda bibliografica debe hacerse
desde una perspectiva estructurada y profesional. Leer documentacion
que no tenga fundamentos es aburrido y termina por ser una pérdida de
tiempo. Por supuesto, cuando se inicia un proceso de busqueda biblio-
grafica no se sabe qué material es el mas pertinente o relevante, sin
embargo, a medida que se avanza la perspectiva mejora y se empiezan
a definir los temas que realmente interesan. Por tanto, se hace necesa-
rio delimitar la busqueda y saber cuando parar, aunque exista un sin
numero de preguntas por responder antes de abordar el tema principal

del proyecto (Gomez-Luna et al., 2014).

Observacion directa. Se hizo una observacion directa a dos canales
en linea: Max TV Online (ecuatoriano), este es una plataforma digital con
programacion variada y multigénero, este canal cuenta con propuesta de
contenidos de produccion propia; y el canal de origen Ruso en idioma
espafiol RT TV, tiene una perspectiva global a paises hispanohablantes.
De estos canales se pretende determinar las diferencias en estructura

de plataformas, contenido propio o enlatado; similitudes y contrastes.
Analisis de Resultados

Durante el desarrollo de la investigacion se puede determinar que

no existe un concepto sobre television en linea, este tipo de transmision
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se realiza via Internet, este tipo de emision facilita al consumidor y
usuario poder reproducir los contenidos desde cualquier dispositivo
en cualquier momento.

La television On Line, tiene una responsabilidad con sus usuarios
al proporcionarles contenido nuevo de calidad, creado especificamente
para television en linea, que pueda motivar al publico a suscribirse y
mantenerse con activo en la plataforma digital del canal. Hablar de
produccion de contenidos es buscar una nueva narrativa audiovisual que
permita romper la barrera de la television tradicional, trabajando con
nuevas tecnologias y una produccion netamente para los dispositivos

que se pueda reproducir la television On Line.

Cuadro comparativo de la Television Tradicional y On Line

La Television On Line transmite a través de plataformas digitales,
diversidad de programas con un enfoque diferente para un publico
diferente, desde la narrativa audiovisuales creada para formatos como

celulares, Tablet y computadoras.

Tabla 1

Television On Line Television Tradicional

La television online proporciona la La transmision de imagen y sonido de

posibilidad de disponer de una
“television a la carta”. Los usuarios ven
lo que quieren, entre un amplio panel
de posibilidades y en el momento que
quieren hacerlo, liberandose de los
horarios establecidos por las emisiones
de television convencional.

la television tradicional es mediante
sefal, cable o satélite con antenas
especializadas.

Una de las grandes ventajas de este medio
es que puedes ver sus contenidos en
cualquier dispositivo que pueda ser
conectado a las redes.

La programacion de la television es
mediante géneros periodisticos,
como informativos, entretenimiento,
educativos, cultural.
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Ordenadores portatiles, tablets y Actualmente la television es de facil acceso
smartphones han llegado a ser el a los hogares.
principal soporte utilizado para acceder a
Internet, también se presentan como los
principales receptores de las emisiones

online

La television online esta en disposicion La television tradicional se ha convertido
de ofrecer una inmensa cantidad de en una herramienta que promueve el
contenidos con diferentes canales de intercambio cultural.

tematicas diferentes, como: musica,
deportes, documentales, entretenimiento
0 noticias, entre muchos otros.

Elaboracion propia

Las amplias posibilidades de generar contenido a través de internet
a cambiado la forma de consumo de los espectadores. Como resultado
de la investigacion se puede marcar ciertas diferencias y similitudes

entre la television tradicional y television On line.

Estructura de las plataformas digitales de los canales de Television
On Line

Imagen 1

Visualizacion de la plataforma digital Max TV On Line

DESCARGA
NUESTRA APP

BB it con | ©
Nota. Fecha de captura 05 de septiembre 2021. Enlace web: https://maxtvonline.com,
actualmente: https://wuanplus.tv/
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El canal nacional Max TV On Line, en su plataforma digital, cuenta
con una barra de presentacion con cinco iconos, cada uno de ellos enlaza
a otra pagina con diversos contenidos. Existe un boton “En directo” para
visualizar transmision en vivo del canal. Ademads de dos pestafias con los
contenidos del canal, la primera denominada “Programas” y la segunda
“Contenido Especial” que marcan un total de 35 programas transmitidos
en vivo semanalmente que se almacenan en la plataforma virtual.

El canal cuenta con medios sociales como Facebook, Instagram y
YouTube, cuenta con un asesor de ayuda instantanea, tiene a la dis-
posicion de sus usuarios una aplicacion movil gratuita y su pagina no

tiene textos ni imagenes.

Imagen 2

Visualizacion de la plataforma digital RT TV en espariol

o ¢ v oo = K

Multimedia v Equipo de RT

Nuevo ataque aéreo a un convoy
de una milicia chiita cerca de
Bagdad

Lo mas popular

Nota. Fecha de captura 05 de Séptiembre 2021. Enlace web: https://actualidad.rt.com/

El canal Internacional RT TV Espafiol, en su plataforma digital tiene
un botoén de En Vivo este enlaza a la transmision en directo, ademas
la pagina cuenta con un blog de notas de que la plataforma es el blog

En la siguiente tabla se presenta el nimero de seguidores en medios

sociales de los canales de television on line.
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Tabla 2

Numero de seguidores en Redes Sociales

a Seguidores en Redes sociales
Canal On Line Aflo .d,e g
creacion | pacebook Instagram Twitter YouTube
Max TV On Line | L€ ‘1‘8'004 » 101903 : » | 959 “seguidores” 21’:100'0-00 >
2018 me gusta seguidores suscriptores
RT TV en Diciembre | 16.850.201 | 1,100.000 3,400.000 5,310.000
Espaifiol 2009 “me gusta” | “seguidores” “seguidores” “suscriptores”

Elaboracion propia.

La siguiente tabla hace referencia al nimero de programas realizados

por el canal nacional de television on line.

Tabla 3
Contenido creado por el canal Max TV On Line
Contenido Propio

glinglf;glg: Nombre del programa | Episodios | Duracién
1 Preguntale al Doc 12 25:00
2 El Max 111 30:00
3 Personajes 15 25:00
4 Asi amanecio 55 3:00:00
5 Acompanandote 74 25:00
6 Portada 66 25:00
7 Ecuador de Exportacion | 36 25:00
8 Médico On Line 57 25:00
9 Check List 47 22:00
10 Start Up 56 25:00
11 Tasting Club 38 25:00
12 Desafios y Soluciones 34 25:00
13 Punto Cero 50 25:00
14 Especiales Max Tv 10 25:00
15 Hablemos de 49 25:00
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Elaboracion propia.

Tabla 4

16 Intimamente 31 25:00
17 Humanos 22 25:00
18 El Tarot de Anama 19 25:00
19 Conectando con el Alma | 97 25:00
20 Entorno 15 25:00
21 Fengshui 9 05:00
22 Las Cosas Como Son 31 25:00
23 En la Moda 21 25:00
24 Sin Limites ni fronteras | 19 25:00
25 En la Cancha con Majo | 14 25:00
26 Entre Nosotros 5 30:00
27 Max Retro 22 30:00
28 Musica a la carta 16 30:00
29 Danza Arabe 11 10:00
30 Pa-Zion 23 25:00
31 Bafio de Mujeres 17 20:00
32 Hablemos Claro 6 05:00
33 Proyectandonos 21 30:00
Contenido del canal Max TV On Line
Contenido Externo
Numero de Nombre del Episodios | Duracion
programas programa
1 Animal Encounters | 10 05:00
2 Unesco 16 05:00

Elaboracion propia.

El canal nacional Max TV On Line cuenta con 33 programas
de creacion propia, y 2 enlatados, con una duracion aproximada de

25 minutos, a excepcion de un programa que es retransmitido en radio
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y dura tres horas. Todos los programas tienen una intro relacionada a
su contenido; son transmitidos una vez a la semana.
En la siguiente tabla se presenta el nimero de programas realizados

por el canal internacional de television on line.

Tabla §
Contenido creado por el canal RT TV en espariol
Contenido Propio

Numero de Nombre del programa Episodios Duracion
programas
1 Documentales 72 26:00
2 EE. UU.: suefios y pesadillas | 12 26:00
3 Conversando con Correa 36 26:00
4 El Zoom 303 26:00
5 Cartas sobre la mesa 112 26:00
6 Keiser Report 86 26:00
7 RT Reporta 79 26:00
8 Entrevista 783 26:00
9 Detras de la Noticia 401 26:00
10 La lista de Erick 73 26:00
11 Deportes en reportes 38 26:00
12 En la Mira 19 26:00

Elaboracion propia

El canal Internacional RT TV en espafiol, tiene 12 programas de
creacion propia, con una duracion aproximada de 26 minutos, todos los
programas tienen los videos almacenados en la plataforma YouTube,
con una intro relacionada a su contenido.

Los canales On Line tiene una gran responsabilidad, como la
creacion de contenidos, para ello es necesario cambiar el lenguaje y la

narrativa, pensar en interactividad, plataformas digitales transmedia y
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multimedia. Segln la investigacion realizada y la observacion directa
a dos canales en linea, la calidad de la produccion del canal nacional es
baja en relacion al internacional en contraste con la entrevista realizada
al experto Denis Rend, la calidad de la imagen que se transmite debe
mejorar en torno a las tecnologias que se utiliza para la produccion de
los diversos programas. La television se transforma, y esta debe adaptase
al internet, con una produccion adecuada que no fatigue al espectador,
por el mismo hecho de visualizarlo en diversas pantallas como laptops,
celulares, computadoras, etc.

Seglin la recoleccion de informacion de la presente investigacion,
el lenguaje narrativo de la produccion de los canales en linea, debe
cambiar. Denis Ren6 hace referencia a este cambio de la narrativa hacia
la interactividad, pensado en la produccion para dispositivos moviles

y plataformas digitales.
Conclusiones

Gracias al internet la television se transforma y se convierte en
On Line, esta se adapta a nuevos contenidos utilizando nuevas narrativas
transmedia audiovisuales.

Los procesos de produccion de la television On Line, son diferentes
a la television tradicional, desde el tiempo de duracion de los progra-
mas, la transmision de la informacion, el espacio fisico y el equipo de
produccion varia.

Este nuevo medio de comunicacion, permite desarrollar diversas
producciones para la transmision de informacion tanto cultural, social
o educativo, utilizando la interactividad y herramientas audiovisuales,

aprovechando la tecnologia y el internet.
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Latelevision On Line se puede acceder a ella en cualquier momento
del dia, sin necesidad de existir una parrilla establecida para desarrollar

su programacion, esta se considera independiente.
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Millennials y centennials en los entornos digitales:
Yotubers e influencers

Andrea Veldsquez-Benavides
Fanny Paladines-Galarza
Denis Reno
Vanessa Duque-Rengel

El entorno actual, se constituye en una era tecnoldgica marcada
por la utilizacion de Internet, herramienta que ha sido muy poderosa
debido a su facilidad de uso y a su accesibilidad, y que ha permitido que
las nuevas generaciones tengan a su alcance mucha informacion que
puede beneficiarlos o perjudicarlos. Esa realidad también ha llegado a
Latinoamérica, donde los jovenes del siglo XXI forman parte de una
generacion que ha experimentado una etapa, marcada por el auge de
las tecnologias que han facilitado la vida de una manera impresionante,
desde el uso de herramientas como los buscadores para la realizacion
de sus tareas y la obtencidén de nueva informacion, hasta la existencia
de los medios sociales para comunicarse y conocer informacion sobre

sus diversos intereses. Es asi que, los jovenes y adolescentes han creado
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nuevas formas de expresarse, de escribir, de relacionarse, eliminando
las barreras del tiempo y el espacio, e incluso se han concebido nuevas
costumbres y normas de comportamiento.

Orozco (2001) hace también una apreciacion acerca de “los limites
espacio-temporales del intercambio social” (p. 157), en donde las redes
sociales sin duda han estrechado las fronteras en cuanto al espacio
sociocultural, politico y geografico, pero este acercamiento muchas
veces deslegitima la contextualizacion de la informacion, las audien-
cias se encuentran en un “mar abierto” de informacion no verificada,
la cual termina con el empoderamiento de una informaciéon que no ha
sido debidamente contrastada.

Se han creado comportamientos intolerables, actos violentos, promo-
vidos, en muchas ocasiones a través de diversas plataformas en Internet,
hecho que involucra a toda la sociedad; otro problema es la pérdida de
habilidades para comunicarse en persona dado que la comunicacion a
través del ordenador es cada vez mas usual.

Sin embargo, con toda esta transformacion, es importante que los
comunicadores intenten resignificar el comportamiento de los jovenes.
Ese target ha quedado alin més conectado y digitalizado, y a su vez, alin
mas misterioso en términos de comportamiento frente a los dispositivos
digitales y sus ambientes comunicacionales. De hecho, hay diversos
cambios con los cuales se ha aprendido a convivir a partir de la pan-
demia COVID-19, que ha marcado una nueva normalidad. Entre estos
cambios se encuentra el nuevo ecosistema mediatico, transformado a
partir de la ampliacion de la virtualidad de diversas costumbres, como
la educacion, el contacto entre personas o el mismo consumo de cultura

y arte. Con este espiritu, se desarrolla el presente articulo, que muestra
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una lectura tedrica y conceptual contemporanea para, a partir de ello,
comprender algunos de los cambios actuales, centrados en la partici-

pacion de los nuevos perfiles de Youtubers e Influencers.
Metodologia

Para el desarrollo de la investigacion se proponen como objetivo:
Estudiar la participacion de la generacion Y y Z en entornos digitales,
como Youtubers e Influencers.

Para el cumplimiento del objetivo de investigacion, se plantea un
estudio tedrico, que “se caracterizan por no realizar ningtn tipo de
investigacion de campo y basarse principalmente en investigaciones
cientificas previas” (Fernandez, 2006, p. 2) con el fin de estudiar el
fenémeno de investigacion propuesto, respaldandose en un material
literario pre existente. La metodologia de caracter cualitativa, plantea
como técnica de investigacion, la revision bibliografica, que permitira
visibilizar los diferentes enfoques desde los que se ha analizado a los
millennials y centennials y su participacion en los entornos digitales.
Finalmente, a través de método analitico se realiza una segmentacion
del fenémeno y por consiguiente se establece una descripcion de cada

uno de los sujetos de investigacion y su interrelacion.
Millennials y Centennials en los Entornos Digitales

Caracterizacion y clasificacion generacional

Las generaciones se distinguen por las particularidades histéricas
y sociales que produjeron cambios y provocaron que sus conductas
difieran en un periodo determinado de tiempo. La clasificacion gene-

racional esta orientada al mundo occidental, considerando también las
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singularidades latinoamericanas, donde las diferencias sociales son
muy marcadas e incluso se podria hablar de un pequefio retroceso en
afios hasta que las innovaciones tecnologicas o de otro sentido hayan

llegado a estos paises, no va mas alla de unos 5 a 10 afos.

A medida que avanzamos, nos vemos en la necesidad de pensar
en generaciones que operan en escalas temporales distintas y casi
independientes. Tendremos por tanto la generacion biologica, defi-
nida por el nacimiento de los hijos; la generacion logica, definida
por las décadas (o cuartos de siglo); la generacion politica, cultural
o social definida por los Grandes Acontecimientos Tradicionales; y
la generacion tecnoldgica, marcada por las tecnologias de reciente
aparicion o por el establecimiento de relaciones significativamente
distintas con las tecnologias ya existentes. (Gardner & Davis 2014,
pp. 62-63)

Para comprender el perfil de las dos generaciones, objeto de estudio,
es necesario primero, realizar una breve contextualizacion de las dos
generaciones que las anteceden.

Para ello, se cita en primera instancia a las generaciones bautizada
como Baby Boomer, un término utilizado para las personas que nacieron
en el periodo del Baby Boom, que es la explosion de la natalidad que
tuvo lugar en algunos paises anglosajones después de la Segunda Guerra
Mundial, entre los afios de 1946 y 1960. Se trata de una generacion que
todavia cuentan con sus padres y también tienen hijos y nietos, por tanto,
Internet y los medios de comunicacion tradicional pueden ser absoluta-
mente esenciales en sus actividades diarias, sobre todo en lo comercial.
“Todavia con presencia activa en las organizaciones y principalmente en
cargos de poder” (Diaz-Sarmiento et al., 2017, p. 195). Los Boomers son

el grupo que mas se conecta a través de la tecnologia movil. Marketer
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estima que el 86.9% tiene un teléfono movil y 16.9 millones tienen
Internet en su ordenador o aplicaciones instaladas.

La generacion X es aquella que nacid entre 1964 y 1980, una gene-
racion con la que se inicid lentamente la transicion entre los juegos
de patio, los videojuegos y los primeros dibujos en television a color;
también son los Ultimos en grabar musica en casete y ver peliculas en
VHS. A decir de Zemke et al., (2013) subsiguen a los Baby Boomers
y son padres de los millennials y de los centennials. “Actualmente en
cargos de mando medio y alto (...) fueron protagonistas del consumismo
de los 80” (Diaz-Sarmiento et al., 2017, p.196). Los medios de comu-
nicacion mas consumidos por ellos eran la radio y la prensa escrita.
Laradio gozaba de gran audiencia y se compaginaba perfectamente con
la prensa, como pilares de los medios de comunicacion y, poseian mucha
influenciay credibilidad. Asimismo, los telediarios no eran tan populares,
dado que las noticias eran seguidas por la prensa escrita y, ademas, la
gente comenzo6 a ser consciente de que la publicidad no era solamente
salir a vender un producto, también era entretenimiento y, de este modo,
comenzaron a hacer hincapié en la comunicacion. Se inicia la época de
apogeo de los anuncios comerciales, que eran la fuente de subsistencia
para los audiovisuales y en esta generacion comienza a comercializarse
el ordenador de 64kb, aunque tuvo su apogeo en la siguiente generacion.

La generacion Y, que es una de la categoria en las que se centra esta
investigacion, se refiere a las personas nacidas desde 1982 y1992, aunque
existen diferentes criterios sobre las fechas exactas. Esta, ha marcado
la unién mundial en la economia y fue activista de movimientos no
gubernamentales iniciadores del gran cambio social. “Caracterizados

por el uso de la tecnologia como parte integral de su estilo de vida”
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(Diaz-Sarmiento et al., 2017, pp. 197-198). Su gran cambio produjo
una ola de consumismo que hizo evolucionar muchos sectores como
el tecnologico y el auge de los medios de comunicacion como Internet,
mensajeria, teléfonos moviles, reproductores de mp3 y de mp4, etc. Fue la
primera que vivio en la guerra fria, la consolidacion de los sistemas
basados en Windows y jug6 en las consolas de Atari y Play Station 3.

En Latinoamérica los millennials se constituyen el grupo mas nume-
roso dentro de la poblacién, por tanto, son los nuevos consumidores, un
mercado sustancial para cualquier empresa informativa o de productos
o/y servicios. Segun el reportaje de Tendencias Digitales “Conecta tu
marca con los millennials” (2014), actualmente en Latinoamérica un
30% de la poblacion es millennial y, de acuerdo a una proyeccion de la
consultora Deloitte, en 2025 representaran el 75% de la fuerza laboral
del mundo (Gutiérrez-Rubi, 2014).

Ulteriormente aparecen los centennials o generacion Z, también objeto
de andlisis del presente estudio, que son los nacidos entre 1992 hasta la
actualidad. Més de la mitad de los miembros de esta generacion ya han
comprado por Internet y 4 de cada 5 usan las redes sociales o medios
sociales. Su ventaja es que no les interesa la filtracion de informacion,
no la cree, lo que les importa es el producto, con o sin la campatfia; y al
igual que pasoé con la generacion Y con la adaptacion de Ipod y musica
online, los nacidos en estos afios valoran cada decision de compra. Les
importa encontrar y compartir las mejores cosas, no son solo consu-
midores, sino también conservadores. Han crecido rodeados por las
Tics. Son una generacién muy exigente y critica con la tecnologia, son
los auténticos prosumidores y obtienen lo que quieren por sus propios

medios cuando y donde lo deseen (Jiménez et al., 2019).
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Las transformaciones se dan en los diferentes aspectos de la vida
cotidiana, las caracteristicas de los medios que dominan en esta gene-
racion son la penetracion en diferentes sectores (educacion, cultura,
economia, industria, etc.) y la interactividad, que estd permitiendo que
el control de la comunicacion, esté dividida entre el emisor y el receptor.
“Los anuncios realizados a través de las redes sociales y las compras
realizadas por estos anuncios se encuentran entre las preferencias”
(Madrigal-Moreno, 2020, p. 270). Son interactivos con capacidad de
procesos multitareas en lapsos cortos de tiempo, prefieren el uso de
graficos antes que textos, predisposicion al aprendizaje a través de acti-
vidades ludicas, y son asiduos usuarios de Internet y la telefonia movil.

Aunque resulta muy fécil y directo referirse a la generacion de la
ultima década como la generacion “digital” o “web”, somos de la
opinion que el término se centra erroneamente en la tecnologla per
se. Nosotros hablamos de la Generacion App porque queremos ir
mas alla de la tecnologia y més alld de los medios de comunica-
cion, para sumergirnos en la psicologia de los usuarios. (Gardner
& Davis, 2014, pp. 63)

Prensky! (2001) explica que esta generacion crecié rodeada de las
Tics, que las consumen de manera masiva, desarrollando otra manera
de pensar y de concebir el mundo. Los nativos digitales se caracterizan
por poseer destrezas en el uso de la tecnologia, que son usadas en la
mayor parte de sus actividades diarias. jNo conocen otro tipo de vida!

Para hablar de nativos digitales, centennials, se debe hacer referen-

cia a los inmigrantes digitales, millennials, que son aquellas personas

1. Marc Prensky, norteamericano. Orador y conferenciante, escritor, consultor y disefiador de
juegos de aprendizaje, muchos de los cuales ya se utilizan en el mundo de la educacion.
Acuii6 los términos “Nativos Digitales” e “Inmigrantes Digitales”
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que han tenido que adaptarse a una sociedad tecnificada, con cierta
tendencia a guardarse para si la informacidn, no son completamente
capaces de abordar procesos paralelos, son reflexivos y de aprendizaje
lento en el manejo de las Tics. Segin Aparici et al. (2010), “nuestros
jovenes, identificados como nativos digitales, se diferencian de sus
padres y maestros, llamados los inmigrantes digitales. Entre ambos, hay
fracturas generacionales en la familia, la escuela y la vida cotidiana”
(p. 189). Esto hace referencia tanto a las destrezas que tienen los jovenes
al manipular las diversas pantallas, como a los intereses en cuanto a
inmediatez, agilidad y rapidez con que acceden a los sitios de informa-
cion y entretenimiento en linea. Son autodidactas, y cuando requieren
de una habilidad mas especifica, aprenden de Internet. Con respecto a

esto, Prensky (2010) manifiesta:

Resulta evidente que nuestros estudiantes piensan y procesan la
informacion de modo significativamente distinto a sus predecesores.
Ademas, no es un habito coyuntural sino que esta llamado a prolon-
garse en el tiempo, que no se interrumpe sino que se acrecienta, de
modo que su destreza en el manejo y utilizacion de la tecnologia es
superior a la de sus profesores y educadores. (p. 5)

Son agiles, efectivos y pragmaticos. Buscan soluciones efectivas
y simples a problemas que para un inmigrante digital representarian
gran dificultad. Estos nativos aprenden rapidamente a crear recursos
multimedia y difundirlos por plataformas como YouTube o Tiktok en
segundos. Pero van mas alla, hay jévenes de secundaria que configuran
y actualizan los sistemas operativos de teléfonos inteligentes y descargan
y usan eficientemente cientos de aplicaciones que simplifican mucho

las tareas y actividades de la vida cotidiana.
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Ello lleva a pensar que, los nativos digitales disfrutan de mas ven-
tajas que los inmigrantes digitales, sin embargo, tienen una carencia
de suma importancia y es, segun Prensky, (2010) que la velocidad
inherente de la era digital afect6 su capacidad de reflexion, la misma
que es necesaria para la construccion de modelos mentales a partir de
la experiencia que posibilita un analisis profundo y un pensamiento
critico. Es preciso entonces, replantear una educacion acorde a las
necesidades y demandas de estos, por medio de lenguajes y estrategias
oportunas, que corrijan las carencias e impulsen los aspectos positivos
de estas nuevas generaciones. Mdas aun, cuando en la actualidad los
inmigrantes digitales, millennials, y los nativos digitales, centennials,

son las principales figuras de influencia en los medios sociales.

Los medios de comunicacion masiva y los jovenes millennials y
centennials

Nuestra sociedad ha experimentado en las ultimas décadas una
transformacion indiscutible alrededor de las Tics, lo que implica un
constante desarrollo y actualizacion en los medios digitales. Es asi
que, las generaciones mas jovenes millennials y centennials, buscan
aprender mas, participando en los medios y en los nuevos modos de
aproximacion a la informacion que se da entre los usuarios.

Existen dos posturas arraigadas en el debate sobre la influencia de los
medios de comunicacion. Por un lado, estdn quienes opinan que éstos
intervienen en la formacion de actitudes, percepciones y creencias de
los individuos y son fuente primaria de informacion de varios temas;
desde otro punto de vista, sin embargo, se argumenta que son los jove-

nes quienes, envueltos en los cambios econdmicos, politicos y sociales,
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influyen en las acciones de los medios. Dado que se investigaran los
habitos de consumo de los jovenes respecto a estos medios, se hard un
analisis desde las dos partes “investigar no solo las tretas del dominador
sino también aquello que en el dominado trabaja a favor del dominador,
esto es la complicidad de su parte, y la seduccion que se produce entre
ambos” (Martin-Barbero, 2002, p. 19).

Mas alla de un cambio generacional, que ocurre aproximadamente
cada diez anos, se habla de una transformacion en el modelo de socie-
dad generado por la globalizacion, por las Tics y una adaptacion o fin
del sistema capitalista. Este cambio ha sido argumentado por varios
autores, incluso Manuel Castells? la ha nombrado como “Sociedad de

la Informacién”.

Con frecuencia pienso que nuestras sociedades se dividiran en poco
tiempo (o que ya estan divididas) en dos clases de ciudadanos:
aquellos que solo ven la television, que recibiran imagenes prefa-
bricadas y, por lo tanto, definiciones prefabricadas del mundo, sin
ningun poder para elegir criticamente el tipo de informaciéon que
reciben y los que saben como tratar el ordenador, que seran capaces
de seleccionar y elaborar la informacion. (Eco, 2012, p. 53)

Hace cincuenta afios, esperar compartir informacion y cultura con
jovenes dispersos geograficamente conllevaba aguardar hasta que los
medios de comunicacioén de ese tiempo dieran la informacion reque-
rida y/o necesariamente hubiese involucrado un desplazamiento fisico.
Internet se ha convertido en un soporte muy fuerte para el encuentro

cultural, posiblemente el de mayor poder, pues solo gracias a €l las

2. Socidlogo y profesor universitario espafiol autor de la trilogia “La era de la
informacion”, traducida a varios idiomas.
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culturas mas dispares geograficamente hablando han podido entrar en
contacto, “la navegacion por Internet es una practica cada vez importante
en la socializacion secundaria de los adolescentes; lo virtual y lo digital
es vivido como un estilo de vida y se ha transformado en un modo de
vinculo con los otros y con el mundo” (Petit, 2014, p. 27).

Petit (2014) afirma que: “los jovenes se han aduenado absolutamente
de las nuevas tecnologias de comunicacion, y no utilizar este medio pro-
bablemente los excluiria de una forma de acceso a la informaciony a la
interaccion con otros, muy valorada y hoy casi imprescindible” (p. 27).
Las herramientas de Internet son variadas, en primer lugar, la erupcioén
de los blogs, paginas en la que cualquier usuario de Internet puede
expresarse y formar un diario personal, han puesto en entredicho algunas
cuestiones que afectan directamente a nuestra cultura. Coronel (2012)
en su trabajo doctoral “Andlisis de la blogosfera de Ecuador: mensaje,
narrativa y herramientas” donde se examiné todo el proceso de transicion
en la forma de relacionarse, asi como todos los recursos, aplicaciones
y herramientas que utilizan los blogs ecuatorianos para establecer el

intercambio de forma efectiva- dice en una de sus conclusiones que:

Es notorio el uso e impacto que el blogging ha tenido en el mundo.
En innumerables ocasiones han surgido acontecimientos que un
ciudadano ha comunicado en el momento preciso, y en los mass
media ni siquiera se habla del tema. El hecho es que la gente ha
despertado hace mas de 10 afios, porque tiene en los blogs un medio
de difusion, convertido en un canal que réplica, filtra y reproduce
lo que los blogueros u otros crean o producen, en y para la red.
(Coronel, 2012, p. 232)

También esta presente el tema de los derechos de autor y la propie-

dad intelectual. Cualquiera puede publicar una fotografia o un video,
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en definitiva, una creacion original de alguien en su blog sin mas preo-
cupacion que el deseo de ser visitado y leido, entonces se preguntaran
(de qué sirve reclamar la autoridad de una obra? ahi justamente se situa
el debate; una sociedad vale lo que valen sus ideas.

La educacion en comunicacion audiovisual o educacion medidtica
se basa en brindar a la ciudadania las pautas para acceder y utilizar
los contenidos que recibe a través de los medios de comunicacion,
ya sea basado en los medios tradicionales (prensa escrita, television,
radio, entre otros) o con la presencia de nuevos medios digitales (redes
sociales, blogs, etc.). Pero el fin principal que se persigue es que los
individuos puedan interpretar y opinar sobre lo que reciben para permitir
una mayor comunicacion, informacion y critica y que sea valorada por
quienes interactian con ellos. Carenzio y Aglieri (2012) ven al cambio
de comportamiento en el consumo de medios de los jévenes, como un

reto a la familia.

Los medios, sean digitales o analogicos, plantean a la familia un reto
que podemos sintetizar en una palabra: cambio. Cambio de las rutinas
familiares; cambio de las palabras y de los modos de relacionarse,
que muchas veces generan en los padres cierta inquietud al sentirse
extrafios frente a lenguajes originales (...) cambios del mundo que
nos rodea (lo que de hecho siempre ha sucedido en concomitancia
con todo lo que definimos como fendémeno emergente). (p. 7)

Los medios de comunicacion, por tanto, son un factor directo para
el proceso de ensefianza-aprendizaje, por ello, el estudiante debe estar
capacitado para recibir los contenidos y para que las masas o grandes
audiencias puedan asimilarlo correctamente empleando sus habilidades

y competencias propias. La mayoria de investigadores insisten en la
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importancia de formar a las nuevas generaciones inculcandoles una
mirada critica hacia los medios de comunicacion masiva, sin embargo,
se ha caido en buscar las pedagogias mas apropiadas intentando dar una
solucion al “problema” de los jovenes actuales, pero no se han enten-
dido los niveles més simples de la concepcion en donde las nociones y
definiciones son las que se deberian debatir. No importa la fuente del
mensaje o cual sea su codificacion, lo importante es que los usuarios
aprendan a ser criticos con lo que esta recibiendo.

Los medios audiovisuales son importantes en la educacion de los
jovenes, se habla mucho de que en la actualidad le dedican poco tiempo
a la lectura “y los jovenes hoy saben leer, solo que su lectura ya no
tiene al libro como eje y centro de la cultura. Con lo que es la nocion
misma de la lectura la que est4 en cuestion, la que al quedarse sin su
viejo centro estalla obligdndonos a pensar el desorden en la cultura
que introducen las escrituras electronicas y la experiencia audiovisual”
(Martin-Barbero, 2002, p. 341).

Nuevas figuras: Youtubers e Influencers

La convergencia medidtica suscita un ambiente donde la interaccion
se vuelve necesaria y la comunicacion bidireccional se convierte en una
base social. YouTube junto a otras plataformas como Facebook, Twitter
e Instagram, se posicionan hoy en dia como los principales canales
en la transmision de mensajes y contenido multimedia. Con Internet
presente en la vida de las personas, los medios tradicionales han tenido
que transformarse o acoplarse a las nuevas plataformas digitales, no
solo como un proceso obligatorio, sino para beneficiarse de todas las

ventajas que estas engloban.
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La plataforma de videos YouTube creada, en 2005, por Chad Hurley,
Steve Chen y Jawed Karim, trabajadores de la compaiiia Pay Pal. Presenta
un titulo muy evocado y revelador de la cultura del yo: broadcast
yourself (difindete a ti mismo), generando un éxito masivo entre la
critica y convirtiéndose en el primer destino para ver y compartir videos
originales en el mundo por medio de Internet (Nogera et al., 2011).
En YouTube, como lo manifiesta Bafiuelos (2009), se plasman diversas
funciones propias de un medio interactivo en un entorno virtual, es
decir, una interaccion en tiempo real que conlleva enviar comentarios,
subir videos y otras intervenciones que se encontraran en la interfaz al
momento de la actualizacion.

YouTube revolucion6 la industria audiovisual porque instaurd
un nuevo modelo de comunicacion, un modelo donde la gratuidad
se constituye en uno de los pilares centrales y, conjuntamente con la
innovacion y la creatividad de varios usuarios, se instaura produccio-
nes audiovisuales al alcance del mundo entero. Esta plataforma, es en
parte responsable del surgimiento de los conocidos influencers, que se
potencian de todo recurso visual que expanda su impacto e incremente
su audiencia. Si bien la plataforma se enfrenta con competencia como
Vimeo y Daily Motion, hasta el momento, ninguna se acerca a la influen-
cia masiva que registra YouTube. Su éxito responde a la sencillez con
la que se maneja, en cuanto a alojamiento de videos, clips de pelicula,
videos musicales, programas de television y otros, ademads, pese a que
existe reglas claras respecto a los derechos de autor, estos contenidos
se encuentran en abundancia. (Marquina-Arenas, 2013)

Esta se convierte en una red que propicia el surgimiento de cele-

bridades digitales Youtubers, personas que con una cdmara y una idea
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original han logrado posicionarse como referentes en un ambito deter-
minado, trabajando incluso con otros medios sociales que contribuyen
a aumentar su popularidad digital, por lo que no puede desconocerse
su intervencion en este proceso. Y son precisamente los millennials y
centennials quienes se constituyen en el mayor porcentaje de Youtubers
de la actualidad, especialmente en Latinoamérica.

Muchos usuarios llegan a YouTube redireccionados desde otros
medios sociales como Facebook, Twitter e Instagram, por lo que puede
decirse que en parte se complementan. Bonaga y Turiel (2016) consi-

deran que los Youtubers:

Son aquellos individuos que, con una periodicidad regular y cons-
tante, publican contenidos en la plataforma y consiguen convertir
en retribucion monetaria el nimero de visualizaciones de un archivo
dado. Lo que se conoce con el anglicismo de “monetizar las visi-
tas”. (p. 120)

Es decir, que se reconoce bajo el concepto de Youtubers o “nuevos
creadores de contenido audiovisual”, a aquellas personas que han
logrado hacer en YouTube diferentes productos comunicacionales y
han captado la atencion de varias audiencias. Asimismo, los creadores
de contenido realizan sus producciones ya no por hobby, si no, tienen
una vision que consiste en ejecutar videos bien elaborados para obtener
una gran cantidad de likes y suscriptores en cada uno de sus canales.

Sobre los Youtubers, Almeida (2017) postula que:

Algunos realizan su contenido simplemente con el interés de compartir
informacion con los demas, otros lo hacen para expresar su punto de
vista respecto a un tema, otros para ofrecer entretenimiento y algunos
para promover alguna causa o simplemente para ofrecer consejos. (p. 74)
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Esto quiere decir que, los creadores de contenido se dirigen a dife-
rentes publicos, por ende, los productos que publican en YouTube son
diferentes en cada canal que lideran. Pero hoy en dia, se puede visualizar
que varios Youtubers proporcionar al mismo tiempo entretenimiento e
informacion, convirtiéndose este, en el nuevo modelo que han adoptado
los “creadores de contenido” para brindan un valor diferenciador a sus
audiencias.

Es asi, como YouTube se ha convertido en la nueva plataforma pro-
fesional, donde varios usuarios trabajan y generan grandes cantidades
de dinero por minuto. Otro de los aspectos que se debe considerar, es
que los Youtubers mas famosos adquieren una cualidad adicional, al
tener una cantidad elevada de seguidores se pueden convertir en los
nuevos influencers de la sociedad.

Cuando se habla de influencers, se esta haciendo alusion a las personas
que han ganado popularidad en los entornos digitales, en este contexto,
ingresa el individuo que puede llegar a persuadir a los demas para que
adquieran sus productos o los de alguna empresa en particular. Por su
parte, Rebate (2017) considera que “un influencer verdadero, tiene que
ser un sujeto accesible y auténtico que estd convencido de lo que ofrece
a su publico” (p. 10). En este mismo contexto, Paladines et. al (2019)

sefialan que:

El objetivo final de integrar a la estrategia de comunicacion a
influencers es crear engagement o vinculo emocional entre los
seguidores del influencer y la marca para crear nuevos clientes o
fidelizar los ya existentes. El influencer debe estar fusionado de
forma transparente con los productos o servicios de la compaiiia,
es decir su forma de ser y actuar deben estar en concordancia con
la marca a la que estd impulsando y tener una verdadera influencia
en el entorno en el que se va a desenvolver. (p. 32)
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El individuo que asuma el papel de influenciador tiene que ser
“sincero” con su audiencia, exponer un testimonio del cual fue testigo
y ofrecer productos tal y como son, no puede maquillar un producto o
servicio, solo por ganar dinero; en este panorama también se pone en
juego la ética.

Los influencers se han consolidado como lideres de opiniéon con
capacidad de influir en los comportamientos y criterios de las personas.
Estos manifestaban su inconformidad politica, social e ideologica, a
través de sus canales. Sin embargo, no se puede considerar un influencer

a cualquier sujeto. Para Almeida (2017) un influencer es:

Un profesional que, debido a sus conocimientos y pericia en un
sector, se convierte en un fiable prescriptor de un producto o ser-
vicio para el publico en general. Sus opiniones son bien valoradas
debido a la fiabilidad y la confianza que le otorgan sus seguidores.
Los influencers representan el 10% de la poblacion y acostumbran a
ser profesionales conectados con diferentes grupos sociales. (p. 13)

El comportamiento comunicacional de las empresas ha cambiado.
Es notable que dentro de sus procesos de gestion de la comunicacion
han incorporado el entorno digital y una de las principales estrategias es
apostar por conseguir prescriptores de sus marcas en el entorno digital,
con el objetivo de promocionar, convertir y fidelizar a los publicos.

Thompson (2017), manifiesta que la comunicacion es la transferencia
de datos, ideas, conceptos de dos personas que son accesibles de parte
de los dos, siendo los elementos fundamentales que es el emisor aquel
que produce el mensaje y receptor el destinatario.

Segtn el modelo de la Comunicacion de David Berlo, “el objetivo

fundamental de la comunicacién humana es modificar el entorno; el
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hombre se comunicaria, entonces, con la intencion de influir y cambiar
a los demas” (Frias, 2016, p. 8). Por ende, los anuncios publicitarios
con influencers en redes sociales, que sin bien son una nueva tendencia,
deben responder a una estrategia de comunicacion, con un mensaje claro

para que tenga éxito e influya en la adquisicion del producto o servicio.
Discusion y Conclusiones

La sociedad ha experimentado grandes cambios en el proceso evo-
lutivo y es el rol de los seres humanos buscar prepararse para las futuras
transformaciones que llegardn a su entorno diario, pues, las diferencias
generacionales se han reducido con la tecnologia aplicada a la comuni-
cacion, porque se cree que es absolutamente factible que bajo el mismo
techo convivan personas de 10, 17, 25, 40 y 70 afios. Para explicar este
fenémeno de la Gltima década, se propone ir mas alld de la tecnologia
y de los medios de comunicacion: ir hacia el estudio de la psicologia
de los usuarios de ambos elementos, es decir, no como sujetos pasivos,
sino como sujetos activos conscientes del consumo de las tecnologias
y de los medios de comunicacion (Gardner & Davis, 2014)

Cabe destacar que, en esta investigacion se encontrd una gran diver-
sidad generacional, que hasta los mismos expertos en la tematica se
confunden a la hora de nombrar el target sobre cual estan investigando.
Por esa razon, se considera que el articulo ofrece un aporte significativo
al campo de media studies. Asi, cuando reflexionamos sobre las gene-
raciones e intentamos caracterizarlas, se debe ser conscientes de estas
definiciones competidoras, deben considerar, también, las tensiones y
coincidencias que se establecen entre ellas. (Gardner & Davis, 2014,

p. 63). Es asi que, por ejemplo, los inmigrantes digitales se comunican
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de forma distinta “con sus propios hijos, ya que se ven en la obligacion
de “aprender una nueva lengua” que sus vastagos no solo no temen,
sino que conocen y dominan como Nativos; lengua que, ademés, ha
pasado a instalarse en su cerebro” (Prensky, 2010, p. 6).

En este nuevo escenario, el Estado y la escuela juegan un papel
preponderante, ya que, desde hace varios aflos se esta intentando que
los responsables politicos faciliten y aseguren el derecho de los ciu-
dadanos a participar de forma activa, critica, responsable y libre en la
sociedad, independientemente de la generacion a la que pertenezcan.
Este objetivo puede ser alcanzable gracias al desarrollo de la Alfabeti-
zacion Mediatica con la propuesta de instrumentos para la mejora de la
formacion de los educadores en medios y alfabetizacion comunicativa
(Rivera et al., 2015), que se constituye un reto, sobre todo para los
paises latinoamericanos.

Por otro lado, uno de los temas centrales de estudio, mostraba el
papel de los millennials y centennials, como Yotubers, evidenciando
una clara influencia de estos perfiles, en la sociedad, sobre todo, en los
nifios, adolescentes y jovenes, que son consumidores constantes de
estos contenidos. Sin embargo, conviene preguntarse si dichos conte-
nidos son desarrollados y pensado para una formacion positiva de sus
suscriptores, tomando en cuenta su responsabilidad ante la sociedad
como influenciadores de audiencias. Como se lo ha planteado, los
influencers han estado presentes en la sociedad desde afios atras, pero en
un contexto mas politico-social y con medios netamente tradicionales.
Sin embargo, con los avances tecnologicos y el nuevo comportamiento
de la sociedad, el aspecto politico atin sigue siendo el tema de referencia

de estas personas, pero también aparecen otras tematicas vinculadas al
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entretenimiento y el comercio. En este entorno, los influencers se con-
vierten en el punto intermedio entre la marca y los publicos, el grado
de segmentacion y seguidores, son el elemento que, combinados con
la fiabilidad y la confianza, se aprovechan para la promocion de los
productos y servicios.

Resta destacar que, como lo afirman Abendafio et al. (2018) “las
instituciones tienen ahora mayor dificultad para crear impacto, puesto
que se paso de medios con altas coberturas a medios mas fraccionados,
Internet esta también fragmentando las rutinas” (p. 7). Es por ello que,
en la actualidad, las empresas privadas como publicas, reconocen que
utilizar la estrategia de influencia es un punto favorable para lograr
cercania con los publicos, aquellos con caracteristicas digitales. Es decir
que, el uso de influencer, dentro de la estrategia gestion de comunicacion
le permite a la empresa lograr beneficios comerciales y aportar en el
incremento de seguidores, engagement, fidelizacion, posicionamiento

y reputacion.
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Competencias mediaticas en los adultos mayores
de la provincia de Loja

Eduardo Vicente Loaiza Lima
Andrea Victoria Veldsquez Benavides

Segun, Velasquez et al. (2018):

La Sociedad del Conocimiento se ha proyectado sobre la base de
las tecnologias de informacién y comunicacidon; son fenomenos
complejos y contemporaneos caracterizados por la velocidad de los
cambios que afectan las dimensiones politicas y econémicas de la
organizacion social, sin que ello signifique alteraciones directas e
inmediatas de las estructuras de poder. Se ha modificado la forma
en que se desarrollan las actividades y relaciones entre las personas
a través de las tecnologias de la informacion que brindan posibili-
dades para la creacion y el intercambio de conocimientos. (p. 33)

Por ello adquirir competencias digitales para el manejo de dispositivos
es indispensable para el desarrollo social de un individuo. Acceder a
las tecnologias facilita el desempeio del ser humano en sus actividades

diarias, y también lo convierte en un personaje activo e integrado en la
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Sociedad de la Informacion. Esta investigacion principalmente analiza
las competencias digitales en los adultos mayores.

Esto porque las proyecciones poblacionales de los adultos mayores y
su inclusion en los procesos de usos de tecnologias se van convirtiendo
en un desafio social que necesita ser atendido por el Estado y por las
ONGs, que deben incluir en sus proyectos sociales, la formacion del
individuo para el manejo de las TIC.

Asi lo ratifica Hernando y Phillippi (2013), al mencionar que en
la actualidad “‘el incremento de la poblacion de mayor edad se viene
convirtiendo en un desafio social que significa que altos porcentajes
de la poblacion alcancen importantes niveles de esperanza de vida.
Los cambios en las tasas demograficas no tienen precedentes” (p. 13).

Las competencias medidticas tienen una gran relacion con los pro-
cesos educativos. En ese ambito, antes del desarrollo de las TIC, se
utilizaba el término analfabeto para definir a una persona que no sabia
leer ni escribir. En la actualidad, también la definicion de analfabeto
cambid. Pues se describe como analfabeto digital a la persona que no
sabe utilizar un dispositivo electronico.

“En este sentido, se puede concluir que una persona alfabetizada
en medios es critica con los contenidos y los mensajes medidticos
y, por tanto, sabe qué debe aprender de ellos y qué debe descartar”
(Rivera et al., 2019, p. 14).

La investigacion en desarrollo, se sustenta de forma tedrica en los
conceptos de competencias medidticas y alfabetizacion digital, para ello
hemos analizado una gran cantidad de trabajos realizados en estas tematicas.

Ademas, nuestra linea de investigacion nos permitié documentar una

gran cantidad de estudios sobre la inclusion de los adultos mayores en
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el uso de las tecnologias. Buscamos constantemente recursos cientificos
que demuestren que las TIC mejoran la calidad de vida de las personas
y en particular del grupo etario seleccionado para el presente trabajo.
Esta investigacion se basa en un analisis de tipo documental sobre
competencias digitales, y tiene como finalidad de recopilar ideas y
conceptos a través de una importante revision bibliografica. Ademas,
se sustentard en entrevistas a expertos, considerando siempre que la
investigacion es un aporte al desarrollo de procesos educativos, para

reducir la denomina brecha digital.
Competencias Mediaticas

Estamos viviendo la revolucion técnica y tecnoldgica més grande
de la historia. La aparicion y constante evolucion de las Tecnologias de
la Informacion y Comunicacion (TIC), ha generado también las deno-
minadas brechas digitales, lo que ha determinado que varios grupos
etarios y principalmente los adultos mayores posean una capacidad
mas reducida para utilizar una computadora o un celular inteligente.

Las habilidades y conocimientos que tienen los seres humanos
para el manejo de los dispositivos electronicos y las TIC se denominan
competencias mediaticas. Que no es otra cosa que “hacer uso libre y
critico de aquellos datos que pueden ser utilizados de forma abierta,
reutilizandose y redistribuyéndose por cualquier persona para la creacion
de nuevos contenidos” (Gértrudix et al., 2016, p. 115).

En esta época resulta complicado encontrar personas que no estén
presentes en los medios sociales o inmersos en las sociedades digitales.

Pero eso tampoco implica que la ciudadania y principalmente los adultos

241



Nuevas miradas de la comunicacion y el periodismo

mayores sean considerados competentes en materia digital, ya que su
presencia en Internet no garantiza una capacidad critica.

Tener competencia mediatica y saber manejar dispositivos digita-
les en nuestros tiempos es indispensable para el desarrollo social del
individuo. Acceder a las tecnologias, facilitard el desempefio del ser
humano en sus actividades diarias, pero también lo volvera activo en
los diferentes campos de la sociedad de la informacion.

Los conceptos de competencias mediaticas, son bastante discutidos
a nivel del mundo, pues todo resulta de la gran importancia que tienen
en una sociedad globalizada. De esta manera podemos precisar que las
competencias digitales, son aquellas que definen al individuo como
“capaz de acceder a la informacion, evaluar de manera critica, organi-
zarse y comunicarse a través de los multiples canales, vias y formatos
en constante transformacion” (Mon & Cervera, 2013, p. 30).

Otra visidn interesante, sobre competencias mediaticas es la que

propone Ferrés (2007) cuando propone el siguiente concepto:

El desarrollo eficaz de estas destrezas comunicativas supone en el
individuo una imprescindible competencia en comunicacion audio-
visual, que entendemos como la capacidad de un individuo para
interpretar y analizar desde la reflexion critica las imagenes y los
mensajes audiovisuales y para expresarse con una minima correccion
en el ambito comunicativo. Esta competencia esté relacionada con
el conocimiento de los medios de comunicacion y con el uso basico
de las tecnologias multimedia necesarias para producirla. (p. 102)

Las competencias digitales son indispensables en el desarrollo
socioecondmico de las naciones, y para los seres humanos representa
un sinnumero de posibilidades. Con el aprovechamiento del Internet

se pueden generar fuentes de trabajo en cualquier sector productivo.
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Asimismo, es importante mencionar que la capacitacion permanente
esta al alcance de todos. Con un dispositivo digital, podemos ahorrar
tiempo dinero, y tal vez lo mas importante, seremos parte activa de los
procesos comunicativos y constructores permanentes del desarrollo de
nuestra sociedad.

Esta es la era en la que el individuo tiene tantas oportunidades de
producir y de diseminar mensajes propios, ademads, de consumir men-
sajes ajenos... “Es decir, la persona ha de desarrollar su competencia
medidtica interaccionando de manera critica con mensajes producidos
por los demas” (Ferrés & Piscitelli, 2012, parr. 15).

Con estos antecedentes nos queda claro que la iinica alternativa para
volver competente en materia digital a una persona es educandolo, alfa-
betizandolo. Por ello debemos incorporar a nuestra investigacion la linea
de la alfabetizacion digital, necesitamos conocer que la “alfabetizacion
digital incluye la habilidad para descifrar imagenes, sonidos, etc., ademas
de texto” y que su principal objetivo es permitir a las personas el acceso

a las TIC de manera consiente y critica (Tirado et al., 2011, p. 137).

Alfabetizacion digital

Las competencias mediaticas tienen una gran relacion con los pro-
cesos educativos. En ese ambito, antes del desarrollo de las TIC, se
utilizaba el término analfabeto para definir a una persona que no sabia
leer ni escribir. En la actualidad, también la definicién de analfabeto
evolucioné. Pues se describe como analfabeto digital a la persona que
no sabe utilizar un dispositivo electronico.

Entonces, para combatir la denominada brecha digital s6lo nos

queda un camino. Nuestros gobiernos y organizaciones deben asimilar
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que los procesos educativos no pueden alejarse del uso y manejo de
las tecnologias. Asi también, es importante apuntar que desarrollar
procesos de alfabetizacion digital es complejo, ya que la informacion
estd en constante transformacion. Pero los procesos de alfabetizacion
deben ser una responsabilidad compartida, no unicamente del Estado,
aqui deben jugar un papel fundamental las ONGs, que a través de sus
programas sociales deben contribuir a la reduccion de la brecha digital.

“Los cambios sociales, tecnologicos e informativos requieren de la
alfabetizacion como forma de adquisicion de las competencias criti-
cas, que permiten el crecimiento de la ciudadania autonoma, capaz de
emitir propios, desligados de cualquier posible influencia” (Caldeiro
& Aguaded, 2015, p. 38).

Para combatir el analfabetismo digital, es necesario alfabetizar, y ya
hemos dicho que ese es el tinico camino. Por ello necesitamos conocer
que la “alfabetizacion digital incluye la habilidad para descifrar ima-
genes, sonidos, etc., ademds de texto” y que su principal objetivo es
permitir a las personas el acceso a las TIC de manera consiente y critica
(Tirado et al., 2011, p. 137).

En la presente investigacion hemos sostenido que los adultos mayores,
son un grupo generacional que por diversos motivos se ha excluido del
uso de las TIC. Esa exclusion de la que hemos hablado en este trabajo,
es responsabilidad de cada uno de los ciudadanos.

En la actualidad vivimos el auge de las tecnologias, por ello estamos
obligados a generar procesos de educomunicacion para que podamos
incluir a los adultos mayores en los medios sociales, a partir de la
generacion de las competencias mediaticas, eso nos fortalecera como

sociedad.
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Los procesos de inclusion de adultos mayores, se deben generar con
su participacion, y “la participacion solidaria exige interactividad. Hoy, la
nueva tecnologia aporta los mecanismos y condiciones necesarias para
ejercerla y lograrla” (Martinez, 2016, p. 006).

Igualmente, es importante concebir que la alfabetizacion medidtica
comprende el uso de las TIC, por el simple hecho de vivir en un mundo
interconectado “de manera que la alfabetizacion debe entenderse en
toda su amplitud, no limitdndose al simple manejo de ordenadores”
(Romén-Garcia et al., 2016, p. 103).

Adultos Mayores y Tecnologias

Definimos al envejecimiento como una etapa de la vida que no se
puede esquivar. “Los cambios que constituyen e influyen el envejeci-
miento son complejos. En el plano biologico, el envejecimiento esta
asociado con la acumulacion de una gran variedad de dafios moleculares
y celulares” (Organizacion Mundial de la Salud [OMS], 2015, p. 27).

En los adultos mayores el uso de las tecnologias representa una opor-
tunidad para reinsertarse en la sociedad, sentirse util y poder participar
activamente de los procesos socioecondmicos, a través de las tecnologias.
Por ello, consideramos que uno de los grandes objetivos de la alfabetizacion
mediatica es la inclusion de los adultos en la sociedad de la informacion.

Todo esto considerando al “Internet como una fuente de oportunida-
des para optimizar sus héabitos de vida y contribuir a su envejecimiento
activo” (Llorente et a., 2015, p. 32).

Pero existe un gran problema denominado la brecha generacional.
Esta se refiere, a que la juventud es més competente en el uso de las

tecnologias. Mientras que las personas adultas desconocen los procesos
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comunicativos que se generan a raiz de la revolucion tecnoldgica, pues
en la gran mayoria de casos han tenido que aprender el manejo de dispo-
sitivos moviles por la necesidad de sentirse parte activa de la sociedad.

La tecnologia ha sido esquiva para varias generaciones. Hay grupos
etarios y principalmente los adultos mayores, que definidamente, poseen
una capacidad mas reducida para utilizar una computadora o un celular
inteligente, esto debido a la denominada brecha digital.

En este sentido Barrantes & Ugarte Villalobos (2019), afirma que las
brechas no responden simplemente a las condiciones de acceso, sino a
procesos de alfabetizacion digital, los mismos que deben ser impulsados
por el Estado, pero siempre aliados a instituciones no gubernamentales.

Equivalentemente, consideramos que una buena calidad de vida en
los adultos mayores se basa en el afecto y carino que recibe de su familia
y en la participacion que logra a partir de su inclusion en programas
sociales. Pues el contacto con grupos que realizan actividades similares
le hara sentirse parte activa de los diferentes procesos del convivir diario.

También, es relevante establecer algunas diferencias, pues “las
generaciones actuales han nacido inmersas en lo digital, frente a las
generaciones anteriores que no habian entrado en ese organismo digital
o han debido hacerlo de forma mas lenta, con dificultades y limitaciones
diversas” (Aguaded & Guzman, 2014).

Las barreras tecnoldgicas entre jovenes y adultos mayores son
extensas. Asi lo afirma Jara y Prieto (2017), quienes denominan a los
adultos mayores como Inmigrantes Digitales, debido a que nacieron en
la era predigital, es decir antes de los afios 90. “Se comunican correc-
tamente y conforme a reglas ortograficas, y siguen instrucciones antes

de realizar una tarea. Sus rasgos mentales se encaminan a procesos de
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analisis inductivo-deductivo, paso a paso, y su aprendizaje esta basado
en conocimientos preadquiridos”.

Finalmente, sostenemos que la brecha digital es un gran problema
social, ya que tiene grandes repercusiones de “nivel macroeconémico,
como dentro de la propia sociedad de cada nacidn, limitando el desa-
rrollo socioecondmico de los paises y el desarrollo personal de sus
ciudadanos” (Cafion et al., 2016, p. 126).

Metodologia

Este trabajo investigativo es de caracter social, ya que estd enfocado
en el gran avance y presencia de las TIC en la actividad diaria de las
personas y la capacidad que tienen los adultos mayores para acceder
de manera competente a su utilizacion.

Para el desarrollo de la presente investigacion aplicaremos la
metodologia cualitativa, la misma que nos permitira conocer a profun-
didad los conceptos y estudios previos sobre competencias mediaticas.
Ademas, tendremos la posibilidad de obtener el criterio de expertos en
la tematica, y conocer el origen del problema, con sus consecuencias
principalmente en temas socioecondmicas.

Este articulo es una revision bibliografica, conceptual y un corroborar
con los autores de referencia en las entrevistas desarrolladas. La apli-
cacion de la metodologia cualitativa permitira “descubrir determinadas
caracteristicas o rasgos que se supone estan presentes en la poblacion
bajo estudio...entender o interpretar los fendmenos en términos del
significado” de las competencias mediaticas (Arroyo, 2006, p. 37).

La aplicacion de esta metodologia nos entregara una descripcion del

problema y esta “se adapta especialmente bien a las teorias sustantivas. ..
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En este sentido el disefio cualitativo, esta unido a la teoria, en cuanto
que se hace necesario una teoria que explique, que informe e integre

los datos para su interpretacion” (Quecedo & Castafio, 2002, p. 12).

Instrumentos de investigacion

Los instrumentos de investigacién son las herramientas que se
utilizan para recoger la informacion y datos que seran utilizados en
los procesos de investigacion cientifica. En la presente investigacion
se ha utilizado dos herramientas cualitativas que son: la investigacion

bibliografica y entrevistas a expertos.

Investigacion bibliografica. La revision bibliografica en una inves-
tigacion, permite obtener conocimientos de un tema especifico, y eso
también nos acreditard para poder expresar un criterio propio, siempre
con conocimiento de causa. “Ademas, la revision permite centrar el
objetivo de la investigacion porque ayuda a encontrar cuestiones sin
resolver de estudios previos” (Benito et al., 2011, p. 1).

Laaplicacion de esta herramienta le dara a la investigacion la fortaleza
cientifica necesaria para valorizar el estudio realizado. Por ello, hemos
desarrollado un importante proceso de consultas, en revistas, libros,
articulos cientificos y todas las investigaciones que hemos podido recu-

perar en referencia a competencias digitales y alfabetizacion mediatica.

Entrevista a expertos. La entrevista que es un género informativo,
por lo general bastante dindmico. Adicionalmente, “es una técnica de
gran utilidad en la investigacion cualitativa para recabar datos; se define
como una conversacion que se propone un fin determinado distinto al

simple hecho de conversar” (Diaz et al., 2013, p. 163).
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La entrevista se centra en temas puntuales del proceso de investigacion
y, entre otras personalidades fue planteada a Joan Ferrés, profesor titular
en la Universidad Pompeu Fabra (Espaia), e investigador especializado
en competencias mediaticas. De la misma manera recuperamos el criterio
de Luis Miguel Romero investigador y docente de la Universidad Rey
Juan Carlos (Espana) y Carmen Marta Lazo, investigadora y docente
de la Universidad de Zaragoza (Espafa), quienes han desarrollado una
serie de estudios que han contribuido al desarrollo de la investigacion
en competencias mediaticas.

Para la ejecucion de la entrevista, previamente se desarrollé un
guién, el mismo que luego fue remitido a través de correo electrénico

a los investigadores seleccionados.
Analisis de Resultados

Las competencias digitales

El investigador y profesor titular de la Universidad Pompeu Fabra,
Joan Ferrés, apropia su criterio a la Comisién Europea, y sefiala que
las competencias mediaticas y digitales tienen profundas diferencias,

argumentando que:

La competencia digital implica el uso critico y seguro de las Tecno-
logias de la Sociedad de la Informacion para el trabajo, el tiempo
libre y la comunicacion. Apoyandose en habilidades TIC basicas:
uso de ordenadores para recuperar, evaluar, almacenar, producir,
presentar e intercambiar informacion, y para comunicar y participar
en redes de colaboracion a través de Internet. Estas son las declara-
ciones oficiales, pero en nuestra praxis académica la competencia
digital se suele reducir a competencia tecnoldgica, entendida en su
dimension instrumenta y, como mucho, se le afiade la competencia
informacional (J. Ferrés, comunicacion personal, 27 de junio de 2019).
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Asimismo, en la entrevista sefialada el doctor Joan Ferres, reco-
mienda trabajar con el concepto de competencia mediatica, porque
comprende un campo mas amplio y la define como “como capacidad
para interaccionar de manera madura y autobnoma con las tecnologias,
en un doble proceso de consumir mensajes ajenos y de producir y dise-
minar mensajes propios, asumiendo una multiplicidad de dimensiones”
(J. Ferrés, comunicacion personal, 27 de junio de 2019).

De la misma manera, Carmen Marta Lazo, investigadora de la Uni-
versidad de Zaragoza, puntualiza que “las competencias digitales son la
capacitacion en habilidades y destrezas para saber utilizar las Tecnologias
de la Relacion, la Informacion y la Comunicacion de manera saludable,
con criterio y respetuosamente” (C. Lazo, comunicacion personal, 7 de
noviembre de 2019).

Por su parte Luis Miguel Romero, docente de la Universidad Rey

Juan Carlos, reafirma que las competencias mediaticas son:

Un conjunto de destrezas, habilidades, aptitudes y actitudes que deben
tener los individuos en su relacion con los medios (como audien-
cias, pero también como productores y redifusores de contenidos).
Estas comprenden desde entender la naturaleza empresarial, politica
y econdmica de los medios en funcion de sus intereses, las dindmicas
de produccion y difusion de contenidos, las ideologias y valores, el
uso del lenguaje, hasta los aspectos tecnoldgicos y de relacionamiento
(L. Romero, comunicacion personal, 29 de octubre de 2019).

Los escenarios de la educomunicacion

Para desarrollar procesos educativos que permitan una correcta utiliza-
cion de los medios sociales, es indudable que estos métodos de formacion
del individuo deban ejecutarse en el Internet y sus diversas plataformas.

Este concepto es ratificado por la doctora Carmen Marta Lazo, ya que
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en la entrevista planteada mencion6 que, los procesos de formacion en
competencias mediaticas se deben cumplir “a través de APPs, redes
sociales, en nuevas plataformas” (C. Lazo, comunicacién personal, 7
de noviembre de 2019).

En cambio, el investigador Joan Ferrés, considera que los procesos
educativos se han limitado unicamente a la academia. Por ello sugiere
que los nuevos procesos educativos deben ser permanentes y a lo largo
del ciclo vital, ya que el desarrollo tecnoldgico es constante y acelerado.
Ademas, sostiene que la academia debe ofrecer “nuevas oportunidades
de actualizacion formativa a los adultos mayores o inmigrantes digita-
les” con el apoyo y colaboracion de asociaciones e instituciones que se
incorporen a los sistemas educativos (J. Ferrés, comunicacion personal,
27 de junio de 2019).

En este sentido el doctor Luis Miguel Romero, indica que existen
empresas de servicios comunicacionales tecnoldgicos que vienen desa-
rrollando procesos de inclusion de adultos mayores en el uso de medios
sociales. También cuestiona que Organizaciones No Gubernamentales
(ONG) son las que deben asumir la responsabilidad social de llevar las
TIC a todos los sectores y grupos etarios (L. Romero, comunicacion
personal, 29 de octubre de 2019).

Nivel de competencias medidticas en adultos mayores en Latinoamérica
Actualmente conocer el nivel de competencias mediaticas en los adultos
mayores es una prioridad para el Estado y las instituciones. Ser competente
en materia digital significa tener capacidad para interpretar y analizar de
forma critica la gran cantidad de informacion que circula en Internet.
El nivel de los ciudadanos de Latinoamérica es bastante bajo en

algunas dimensiones competenciales, como es saber discernir entre la
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ideologia y valores que representan los contenidos de Internet, a qué
intereses responden, cudles son los verdaderos duefios de la comuni-
cacion, saber leer los lenguajes mediales y saber producir mensajes
de calidad. Por otro lado, son competentes en la dimension de manejo
tecnologico (C. Lazo, comunicacion personal, 7 de noviembre de 2019).

Con este preambulo, el profesor Joan Ferrés, se refiere a algunos
estudios comparativos entre Espafia y Latinoamérica y precisa “que no
existen diferencias sustanciales en cuanto a competencia mediatica”
(J. Ferrés, comunicacion personal, 27 de junio de 2019).

Sobre los niveles de competencias mediaticas de los adultos mayores
en Latinoamérica, el doctor Luis Romero, indica que no ha realizado
estudios para conocer los niveles de competencias mediaticas en Espafia
y tampoco en Latinoamérica (L. Romero, comunicacion personal, 29 de
octubre de 2019).

Alfabetizacion digital

Para combatir el analfabetismo el doctor Ferrés, puntualiza que es
importante alfabetizar digitalmente porque la competencia mediatica
beneficia a la sociedad si convierte a los ciudadanos y ciudadanas en
personas criticas, sensibles, comprometidas social y culturalmente,
con una dieta mediatica equilibrada, con capacidad para procesar
las informaciones, habiles para crear y difundir mensajes construc-
tivos, dominadores de todos los cddigos de expresion, con un uso
responsable y seguro del ciberespacio... (J. Ferrés, comunicacion
personal, 27 de junio de 2019).

Los procesos de alfabetizacion digital en colectivos con altas brechas
digitales coadyuvan a democratizar las TIC, a la vez que permite el ejercicio
de un derecho fundamental, como lo es la comunicacion, por parte de estos

grupos etarios (L. Romero, comunicacion personal, 29 de octubre de 2019).
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En este sentido la investigadora espafiola Carmen Marta Lazo, men-
ciona que: “Los programas educomunicativos son necesarios en todos
los curriculos escolares, desde la educacion infantil y primaria hasta
la universitaria, teniendo en cuenta la necesidad de formar ciudadanos
comprometidos con el uso democratico, seguro y soluble de las TIC”

(C. Lazo, comunicacion personal, 7 de noviembre de 2019).
Procesos y responsabilidades

Los procesos de alfabetizacion digital en colectivos con altas brechas
digitales coadyuvan a democratizar las TIC”. Sin duda la democra-
tizacion de la palabra y la libertad de expresion son sefiales claras
de una sociedad en desarrollo. La alfabetizacion digital “es una
responsabilidad compartida que tienen las organizaciones interna-
cionales, los Estados, las entidades educativas, las Organizaciones
no Gubernamentales (ONGs) y las empresas (L. Romero, comuni-
cacion personal, 29 de octubre de 2019).

Este criterio es reforzado por la profesora de la Universidad de
Zaragoza, Carmen Marta Lazo, quien considera que las ONGs y las
instituciones privadas con fines educativos deben implementar pro-
gramas “para hacer competentes a los ciudadanos” en temas digitales,
atendiendo lo referido por la Organizacion de las Naciones Unidad
para la Educacion la Ciencia y la Cultura (Unesco), al senalar que el
uso competente de las tecnologias es indispensable en el desarrollo
social del individuo en un mundo cada dia mas globalizado (C. Lazo,
comunicacion personal, 7 de noviembre de 2019).

De la misma manera, Joan Ferrés, concluye que la responsabilidad de

alfabetizar debe ser socialmente compartida, y argumenta lo siguiente:
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En la era de la convergencia, todas las personas y todas las ins-
tituciones deberiamos sentirnos corresponsables, no solo las de
educacion formal y las de educacion no reglada. Y en este “todos”™
me gustaria incluir los medios de masas, sobre todo los publicos,
que deberian sentirse responsables, porque son educadores, aunque
no lo pretendan explicitamente (J. Ferrés, comunicacion personal
27 de junio de 2019).

Conclusiones

La presente investigacion es un trabajo de cardcter académico,
destinado a contribuir con los procesos de inclusion de los adultos
mayores en el uso competente de las TIC, y a la reduccion de la
denominada brecha digital. Para ello se ha desarrollado una impor-
tante investigacion bibliografica, recuperando ideas y conceptos
relevantes; luego se ha contrastado con el criterio de expertos en
competencias mediaticas.

El profesor Joan Ferres sostiene que las competencias digitales son
habilidades, destrezas y nivel critico que poseen las personas para
el manejo de las TIC. Esta aseveracion es compartida por la doctora
Carmen Lazo y el investigador Luis Romero, quienes coinciden
sefialando que las competencias digitales son indispensables para
el desarrollo social en nuestros tiempos.

La doctora Carmen Martha Lazo, afirma que para desarrollar procesos
de alfabetizacion mediatica es necesario utilizar a las plataformas
digitales. Mientras que Joan Ferrés, resalta que se debe alfabetizar
a lo largo del ciclo vital. De su parte Luis Romero, precisa que la
alfabetizacion digital es responsabilidad del Estado y debe estar
reforzada por ONGs.

En Latinoamérica los niveles de competencias medidticas son bajos,
eso es lo que afirma Carmen Marta Lazo, mientras que Joan Ferres,
indica que no hay diferencias en lo que corresponde a los niveles de
competencias medidticas entre Latinoamérica y Espafia, y ratifica
que estos son bajos.

Nuestros tres investigadores entrevistados (Ferrés, Lazo y Romero),
coinciden en el criterio de que, una persona se vuelve competente
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en el tema digital, inicamente alfabetizdndose. Asimismo, ratifican
que los procesos de alfabetizacion digital permiten democratizar las
TIC. Ademas, ratifican que la brecha digital esté ligada directamente
a los procesos educativos.
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Radios comunitarias en Ecuador:
sostenibilidad e incidencia

Noralma Romero Camacho
Hernan Yaguana Romero

Para empezar, es necesario conocer la terminologia de la radio comu-
nitaria y para ello se han utilizado multiples definiciones como: radio
alternativa, comunitaria, educativa, obrera, participativa, ciudadana,
comprometida, etc. En fin, en Ecuador y en general en toda Latinoa-
mérica no se maneja un nombre comun, lo que si esta claro es que son
canales de comunicacion que cumplen una funcion totalmente diferente
a lo que hacen los medios de comunicacién publicos y privados.

Todas estas denominaciones fueron y son adecuadas, porque bajo
diferentes acentos aparece el mismo compromiso de poner las ondas
de radio al servicio se la gente, el desafio de democratizar la palabra
(Geerts & van Oeyen, 2001, p. 36).

Los momentos histdricos de la aparicion de cada emisora tiene que

ver con la misma evolucion y necesidades de cada pueblo. Por varias
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décadas se vienen dando intentos por determinar con exactitud el nombre
real que deberian tener estas emisoras. Desde la mirada latinoamericana,
los autores Andrés Geerts y Victor van Oeyen (2001, pp. 29-38) en su
libro titulado “La radio popular frente al nuevo siglo” manifiestan que
el nombre ha ido cambiando de acuerdo a una cierta metamorfosis

vivida en su rol social:

- Radio Alternativa

- Radio Educativa

- Radio Popular

- Radio Comunitaria y

. Radio Ciudadana.

Por otro lado, el abanico de posibilidades que se abre para determinar
la denominacion correcta crece de acuerdo a cada criterio, objetivo e
incluso pretension. En nuestra investigacion determinamos que la manera
de nombrarse estd marcada por diferentes modos de construccion de
identidades, a partir de sus contextos, de su proyecto de comunicacion,
y sus formas de produccion, recepcion, del modo de relacionarse entre
siy con las audiencias (Geerts & van Oeyen, 2001, p. 30), donde mucho
influye también el grupo al que pertenecen, ya sea: religioso, indigena,
comunal o citadino.

Buscando una definicion acertada, partimos del hecho que la mayoria
de estas emisoras nacen como oposicion a la hegemonia reinante de los
medios comerciales, siendo parte de una cultura popular, que en palabras
de Garcia-Canclini, citado en Lins-Ribeiro (2012) se configuran por un

proceso de apropiacion desigual de los bienes econdmicos y culturales
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de una nacién o de un grupo social por parte de sus sectores subalternos,
y por la compresion, reproduccion y transformacion de las condiciones
generales y propias de trabajo y vida. Cuyo origen esta dado por un triple
fendmeno “a apropiacion desigual, la elaboracion propia y la interaccion
conflictiva con los sectores hegemonicos” (Garcia-Canclini, citado en
Lins-Ribeiro, 2012). Entonces si la funcion se relaciona con el objetivo
lo mas prudente es que se denomine emisoras populares o comunitarias.

La desigualdad a la cual le toc6 hacer frente, cada vez ha ido mermando
su accionar social. Hoy en pleno siglo XXI cuando los medios publicos
y privados atraviesan una agobiante crisis, es imprescindible determinar
cudl es la posicion que los medios comunitarios van a jugar dentro del
mercado globalizante de informacion. Nuestra hipdtesis nos hace creer
que su rol de incidencia y de sostenibilidad se vera drasticamente afec-
tada, por lo tanto, peligra en gran parte su permanencia, lo cual afectaria
enormemente a la diversidad comunicativa de un pais. Sobre su entorno
y supervivencia se abren algunas interrogantes ;cémo lograra financiar
su mantenimiento la radio por comunitaria? ;cudles serdn las estrategias
que adopte para seguir teniendo incidencia social? Siguiendo esa ruta
de investigacion, y por la falta de accesos investigativos al respecto nos
adentramos, desde lo cualitativo, entrevistando a varios actores que nos

ayudaran a tener una panoramica mas real sobre este tema.
Desarrollo

Origen de la radio comunitaria en Ecuador
Para conocer y entender el inicio de la radio comunitaria en Ecuador
es primordial hacer un recorrido desde su origen, para ello, se ha podido

revisar varios autores que dan a conocer la historia de manera puntual.

261



Nuevas miradas de la comunicacion y el periodismo

Nace en Riobamba, provincia de Chimborazo, en 1962 con las
Escuelas Radiofonicas Populares del Ecuador ERPE, cuyo fundador
fue el entonces Obispo de esa localidad Monsefior Leonidas Proaio,
quien vio la necesidad de disponer de un medio de comunicacidén que
sirviera para combatir el alto grado de analfabetismo que existia en
la poblacion indigena (90%) y, ademads, para realizar actividades que
ayuden a dignificar la vida de las personas.

En las décadas de los afios 60 y 70 la radio comunitaria se constituyd
en el primer medio inaldmbrico portador de educacion y capacitacion,
sobre todo para el sector campesino. Luego en los afos 80, acompaiio a
la gente en las luchas permanentes por el reclamo de tierras; estabilidad
laboral; respeto al género; incluso ha estado presente, de forma activa,
en la construccion de la vida politica del pais.

Asimismo, en 1988, conforman la Coordinadora de Radios Populares
y Educativas del Ecuador (CORAPE), organizacioén que agrupa a medios
de comunicacion y centros de produccion comunitarios directamente
vinculados a procesos de desarrollo social a nivel nacional. (“Quiénes
somos”, s.f.)

Debido a sus caracteristicas de cercania con la gente, casi siempre
vivio junto a las comunidades, por eso también se la conoce como
popular. Otra de las bondades es que siempre ha estado de lado de los
grupos mas desprotegidos, y de los pobladores de las zonas suburbanas
o alrededores de las ciudades principales.

La radio comunitaria ha tenido de aliados a la iglesia y a los grupos
campesinos: a la iglesia debido a su vision de servicio social, y a los
campesinos por ser un colectivo poco valorado en las opiniones del pais.

Su incidencia ha marcado el desarrollo de la sociedad ecuatoriana en lo
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educativo, dentro de las organizaciones populares, y en la participacion
ciudadana; por demas esta recordar que las radios de comunitarias han
cumplido un papel fundamental dentro de los eventos mas importantes
del pais.

La Ley de Radiodifusion ecuatoriana (1975) en su articulo sexto
reconoce dos tipos de estaciones de radio: las comerciales privadas, y
las de servicio publico, en las que es donde se incluyen las emisoras de
corte comunitario (Articulo 8).

El gremio que las agrupa es la Coordinadora de Radios Populares
del Ecuador (CORAPE) entidad constituida el 4 de enero de 1990
bajo el reconocimiento del Ministerio de Educacion y cultura, acuerdo
ministerial N° 1596 del 16 de abril de 1 992 y publicado en el Registro
Oficial No 927 de 4 de mayo de 1992.

En el Ecuador, CORAPE, (“Afiliadas”, s.f.) da a conocer que son
27 radios afiliadas de las cuales 16 son de la Iglesia catdlica y de la
cristina evangélica, 5 son de organizaciones sociales e indigenas, 5 pri-
vadas y 1 publica. Con esto se puede decir con seguridad que predomina
el tema religioso y sobre todo una influencia directa con las distintas
comunidades, es decir; primero se encuentra la iglesia ligada con el
amor y la fe a Dios.

Desde ese entonces viene trabajando en el fortalecimiento de las
radios educativas, populares y comunitarias de nuestro pais, pues es
la Ginica organizacidén que agrupa a emisoras y centros de produccion
directamente vinculados a procesos de desarrollo social a nivel nacional.
Con esto busca conseguir la participacion ciudadana en el proceso de
reconocimiento, validacion, identificacién con la cultura de sus pue-

blos, dar espacios a los que antes no lo tenian para que de esta forma
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se escuche la voz de todos y todas; asi conseguir la democratizacion de
la comunicacién como eje central de sus actividades.

También, la principal finalidad de los medios comunitarios es
tener una vinculacion con la labor social, educativa y evangelizadora.
Como afirman los autores Acosta-Buenaio et al. (2018): “inician las
radios comunitarias con la alfabetizacion y fortalecimiento de la orga-
nizacién indigena y campesina de Chimborazo” (p. 6).

Por otra parte, los medios comunitarios en la historia de Ecuador
fueron aquellos cuya labor se enfoco en dar “dar voz a los que no
tenian voz”, expresion que la gran mayoria conocemos y la que muchas
emisoras han tomado como slogan y como referente en cada medio
comunitario. Sin embargo, Beltran, (2018) discrepa esa frase trillada
y sefiala: “Ya no hay un grupo que domina, ahora son varios grupos
los dominantes y de distintas formas, una de ellas es hacer creer a las
personas que no tienen voz. jMentira! Siempre han tenido voz, pero no
ha sido escuchada” (p. 68).

Ademas, las radios comunitarias han tenido una presencia muy
reducida debido a la forma con el que se ha manejado la concesion de
frecuencias en el pais, o sea, tenian que apegarse a las leyes que propone
el Consejo Nacional de Radiodifusion y Television (CONARTEL).
A pesar de ello, han continuado con firmeza su labor en los sectores
mas vulnerables y desprotegidos de nuestro pais, especialmente en las

zonas campesinas e indigenas.

Definicion de la radio comunitaria
La definicion de radio comunitaria es amplia y existen algunas defi-
niciones que la mayoria conocemos, sin embargo, es necesario saber y

reflexionar sobre este concepto.
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La definicion de radio comunitaria tiene la connotacion de: pequefio,
de lo local o, inclusive, de lo microrregional. Para Asociacion Mundial
de Radios Comunitarias (“Qué es una Radio Comunitaria?”, s.f.), existen
ciertas ideas preconcebidas de las radios comunitarias, las cuales no

representan la realidad:
- Baja potencia: pueden ser pequefias o grandes.

- Determinada frecuencia: pueden estar en FM, pero también
en otras bandas.

- Ilegal: ninguna formula de legalidad se debe descalificar
a priori.

- Artesanal o profesional: con voluntarios o profesionales,
se tiene que hacer la mejor radio que se pueda.

- Propiedad determinada: no importa quién es el duefo.
Es mas importante la apropiacion del medio y que la audiencia
la sienta como suya.

- Publicidad comercial vetada: la radio comunitaria tiene que
poder generar ingresos. (Geerts & van Oeyen, 2001, p. 37)

El atributo de populares o comunitarias nada tiene que ver con el lugar
geografico donde nacen, mas bien se debe al rol que desempefian en la
sociedad, “La popularidad de cualquier fenomeno sera definida por su
uso y no por su origen, como hecho y no como esencia, como posicion
relacional y no como sustancia” (Cirese, 1979, citado en Garcia, 1989).

El concepto antes mencionado es propicio para desterrar la idea que
muchas personas tienen respecto a que los medios populares o comu-
nitarios unicamente son de origen pueblerino o indigenista; puede ser
tan popular una radio que nace en el pueblo mas alejado, como una que

nace en la ciudad, todo depende del servicio que proporcione.
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El concepto de radio comunitaria también nace con la finalidad de
poder ayudar y solucionar los grandes problemas sociales que oprimen
a los diversos sectores rurales y principalmente es contribuir en el
desarrollo de las comunidades més pobre, como es en el area de: educa-
cion, ciencia, cultura, deporte, entre otros. Tal como lo afirma Beltréan,
(2018) “El objetivo de los medios comunitarios fue fundamentalmente
educativo, con énfasis en la alfabetizacion, debido a que su ptblico era
netamente indigena, campesino y analfabeto” (p. 58).

De igual forma, Paiz-Malespin, (2016) puntualiza que las radios
comunitarias trascienden a la comunidad, grupos barriales, campesinos,
y otras organizaciones de la sociedad que tienen el derecho a asociarse
para gestionarla de forma democratica y autosostenible.

Ademas, las radios comunitarias no tienen fines de lucro y conoce-
mos que su rentabilidad es inicamente social, es por ello, que tiene el
reconocimiento de comunitaria.

Para finalizar este apartado, en el Articulo 85 de la Ley de Comu-
nicacion sefala que: “Los medios de comunicacion comunitarios son
aquellos cuya propiedad, administracion y direccion corresponden a
colectivos u organizaciones sociales sin fines de lucro, a comunas,

comunidades, pueblos y nacionalidades” (Asamblea Nacional, 2013).

Contexto actual de la radio comunitaria

Sostenibilidad. En este apartado se requiere conocer como las radios
comunitarias generan recursos economicos y que los mismos garanticen
la sostenibilidad financiera de cada una de ellas y asi logren mantenerse

dentro de los nuevos escenarios mediaticos.
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La sostenibilidad financiera, sin duda, actualmente es tema preo-
cupante que tienen que sobrellevar las radios comunitarias para poder
seguir en el campo de la comunicacion.

La ‘sostenibilidad’ es un concepto relativamente nuevo en el mundo
de laradio popular. El término aparece en los proyectos de radio cuando
se comienza a manejar el discurso del ‘desarrollo sostenible’ (...).
(Geerts & van Oeyen, 2001, p. 117)

Si bien existe informacion o escritos sobre el tema de sostenibilidad,
sin embargo, Beltran (2018) piensa que todavia hay mucho que decir
sobre su alcance en el Ecuador, tanto desde su sostenibilidad como
desde su relacion con el gobierno, sobre el nivel de participacion de la
poblacion y su aporte a la democracia en el pais (...) (p. 58).

En el Articulo 87 de la Ley Organica de Comunicacion (2019) plantea

sobre los fondos para el funcionamiento de los medios comunitarios:

A través de los mecanismos de contratacion preferente a favor de la
economia solidaria, previstos en la Ley de Contratacion Publica, las
entidades estatales en sus diversos niveles contrataran en los medios
comunitarios servicios de publicidad, disefio y otros, que impliquen
la difusién de contenidos educativos y culturales. Las entidades
publicas podran generar fondos concursables para la difusion cultural
y educativa a través de los medios comunitarios. (p. 32)

Con la ley antes citada, las radios comunitarias pueden generar sus
recursos econdmicos cuando una marca paga para dar a conocer sus
productos o servicios, pero es evidente que las grandes o medianas
empresas no pautan en estas emisoras comunitarias, sea por el tipo de

publico o por el alcance que estas frecuencias tienen.
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Géneros y Formatos. Por la diversidad de formas de expresion
que utiliza la radio popular, no podemos hablar de géneros y formatos
estandares. Cada medio se acomoda a sus posibilidades y objetivos.
La mayoria de las ocasiones una radio popular no puede competir en
produccién con una comercial, sus limitaciones econdmicas y de per-
sonal no se lo permiten, ademas las radios populares padecen el mal de
la “fuga de cerebros” la gente que destaca, pronto se ve seducida por
una radio comercial.

El género que mas aplican las radios populares en su programacion
sin duda es el periodistico, su génesis misma las obliga a ser informa-
tivas, a estar al tanto de noticias veraces y oportunas que mantengan
al dia a su audiencia. Los formatos que utilizan dentro de este género
son el informativo, la entrevista, la opinion, el micro informativo y en
el mejor de los casos la radio revista.

En segundo lugar, el género que se utiliza es el musical, ya habiamos
mencionado que gran parte de la programacion de una radio popular
es musical, las formas pueden ir desde el segmento especializado
(musica nacional, popular, instrumental, romdntica, etc.) hasta el tema
del momento; excepcione son las emisoras que hacen concursos musi-
cales. Un formato que estad desapareciendo, muy propio de este tipo de
radios, son las complacencias musicales; una persona iba a la radio y
pedia un set de canciones dedicadas a alguien, en ocasiones adjuntaba
un mensaje o alguna copla, el tiempo estimado era de 5 a 8§ minutos;
por el servicio la emisora cobraba una cierta cantidad de dinero.

Tanto en el género periodistico como en el musical, una de las
particularidades de la radio popular es la apertura para la participacion

ciudadana, puede ser con llamadas telefonicas, mensajes de celular,

268



correos y en el mejor de los casos con presencia en la emisora “Se hace
la participacion porque ella es un valor en si. Porque se cree en una
sociedad y una democracia participativa.

“Participar en la radio, es decir su palabra, hacer su programa, es
practicar la ciudadania en ese escenario de la comunicacion y la cultura”
(Geerts et al., 2004, p. 352).

Respecto al género dramatico, las radios populares poco lo practican,
dado el costo y tiempo que demanda; de hecho, en Ecuador las radios
comerciales tampoco lo tienen entre sus ingredientes principales. Los
famosos radioteatros o radionovelas que aparecen como formatos en la
programacion de las emisoras populares son obtenidos de productoras
nacionales como Radialistas apasionados, CORAPE y ALER o bien de
las cadenas internacionales a las cuales tienen acceso.

A parte de las formas ya mencionadas, existen otras maneras de hacer
comunicacion que las radios populares ponen en practica como son:
las noticias de defuncion, anuncios comunitarios, mensajes personales

y los programas en cadena.

Audiencia. Para hablar del término audiencia, primero se debe
conocer el significado porque sobre las audiencias se ha dicho mucho,
pero realmente sabemos poco.

El doctor en comunicacion Jordi Jauset la define como: “Como el
conjunto de individuos que mantiene contacto con el medio, a través
de un programa o espacio publicitario y durante un periodo de tiempo
determinado” (2008, p. 57).

En cambio, Huertas (2002) menciona que: “La audiencia es un

concepto flexible y cambiante” (p. 18). Es por ello, que las audiencias
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estan en la capacidad de consumir cualquier tipo de informacion, pero
también pueden tomar la decision de alejarse o distanciarse de los
medios y sus mensajes.

La misma autora menciona que: “La audiencia surge en el mismo
momento en que aparecen los medios de comunicacion social” (Huertas,
2002, p. 145). Se puede enfatizar que los diferentes canales de difu-
sion han logrado conectar o enganchar a las audiencias de una forma
impresionante, por ejemplo, el caso de la radio constituye una zona de
negocio muy rentable para las empresas, en donde se puede apreciar
que venden el espacio publicitario en funcion de la audiencia que tenga
determinado programa.

Por otra parte, Nilda Jacks (2011) expresa que la radio es otro medio de
comunicacion que tiene gran impacto en la sociedad porque: “Acompafia
durante varias horas las jornadas cotidianas de sus audiencias” (p. 174).
Hoy en dia, cada oyente consume diferentes mensajes, opiniones y mas
contenidos que las emisoras radiales emiten a sus diferentes audien-
cias y no lo hacen solamente con la finalidad de generar identidad y
simpatia con cada uno de ellos, sino que también se encuentra el tema
del negocio, en donde la mayoria de las radios son con fines de lucro y
otras patrocinadas por algun tipo de organismo.

Asi mismo, los catedraticos Pousa y Yaguana (2013) sefialan lo
siguiente:

La radio siempre ha sido un medio emblematico, dese su aparicion
generd interés y opinion publica (...). Con el paso de los afios la
radio ocup6 el centro de discusion por la rivalidad desatada en el
resto de los medios, principalmente en la prensa escrita. (p. 9)
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Los mismos autores abordan lo siguiente: “La radio inicia su fun-
cidn siendo educativa, convirtiendo en la escuela a distancia de muchos
pueblos de la region; posteriormente paso a ser una radio vinculada con
los sectores mas vulnerables” (p. 19). Se recalca que la radio llego6 a
formar parte elemental en el sector educativo y cultural con la difusion
de programas que ayudaban a minimizar el alto indice de alfabetismo
que habia en los sectores mas endebles del sector rural y también fue
la voz de las personas que reclamaban sus derechos que tienen como
ciudadanos.

En este contexto que nos dejan los autores, se puede decir con segu-
ridad que la radio es el medio que ha tomado protagonismo en la vida
de cada ser humano y sobre todo ha ido evolucionando y adaptandose
a los nuevos formatos, por ejemplo, la radio digital.

Asi mismo, es un medio que los consumen todas las audiencias y las
ondas de radio llegan a lugares reconditos, en otras palabras, cualquier
persona puede escuchar y tener un dispositivo electronico en su hogar
o lugar de trabajo para poder entretenerse, compartir sus pensamientos
y consumir informacion sin ningtn tipo de restriccion.

Para analizar las audiencias es importante revisar la cobertura y el
tipo de frecuencia que utilizan. Las emisoras populares de programacion
comunitaria tienen potencia limitada, por lo tanto, su accionar es corto;
desde hace poco algunas consiguieron la autorizacion para la sefial FM
como el caso de Latacunga y ERPE. Las emisoras de programacion
religiosa y las de programacion educativa normalmente tienen dos
frecuencias AM y FM o bien solo funcionan en FM su cobertura es
provincial. Las de programacion comercial y las mixtas gozan de mayor

alcance tienen frecuencia FM, su cobertura es regional.
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En las radios populares, la investigacion del publico no es la regla.
En su gran mayoria, las radios tienen un conocimiento indirecto e
intuitivo de la audiencia. La conocen por las cartas que reciben, las
llamadas telefonicas, por las visitas a la radio. Atn en las radios donde
se hacen sondeos, a veces la utilidad de éstos queda reducida, porque
los resultados no son analizados a la luz del proyecto, ni socializados
con los productores, ni aplicados a la programacion. Hay casos en
donde soélo sirven para sustanciar algun proyecto de financiamiento o
de publicidad (Geerts & van Oeyen, 2001, p. 69)

A nivel de audiencias y publicos las emisoras populares no tienen
muy clara la situacion, los estudios de sintonia que “dicen tener”, no
concuerdan con los que aplicamos para nuestra investigacion.

Uno de los inconvenientes que hemos detectado, entre otros tantos,
para que las radios populares no tengan mayor sintonia, es el hecho de no
poseer segmentos definidos de oyentes, tratan de abarcar a todo mundo a
jovenes, adultos, a la tercera edad, etc. En ese sentido pierden la batalla

cuando compiten con las radios comerciales que son mas especializadas
Metodologia

Umberto Eco (1982) senala que una investigacion es cientifica
cuando cumple con tres objetivos basicos: versa sobre un contenido
reconocible y definido, trata sobre cosas que aiin no han sido dichas,
o bien trata de manera diferente cosas que ya han sido dichas, y ha de
ser util para los investigadores (p. 30). El presente articulo cumple, de
manera expresa, con el segundo objetivo que plantea Eco, pues, si bien
en Ecuador existen algunas investigaciones sobre los medios comuni-

tarios, sin embargo, quedan ciertos vanos que deberian investigarse en
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pro de una mejor contextualizacion del actual tema planteado, lo cual
se pretende alcanzar con la presente investigacion.

Por las caracteristicas y la naturaleza de la investigacion planteada,
se ha considerado conveniente un enfoque cualitativo; a través del desa-
rrollo de un método empirico-analitico considerando pautas sistémicas
(determinacion de componentes y relacion entre ellos). El método
planteado permite entender sobre las acciones que han realizado para
poder continuar en el nuevo ecosistema informativo.

Las personas que formaron parte de este estudio fueron escogidas
debido a su experiencia tanto en la practica como en el estudio tedrico
de las radios comunitarias. Se eligi6é este publico porque, desde su
experticia, pueden contribuir y dar a conocer sobre la situacion actual
de la sostenibilidad financiera que viven las radios comunitarias en el
sector de la comunicacion.

Las personas entrevistadas fueron:

- Bélgica Chela, directora de las escuelas radiofonicas de
Chimborazo.

- Francisco Ordofiez, experto en radio de la FLACSO.
. Mauricio Chamorro, colaborador de la Radio El Salerito.

. Angela Maria Alamo Franco, directora de la fundacion
Sullana Hoy.

- Ramon Salaverria, experto en comunicacion y docente de
la Universidad de Navarra.

Resultados

El futuro de la radio comunitaria se mira desde diferentes aristas,

para ello, se extrae algunas interrogantes por parte de los expertos en
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la tematica, para iniciar y abordar sobre la sostenibilidad financiera,
Bélgica Chela, directora de las escuelas radiofonicas de Chimborazo,
indica que “laradio ERPE debe regirse bajo unos principios y eso ha sido
un factor de necesidad econdmica...” (Entrevista personal, julio de 2019).

En cambio, para Francisco Ordofiez destaca que cuando hay la
posibilidad de publicitar con empresas como: coca cola, cerveza o fert-
lizantes, nuestros principios no lo permiten, estariamos contradiciendo
con lo que decimos y lo que hacemos. Nuestro propio trabajo interno
de ERPE es la agroecologia y también con todo el proyecto comunica-
cional que tenemos como es la defensa de la naturaleza y entonces la
parte econdmica esta ahi, pero por ser alternativos no tenemos ingresos
de esos sectores (Entrevista personal, noviembre de 2019).

En cambio, para Mauricio Chamorro, colaborador de la radio
El Salerito, sostiene que el financiamiento es de la misma localidad,
como es la familia salesiana, ellos trabajan con muchos emprendimientos
con la gente de la comunidad, estas actividades como son la artesania,
la fabrica de chocolates, aceites esenciales, embutidos, entre otros les
permite mantenerse econdmicamente y seguir en el medio de la comu-
nicacion. Ademads, acota que no tienen el apoyo de empresas privadas
y éstas no pautan sus productos porque prefieren hacer en otras radios
privadas y con mayor alcance.

Para Francisco Ordoiez: es complicado el tema de la sostenibilidad
para las radios comunitarias, debido a que no estan vinculadas a los bancos
o sectores del poder, entonces no es posible acceder a la publicidad con
facilidad; y, sobre todo por el tipo de influencia que tienen las radios.
El Estado tampoco las provee de recursos, dentro de la torta publicitaria

que tiene para repartir a nivel de pais, por ejemplo, en el 2014 en un
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estudio se dio a conocer que el valor para publicidad radial alcanzaba los
400 millones de ddlares a nivel nacional, la pregunta es ;cuanto de eso
llego a los medios publicos y a los medios comunitarios?, la respuesta
es solo el 5%. La mayor parte de esas publicidades han ido a manos de
medios de comunicacion privados. La Constitucion y la ley exigen que
haya una distribucion equitativa de la publicidad, pero no existe.

Asi mismo, Angela Maria Alamo Franco, directora de la fundacién
Sullana Hoy, habla que las radios comunitarias carecen de sostenibili-
dad econdmica, estamos haciendo convenios binacionales otra opcion
para poder invertir en la cultura de la ciudad para poder apoyarnos y
poder tener una sostenibilidad positiva y lo generamos con proyectos
en las comunidades que necesitan el apoyo y la sostenibilidad para
sacar adelante sus comunidades, las comunidades quechua hablantes
se estan perdiendo porque no existen una politica de proteccion aun-
que en el 2016 con el antiguo presidente regional hay una ordenanza
de sostenibilidad de proyectos que se pueden hacer con las zonas, en
Huarmaca son personas que no son registradas y no tienen DNI y hay
comunidades que carecen de servicios basicos y no tienen la calidad de
vida que se merecen por carecer una politica de gobernabilidad porque
hay enfrentamiento de etnias politicas, las radios comunitarias no tienen
sostenibilidad pero para ello buscan aliados estratégicos con otras uni-
versidades y tienen tres universidades que les apoyan econdmicamente y
buscan el nexo con ellas para desarrollar algunas politicas, por ejemplo
la universidad Cesar Vallejo los acompaiia con el apoyo tanto en la parte
social, econdmica y entre otras cosas que nos permiten mantenernos
como radios comunitarias (A. Alamo, comunicaciéon personal, 15 de
noviembre de 2019).
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Por ultimo, el experto Ramoén Salaverria explica sobre las estrategias
de trabajo que deben emplear los medios comunitarios para mantenerse
en el ecosistema comunicativo actual: Yo diria basicamente abrazar la
red, en toda su dimension lo que significa no estar ligado a una serie
de formas tradicionales de trabajar y tratar de mantenerlas a toda costa
por el contrario me parece que deberia presidir el trabajo de los medios
en el ambito de Internet, sobre todo una fan de exploracion, una mente
abierta, una voluntad de adaptarse y de aprovechar todo el potencial
comunicativo que tiene la red y en general esto es bastante dificil de
encontrar lo que vemos, por el contrario son medios que se contentan
de trasladar a la red las mismas dindmicas, los mismos géneros, los

mismos lenguajes, los mismos formatos que utilizan fuera de la red.
Conclusiones

Las radios comunitarias son entes muy flexibles y hasta cierto punto
experimentales respecto a formatos de contenidos, sin embargo, su baja
rentabilidad hace que estas ventajas sean ignoradas y desperdiciadas, y
que, en el caso de tener buenos creadores, e decidan migrar a la radio
privada en busqueda de mejores oportunidades laborales.

Frente a la radio privada, las radios comunitarias tienen una grave
desventaja respecto a la financiacion. Las radios privadas tienen un
acceso a financiacion empresarial, pero las radios comunitarias no,
debido a los siguientes factores:

Las radios comunitarias no tienen estudios de mercado o audiencia.
Se hacen estudios académicos de manera regular, pero no son tomados

en cuenta.
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El poder adquisitivo de los usuarios de radios comunitarias es muy
bajo, por lo que una empresa puede no sentirse interesada en tenerlos
como publico objetivo para pautaje.

La radio comunitaria, si no recibe el apoyo de parte del Estado es
posible que quede como un simple recuerdo, su incidencia actual, como
lo explican los entrevistados no trasciende mas alla de sus comunidades,
las cuales son muy pequeias, y cada vez se ven mas desintegradas.
Respecto a la aceptacion por del mercado publicitario, cada vez empero,
se ve limitada a publicidad de los emprendimientos comunitarios o
apoyos directos. El apoyo internacional que afios atras fue una variable
muy particular, ya no existe.

En cuanto a la incidencia, es muy baja, tiene un publico muy reducido,
la mayoria de comunidades rurales; por tanto, no puede competir por
pautajes mayores a los de su comunidad, cuando lo logran. El personal
que labora, en muchas ocasiones, lo hace de manera voluntaria o por
experimentar, entonces no se le puede pedir calidad. Respecto de su
incursion a Internet, no es facil, carecen de personal con conocimiento
y del recurso econdmico para hacerlo. En conclusion, el estudio de
las radios comunitarias, si bien es amplio, no ha proveido soluciones
a un problema que afecta al desarrollo de sus actividades e incluso su
propia supervivencia. Este trabajo evidencia esta deficiencia, y abre la
discusion acerca de la necesidad de proponer de iniciativas provenientes
de la academia y otros organismos que puedan servir para mejorar su

sustentabilidad y el atractivo narrativo.
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Practicas y técnicas del periodismo de datos
en Ecuador

Diana Rivera-Rogel
Dominique Rosero

Los medios de comunicacion especialmente los impresos a nivel
mundial se enfrentan a un escenario doblemente adverso. Por un lado,
las empresas periodisticas sufren las consecuencias de la profunda cri-
sis econdmica desencadenada en 2007 y por otro lado, el surgimiento
de Internet que provocé la inmediatez y precision de la informacion
(Arrobo et al., 2017).

Ante estas problematicas el periodismo ha tomado varias formas,
que han modificado la manera de producir y consumir informacion.
Ahora se cuenta con nuevas herramientas y plataformas comunicativas
para transferir informacion a la sociedad. Cabe recalcar que la ilimitada
informacion que esté disponible en los tltimos afios ha sido gracias al
surgimiento de las nuevas Tecnologias de la Informacion y Comuni-

cacion (TIC). Esto no solo ha cambiado la forma de hacer periodismo,
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sino que también exige a los periodistas nuevos conocimientos tanto
empiricos como practicos (Punin Larrea et al., 2014).

Como explica Sandra Crucianelli (2013) esta disciplina periodistica
se nutre de otras muchas: de investigacion, en profundidad, de precision,
asistido por computadora y analitico porque se trabaja con grandes
volumenes de datos, se aprovecha al maximo la visualizacion interactiva
y se incorpora al programador al equipo periodistico.

Ademas, el periodismo de datos se presenta como una de las alterna-
tivas de trabajo que los comunicadores han adoptado ante las exigencias
del contexto digital en las Gltimas décadas. Ademas, se suma el potencial
del periodismo de denuncia o de verificacion a través de la interpretacion
de los datos. Esta estrategia, que revitaliza la actividad noticiosa, hace
un llamado de atencion a la funcion de democratizar la informacion y
hacer del espacio virtual una extension de informaciones, opiniones y
criticas que alimentan la opinion publica (Crucianelli, 2013).

En efecto, la tecnologia es responsable de la aparicion de los denomi-
nados “nuevos medios” y de los cambios que los mismos estan originando
en el trabajo diario de la profesion periodistica, de acuerdo con Canga
(Canga Larequi et al., 2000). Estas transiciones aquejan directamente a
los profesionales del periodismo, y nos exigen una reflexion sobre ellos.

Los cambios periodisticos agobian principalmente a los medios tra-
dicionales y proporcionalmente a las personas que ejercen este trabajo
(Marin et al., 2016). Por ello, esta investigacion se enfoca en analizar
las practicas y técnicas del periodismo de datos, en los medios impresos
ecuatorianos con mayor cobertura.

En 2011, diario La Nacion de Argentina realizé una investigacion

donde se analizd los cambios en los subsidios a colectivos después de
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las elecciones de aquel ano. La misma que fue expuesta por The Data
Journalism Handbook (Gray, 2012).

En este contexto, Angélica Peralta Ramos, periodista de La Nacion,
junto con otros colegas, se reunieron para discutir esta nueva iniciativa
de periodismo de datos. Los periodistas se enfocaron en coémo las malas
condiciones del sistema de transporte publico afectaban la vida de mas
de 5.800.000 pasajeros diarios (Zanomi, 2014).

Otro ejemplo publicado en el manual de The Data Journalism
Handbook es el trabajo de investigacion realizado por el diario inglés
The Guardian que expone la cobertura de este medio en los disturbios
ocurridos en el verano del 2011 en Reino Unido (Gray, 2012).

El trabajo se produjo en colaboracion con la London School
Economics y lo denominaron Reading the Riots, donde el periodismo
a gran escala permitio explicar al publico quién saqueaba y por qué
(Procter et al., 2013). Para efectuar la investigacion comenzaron cal-
culando cuénto reciben por mes las compaifiias de émnibus del Depar-
tamento de Transporte. Luego identificaron cuanto cuesta en promedio
al gobierno el mantenimiento mensual de un vehiculo de transporte
publico. A continuacion buscaron el nimero de registro de cada auto-
motor (Lewis et. al., 2011).

Las instituciones mas reputadas en el ambito de la investigacion de
la comunicacién y el periodismo, como Nieman Foundation, Kinght
Foundation o European Journalism Center, entre otras, sefialan el
‘periodismo de datos’ como una de las tendencias actuales y de futuro
para la profesion periodistica (Crucianelli, 2013).

De acuerdo a Crucianelli (2013), hay cuatro productos generalmente

complementarios, y diferentes al menos, que surgen de esta practica:
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1. Articulos basados en datos
Visualizaciones interactivas

Conjuntos de datos abiertos

Rl

Aplicaciones de noticias

En Ecuador, a partir del 2012, se evidencia a los medios nativos y a
los matriciales digitales que empezaron a adoptar herramientas 2.0 para
mejorar la distribucion de sus contenidos, con la finalidad de cumplir
con el paradigma 8 de la comunicacion que propone José Luis Orihuela.
El investigador propone pasar de la unidireccionalidad a la interaccion
como un vinculo bilateral e intercambiable entre el medio y los usuarios,
apostando a ser dinamicos, inmediatos y globales (Orihuela, 2002).

Con el auge de estos nuevos medios en Ecuador se paso de la esca-
sez a la abundancia, y comenz6 a cumplirse con otro de los pardmetros
de la comunicacion digital de Orihuela (2002). Esto es, dejar atras el
limitado acceso a la informacion a través de medios matriciales como
la prensa, radio y television, para crearse 254 medios de comunicacion

que tienen una version digital.
Contextualizacion del Periodismo de Datos

El periodismo de datos se nutre de otras disciplinas para dar a cono-
cer la informacién con profundidad, precision y analisis. En ella, se
trabaja con grandes volumenes de datos, donde se aprovecha al maximo
la visualizacion interactiva para lograr un buen entendimiento de los
lectores (Bravo, 2013).
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El periodismo de datos es una de las nuevas tendencias de periodismo
que surge gracias a la evolucion de las tecnologias. Académicamente se
trata de una disciplina poco investigada, que se desenvuelve mayormente
en el &mbito profesional, por ello no hay un concepto especifico acerca
de periodismo de datos (Chaparro, 2014).

De acuerdo a textos, el periodismo de datos surgié en mayo de 1821
con el periddico The Manchester Guardian, donde se publico una tabla
acerca de los colegios de Salford y Manchester con la cantidad de alum-
nos que tenia y del promedio de gasto anual (Rivera & Rosero, 2017).

Sin embargo, el primer trabajo considerado de periodismo de datos
fue el de Meyer en el diario The Miami Herald, cuando decidi6 analizar
una queja ciudadana acerca de lo costoso que eran los seguros escolares
contra los incendios y huracanes. Luego de esto varios periodistas han
optado por el periodismo de datos (Martinez, 2016).

Citando los acontecimientos mas importantes en esta rama se consi-
dera que en 2007 la Knight Foundation premid el proyecto Everyblock
que facultaba a los usuarios obtener informacion acerca de su barrio
gracias a una programacion originada de una base de datos (Ferreras,
2013).

Asimismo, en 2009 el premio Pulitzer fue otorgado a Petersburg Times
con el proyecto Polifact, en el que se demostraba que los periodistas
junto con Internet pudieron dividir los acontecimientos de la retdrica
de las campaiias electorales para alumbrar a los votantes: indicaron los
jurados del concurso. Las bases de datos en linea se estan convirtiendo
rapidamente en una herramienta importante para el periodismo watchdog

en la era digital (Villanueva et al., 2018).
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Para comprender la extension de este tema se sefialan algunas defi-
niciones. Eva Maria Ferreras Rodriguez indica que el periodismo de
datos “consiste, basicamente, en buscar, seleccionar y procesar infor-
macion en el ingente volumen de datos a los que hoy tenemos acceso y
convertirlo en piezas informativas comprensibles para los ciudadanos”
(Ferreras, 2013, p. 115).

Autores como Flores y Cebrian entienden al periodismo de datos
como una forma de periodismo de investigacion que se sirve de la
informatica para buscar, contrastar, visualizar, combinar y proporcionar
informacion tanto de fuentes de &mbito publico como privado. Flores
junto a la doctora Cecilia Salinas puntualizan que el periodismo de datos
es la nueva linea del periodismo de investigacion al valerse de herra-
mientas estadisticas y de visualizacion para volver a contar historias y
descubrir otras nuevas que contar (Flores & Cebrian, 2012).

En definitiva, el periodismo de datos es un método o técnica del
periodismo que analiza varias cantidades de datos, haciéndolas mas
comprensibles y dirigiéndolas a los diferentes usuarios o audiencias,
por medio de infografias, cuadros, tablas visualizaciones y otras herra-
mientas (Flores & Salinas, 2013).

En comentarios de Gianina Segnini, especialista en el tema, ganadora
del premio a la Excelencia de la Fundacion Gabriel Garcia Marquez,
la gente piensa que es complicado y que hay que ser ingeniero, pero
no. Este periodismo adopta herramientas para generar ideas y citas, se
debe buscar informacion de referencia, luego hacer reporteria, analizar
datos y presentarlos (Consejo de Redaccion, 2012).

En un contexto mas general, los periodistas de investigacion utilizan

buscadores y bases de datos como via de recuperacion documental en la
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Web. Ellos destacan que una busqueda dptima no es la que ofrece mas
resultados. No obstante, cuando eso ocurre seguramente el proceso no
fue lo suficientemente preciso y seria improbable analizar gran cantidad
de enlaces. Sin embargo, una buena busqueda es aquella que devuelve
entre 50 a 100 resultados y en lo posible menos de 50 si el proceso se
ajusto lo suficiente, refiere Sandra Crucianelli, periodista especializada
en periodismo de datos e investigacion, en el curso Periodismo de Datos

en julio de 2021 impartido en Knigth Center Journalism Courses.
Metodologia

La metodologia permite definir la estructura indagatoria de la inves-
tigacion y a la vez delimitar los objetivos, como también establecer las
conclusiones del trabajo, con el apoyo de los instrumentos metodolo-
gicos, que en su momento fueron la base sobre la que se desarrolld esta
investigacion (Krippendorff, 1990).

El objetivo de la investigacion es conceptualizar, definir y anali-
zar las practicas y técnicas del periodismo con el uso de datos, de los
medios de comunicacion con mas audiencia en Ecuador, a través de las
herramientas de andlisis de contenido y observacion.

La investigacion busca conocer si los medios seleccionados tienen
una seccion especifica de periodismo de datos, y establecer si las prac-
ticas de periodismo de datos gozan de alta visibilidad por parte de los
usuarios.

Este trabajo de investigacion planted dos hipotesis, H1: Los medios
de comunicacion de Ecuador tienen practicas de periodismo de datos.
Y la H2: Los medios investigados tienen una seccion especifica para

realizar este tipo de periodismo.
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Esta investigacion se desarrolla en el contexto geografico de los

medios de comunicacidon ecuatorianos con presencia en la Web:

Tabla 1
Medios de comunicacion con mayor participacion
e

El Universo eluniverso.com 3:09 52,7%
El Comercio elcomercio.com 2:57 45,6%
Ecuavisa ecuavisa.com 7:20 23,1%
El Telégrafo eltelegrafo.com.ec 8:37 28,3%
Teleamazonas teleamazonas.com 16:42 16,3%
La Hora lahora.com.ec 1:43 62,5%
Metroecuador metroecuador.com.ec | 3:57 45%
Expreso expreso.ec 2:21 43,5%

Nota. Elaborado a partir de https://www.alexa.com/topsites/countries/EC (recopilacion
de datos realizada en septiembre, 2021)

Para realizar el analisis, se recurrird a monitorear las paginas de
noticias de los medios: El Universo, El Comercio y Ecuavisa; que son
los tres medios mas importantes y de mayor audiencia a nivel nacional.
Los datos fueron analizados durante una semana compuesta.

En este monitoreo se indago si las noticias y reportajes publicados
tenian datos concisos y si utilizaban infografias, bases de datos, grafi-
cos, entre otras herramientas que se utilizan para hacer periodismo de
datos. Ademas, se analiz6 la reaccion o comentarios de los usuarios.

El universo de estudio estuvo conformado por 32 medios impresos
ecuatorianos de los cuales se tom6 como referencia a los tres principales

con presencia en la Web de acuerdo con datos del Alexa (septiembre
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2021), que es una plataforma confiable que proporciona datos y analisis
comerciales de trafico Web.

A partir de esta informacion se seleccion6 la muestra, en la que
se tomod en cuenta solamente los dos primeros medios impresos de
circulacion nacional con presencia en la Web y un medio televisivo de
transmision nacional y que posee portal Web.

Una vez determinado el marco teorico, los objetivos y las hipotesis;
se disend el estudio de campo, trazando una estrategia que ayudo a
conseguir toda la informacion imprescindible y contrastarla.

Para el desarrollo de este trabajo se emple6 la técnica de estudio de
casos a través del seguimiento de los contenidos de los medios enfo-
candose en el periodismo de datos, donde se observo las paginas Web
de los tres medios seleccionados, durante una semana compuesta com-
prendida desde lunes 6 de julio hasta el domingo 3 de octubre de 2021.

Para conocer si efectivamente estos medios de comunicacion estan
trabajando esta tendencia periodistica, se diseno tres tablas diferentes
para cada medio elaboradas en base a un analisis de contenido, que
permitié conocer datos referentes a la seccion especifica, herramientas
utilizadas y participacion de los usuarios. Se considera relevante el
uso del andlisis de contenido porque “es una técnica de investigacion
destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles
y validas que puedan aplicarse a su contexto”.

Finalmente, para la realizacion del marco teodrico se indagdé la forma
de argumentar la teoria y definir conceptos que permitan entender y dis-
cernir la investigacion. Los antecedentes se buscaron bibliograficamente

con la finalidad de llegar a comprender el estado actual de la cuestion.
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Resultados

Para conocer si los medios de comunicacion seleccionados cuentan
con una seccion especifica, se visualizo la pagina principal de cada uno de
los portales web seleccionados; en la que se evidencio que El Comercio
es el nico medio que tiene una seccion dedicada exclusivamente al
periodismo de datos.

Por otro lado, para conocer las practicas y técnicas del periodismo
de datos en Ecuador se procedio a revisar las secciones de cada portal
Web de El Comercio, El Universo y Ecuavisa, durante una semana
compuesta comprendida desde lunes 5 de julio hasta el domingo 3 de
octubre de 2021. Las noticias analizadas son de todas las secciones que
contienen las paginas como Actualidad, Sociedad, Economia, Salud,
Politica, Educacion, entre otras notas que no estén compartidas en

Facebook o Twitter y cuyos resultados se reflejan en la siguiente tabla:

Tabla 2

Uso de herramientas de datos e interaccion

Medio Mapas Graficos Tablas
El Comercio 2 1 3
Ecuavisa 2 2 3
El Universo

Elaboracién propia.

De acuerdo a los datos analizados en la semana compuesta, el medio de
comunicacion con mas practicas de periodismo de datos es El Comercio,
que al tener una seccion dedicada a este tema denominada Data, donde

se observd 10 publicaciones con datos en los contenidos elaborados.
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El mayor numero de notas con datos en £/ Comercio fue de noticias
sobre la aplicacion de vacunas a los ecuatorianos para contrarrestar los
contagios de Covid-19, informacion publicada el lunes 2 de agosto al
domingo 26 de septiembre de 2021, esto se dio porque en estos meses
se triplico la cantidad de dosis de vacunas aplicadas contra covid-19
en julio.

Las herramientas que mas utiliza E/ Comercio para mostrar su
informacion fueron: tres tablas, dos mapas y un grafico; herramientas
que le permiten al lector comprender y digerir facilmente los datos.
Cabe mencionar que cada nota periodistica lleva una imagen o video
para complementar la informacién. Ademas, las notas que publica este
diario en su portal no tienen la opcion de interactuar con el lector, por
ende no pueden valorar la informacion.

De acuerdo con la Tabla 2, el segundo medio que opto6 por utilizar
datos en sus notas fue Ecuavisa que registra ocho contenidos con datos
y para ello emple¢ tres tablas, dos graficos y dos mapas, herramientas
que le permiten al lector comprender y digerir facilmente los datos.

Asimismo, el tercer medio (de acuerdo con la Tabla 2) que opté por
utilizar datos en sus notas fue £/ Universo que registra cinco contenidos
con datos y para ello empled cuatros tablas, un grafico y un mapa.

El Universo en su version digital la unica opcidn de interactividad
con sus usuarios es la de compartir la nota mediante Facebook, Twitter,
WhatsApp y correo electronico. Pero la audiencia no puede dar un
comentario u opinion dentro de la noticia que estd subida a la red.

En la Tabla 3 se analiz6 los temas en los que se efectia periodismo
de datos en Ecuador, entre cllos constan Salud, Economia, Politica,

Deporte o Educacion.

291



Nuevas miradas de la comunicacion y el periodismo

Tabla 3
Periodismo de Datos por tematica
Medio Salud Economia Politica Deporte Educacion
El Comercio | 3 2 1 0 0
Ecuavisa 1 1 0 2 1
El Universo 2 2 1 0 0

Elaboracion propia.

La tematica que mas consideran los medios para periodismo de datos
es Salud, donde el total es de seis publicaciones. Luego corresponde a
temas de Economia con cinco notas, posterior Politica y Deportes con
dos noticias. Finalmente Educacion con una publicacion. El total de

contenido con datos es de 17 publicaciones.
Conclusiones

De acuerdo a la informacion obtenida en este primer acercamiento
realizado a los medios de comunicacion de E/ Comercio, El Universoy
Ecuavisa, se evidencia que alin los medios de Ecuador estan implemen-
tando nuevas herramientas y técnicas periodisticas como por ejemplo:
bases de datos, infografias, tablas, mapas, cuadros, entre otros.

Los medios impresos de a poco se estan adaptando a los diferentes
cambios, para mantener informado al publico de manera répida y con
contenidos de calidad. Sin embargo, esto requiere que los propietarios
inviertan en la produccion de contenidos diferentes y de calidad, y que
vayan a la par de un modelo empresarial que después dara resultados
positivos como el incremento de suscriptores, confiabilidad al momento

de informarse o la valoracion positiva. Por lo tanto, esta investigacion
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se constituye en un primer acercamiento, y en futuros estudios seria de
gran importancia incluir el estudio de modelos de negocio, tema que va
a la par de los grandes cambios que hagan los medios de comunicacion

en sus salas de redaccion.
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Imagens para uma nova realidade:
a fotografia humanista francesa como base
para o fotojornalismo'

Matheus Tagé
Denise Guimardes-Guedes

A fotografia humanista francesa tem como papel fundamental o de
sustentar e multiplicar valores comuns em prol de uma sociedade melhor.
Trata-se de um subgénero da fotografia que se aproxima de outros sub-
géneros, dentre eles o fotojornalismo. Com base nessa aproximagao,
desenvolvemos a pesquisa aqui apresentada, pois acreditamos que tal
reflexdo torna-se cada vez mais fundamental, especialmente em meio
as crises humanitérias, sociais e sanitdrias com as quais convivemos,
atualmente. Junto a essa diversidade de crises, encontramos, também,
uma constante reinven¢do do jornalismo que, através da fotografia,

alcanga sentidos especificos.

1. Artigo parcialmente financiado pela Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior - CAPES, processo 88881.623498/2021-01.
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Entretanto, torna-se necessario um resgate sobre fotografia humanista
em suas origens francesas e o fotojornalismo em si, além dos antece-
dentes imagéticos na constru¢do de narrativas por imagens de realidade.
Essa triade conceitual se transforma em produgdes de sentidos imagéticos
que t€ém como objetivo a transformagao do mundo em um lugar melhor.
Como defendido pelo fotografo Don McCullin em diversas entrevistas,
o fotojornalismo tem o objetivo de registrar situagdes graves que jamais
devem ser repetidas. Essa mesma caracteristica esta presente na base
fundamental para a fotografia humanista, e relaciona-se diretamente com
as imagens de realidade, que podem, inclusive, manifestar-se através
de outras linguagens, como a audiovisual e at¢ mesmo pela pintura.

O desenvolvimento deste artigo serve de base para os projetos de
pesquisa dos autores do trabalho, e adotou, basicamente, as metodolo-
gias de pesquisa bibliografica e pesquisa documental. A partir desses
procedimentos, desenvolveu-se uma reflexdo sobre o papel dessas ima-
gens do real na contemporaneidade, onde a verdade se confunde com a
mentira e o pensamento coletivo carece cada vez mais de estabelecer-se
como protagonista frente ao individualismo social (Bauman, 2001).
Espera-se, com a conclusdo desta obra, que novas pesquisas sobre
o tema sejam desenvolvidas, e que a propria pratica fotojornalistica
possa se estabelecer com uma sustentacao histdrica solida no sentido

de transformar a sociedade.
Imagens de Realidade

A ideia de imagem de realidade ¢, na verdade, a base da fotografia.
Ela surgiu como um experimento que usou cenas do cotidiano para a

sua realizagdo, ou o registro de um mundo concreto, como defende
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Freund (1980). A esséncia da fotografia, desde os seus primordios, foi a
de registrar o cotidiano. No espectro dos registros comuns, apontamos a
arquitetura e paisagens (Sougez, 1994), até que em 1838 Louis Daguerre
faz a fotografia Boulevard du Temple, considerada como o primeiro
registro fotografico envolvendo humanos.

Desse marco em diante, varios registros fotograficos abordaram a
realidade. At¢ mesmo quando a cena em si era provocada, pensada e mon-
tada, a existéncia do momento era real. Afinal, a fotografia congelava algo
materialmente existente, e isso tornava o registro como algo real em si.

Na sequéncia da fotografia, surgiu o cinema, que foi popularizado
como invengdo e experimentacao através dos irmaos Lumiére, dupla que
em seus registros tiveram como olhar situa¢des de realidade. Cenas em
movimento que nada mais eram além de uma sequéncia de fotografias.
Nascia, entdo, o cinema (pela narrativa documental). Porém, vale ressaltar
que o documentario tem uma relagdo direta com a fotografia documen-
tal. Sobre essa relacao, Cartier-Bresson (2015b) defendeu que o cinema
documentario nada mais ¢ que uma fotorreportagem em movimento.

Neste sentido, a fotorreportagem ¢, essencialmente, um género
da fotografia que constroi narrativas a partir de imagens do real. E de
maneira frequente, o que se busca ¢ a consolidagdo de uma sociedade
humana, mais justa, com paridade social e, consequentemente, um mundo
melhor, cuja promog¢do dependeu dos olhares de diversos fotdgrafos.
Nasceu, entdo, a denominada fotografia humanista francesa, tema do
proximo topico deste artigo.

Entretanto, cabe-nos reconhecer de antemao a preocupacgdo de
alguns fotdgrafos consagrados, que em sua carreira buscaram construir

um mundo melhor através dos seus registros fotograficos. Destacamos

300



Nuevas miradas de la comunicacion y el periodismo

o brasileiro Sebastido Salgado, que desenvolveu diversos trabalhos e

obras humanizadas. O proprio fotografo comenta isso.

A fotografia ¢ para mim uma escrita. E uma paixdo, pois amo a luz,
mas ¢ também uma linguagem. Poderosissima. Quando comecei,
ndo tinha limites. Queria andar por todos os lugares onde minha
curiosidade me levasse, onde a beleza me comovesse. Mas também
por todos os lugares onde houvesse injustica social, para melhor
descrevé-la. (Salgado & Francq, 2015, p.27)

Mas essa inspiracao esta presente em tantas outras obras. O proprio
Cartier-Bresson, que carregava a sua poética com olhares aparentemente
artisticos de forma exclusiva, sempre tentou mostrar a sociedade e suas
caracteristicas da maneira mais pura possivel. Para tanto, apoiava-se
na sinceridade e na espontaneidade, tudo em busca do retrato social.

Também devemos destacar a brasileira Nair Benedicto, que em
sua trajetoria como fotografa buscou ndo somente o registro social,
como também a sua inser¢ao como parte do cenario, algo que se tornou
sempre possivel gragas a sua humildade e a consciéncia de que somos
todos iguais. A dogura da fotografa pode ser confirmada em obras
como Vi Ver, antologia publicada por Benedicto em 2012 e que retne
os principais trabalhos tematicos de sua carreira, entre eles o registro
do ABC paulista, a luta feminina na sociedade brasileira, as criangas
de rua, a Amazonia, os povos indigenas e o cotidiano em metropoles

brasileiras. O humanismo em seus registros ¢ diferenciado.
Sobre a Fotografia Humanista Francesa

A fotografia humanista ¢ reconhecida pela valorizagdo da simplici-

dade das atitudes humanas. Sua origem esta relacionada ao periodo entre



guerras, entre os anos 1930 e 1960 e, embora com representantes em
diversos paises do mundo, seu apice ocorreu na Franga, apos a Segunda
Guerra Mundial. Considera-se que a fotografia humanista privilegia a
dignidade do ser humano e sua relagdo com o ambiente em que vive, mas
ndo hd uma defini¢do exata sobre o estilo (que aqui também chamamos
movimento) pois, como afirma Beaumont-Maillet (2003, p. 11), uma
defini¢do especifica poderia ser redutora tanto de obras, quanto de estilos
dos profissionais da fotografia e excluiria a diversidade e individualidade
do fotografo que, ao enquadrar uma cena, executa uma acao solitaria e
individual (Léon Herschtritt como citado em Beaumont-Maillet, 2003,
p. 11). A autora chama a atengdo ainda para o fato de que considerar
humanistas as fotografias apenas pelos critérios tematicos ampliaria
consideravel e desordenadamente a produ¢ao humanista na fotografia,
tornando sua defini¢do ainda mais inviavel.

Nesse sentido, para compreender as caracteristicas da fotografia
humanista, deve-se considerar as multiplas camadas existentes na
imagem fotografica. Beaumont-Maillet (2003, p. 12) considera que a
corrente humanista € indissociavel do contexto historico. Sobre isso,

também propde Kossoy (1999):

O potencial informativo da imagem fotografica podera ser alcan-
cado na medida em que esses fragmentos forem contextualizados
na trama histérica em seus multiplos desdobramentos (sociais,
politicos, econdmicos, religiosos, artisticos, culturais enfim) que
circunscreveu no tempo e no espago o ato da tomada do registro.
(Kossoy, 1999, p. 22)

O periodo do pds-guerra na Franca e as dificuldades deixadas

pela destruigdo da Primeira e Segunda Guerra foram, sem duvida,

302



Nuevas miradas de la comunicacion y el periodismo

fundamentais para que se desenvolvesse entre fotografos e demais
habitantes o desejo de reconstrucdo da nagdo, tanto materialmente,
como emocionalmente. Alguns dos expoentes da fotografia humanista
trabalharam para o Comissariado Geral de Turismo francés cumprindo
o objetivo de produzir imagens que pudessem alavancar a reestrutu-
racdo da Franca; Hamilton (2003) destaca que era interesse do Estado
apresentar imagens alegres e otimistas do povo francés, o que ¢ de fato
perceptivel nas imagens.

Todavia, o humanismo nas fotografias nesse periodo vai além das
imagens otimistas e revela também a necessidade de mostrar o ser humano
de maneira digna frente aos horrores da guerra, este talvez o principal
pilar da fotografia humanista francesa. O fotdgrafo Cartier-Bresson,
apontado como um dos fundadores do movimento humanista (Hamilton,
2003), ainda na década de 1930, produziu imagens de bairros pobres,
trabalhadores, vagabundos e pequenas alegrias em meio ao caos, além
de explorar tais assuntos em trabalhos realizados a servigo da agéncia
Magnum por diversos paises. A ligacdo com o Partido da Frente Popu-
lar e com o Partido Comunista também est4 presente nas imagens de
Cartier-Bresson, assim como de outros fotografos como Willy Ronis e
Robert Doisneau (Pietrapiana, 2016). A questdo ¢ que nas fotografias
francesas, mesmo se hé criticas, quase sempre impera o bom humor.
Nesse sentido, Hamilton (2003) ressalta que os fotografos na Franca
foram levados a exaltar as mesmas caracteristicas como o pitoresco da
vida popular, a positividade e os belos bistrds parisienses, em busca do
otimismo necessario para a reconstrucdo do pais.

Outro aspecto reside no respeito ao momento em que a fotografia

¢ feita, sem artificios ou manipulagdes, a fim de demonstrar fielmente
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uma realidade capturada em determinado momento. Essa caracteristica,
herdada da tradi¢do da fotografia documental, a aproxima do fotojorna-
lismo e, por esse motivo, permitiu a fotografia humanista francesa ter
como seu principal meio de divulgagdo as revistas ilustradas. A versa-
tilidade dos fotografos humanistas em registrar situagdes do cotidiano
colocou-os em posi¢do favoravel para atender a demanda da imprensa
internacional e tornaram-se comuns as reportagens com imagens cati-
vantes e romanticas da Franca espalhadas pelo mundo.

De acordo com Hamilton (2003), as fotografias encontradas nas
publicacgdes estrangeiras ndo sdo diferentes das utilizadas pelo Estado
em sua missdo de reconstrucdo da na¢do, revelando que o humanismo
francés nacional tornou-se internacional por meio da imprensa. As grandes
exposicdes também foram responsaveis pela divulgagdo do movimento,
inspirando fotografos de outros paises, os temas foram reproduzidos de
maneira semelhante: trabalhadores comuns, cenas urbanas, brincadeiras
de criangas, pobres, bistros, etc. Uma diferenca entre a motivagao das
fotografias francesas e estrangeiras ¢ apontada por Hamilton (2003): a
demanda por imagens no periodo de reconstrucdo estava presente em
ambos os casos, mas na Frang¢a havia a intencionalidade da promogao
do pais tanto no ambiente interno, como externo, a fim de contribuir

com a consolidacdo da identidade do pais e exaltar a estrutura turistica.
O Fotojornalismo como Agente Transformador

A construc¢do do imaginario sociocultural contemporaneo se da por
meio da formatag¢do da imagem técnica. A nossa experiéncia de mundo
surge da producdo de presenca e sentido da fotografia, ¢ amplificada

pelo cinema e televisdo, e multiplicada ao infinito através da internet.
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Porém, devemos pontuar que a questdo da constru¢do do simulacro
da realidade somente realiza-se, de modo objetivo, por conta do
fotojornalismo.

Se analisarmos esta questao por um viés metodologico, entenderemos
que a dindmica da representacao técnica da realidade € transcodificada
em fotografia e multiplicada pelos meios de comunicacdo. O jornal
impresso, revistas, ou mesmo, os meios eletronicos, contribuem nao
apenas com a propagacao de conteudo, mas também, com a fragmen-
tagdo de representacdes miméticas da realidade. Neste contexto, o
fotojornalismo, enquanto aparato fundamental para a presentificacdo de
experiéncias de mundo, tem o objetivo concreto de estabelecer relagdes
diretas entre o fato ocorrido — através de sua representacdao imagética - €

o receptor. Neste contexto, Susan Sontag afirma:

De fato, a importancia das imagens fotograficas como o meio pelo
qual cada vez mais eventos entram em nossa experiéncia &, por fim,
apenas um resultado de sua eficiéncia para fornecer conhecimento
dissociado da experiéncia e dela independente. (Sontag, 2004, p. 87)

A partir deste conceito, podemos observar que a fungao social do
fotojornalismo, em sua proposta pragmatica, se constitui enquanto uma
forma de estabelecer uma simulagdo da experiéncia nao vivida pelo
receptor. De modo a democratizar a informagao. Desta forma, fornecendo
também conhecimento critico. Devemos considerar que esta dinamica
propoe ao raciocinio técnico do fotografo, um papel fundamental com

relacdo ao seu tempo.

A historia da fotografia — mais além de sua estrita acep¢ao como dis-
ciplina académica — ¢ a histéria de uma busca incansavel do homem
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em reter o tempo, registrar a experiéncia, preservar a memoria, criar
e construir realidades. (Kossoy, 2020, p. 171)

Esta busca incansavel remete a fotografia ao seu protagonismo com
relagdo ao conceito da temporalidade. Nesta questdao, Heidegger (1988)
conceitua o “Dasein” (ser no mundo) estruturando a existéncia ndo
mais de trés formas de tempo, mas sim apenas uma: o presente. E este
¢ o eterno alvo do fotojornalismo. A dindmica da presenca no mundo
demanda sua existéncia consubstancial ao tempo. Isto enfatiza a relagdo
dialética da imagem fotografica, como principal ferramenta de registro
técnico capaz de suprimir a presenca do tempo, ao transcodifica-lo em
retangulo perpétuo, ou ainda, em um “instante decisivo” (Cartier-Bresson,
2015a). Dentro da concepgao dialética da imagem, podemos conceituar
uma proposta narrativa que acentua uma relacdo paralela entre forma e

contetudo, ou ainda, entre a estética e a poética fotografica.

Uma fotografia ¢ para mim o reconhecimento simultdneo, numa
fragao de segundo, por um lado, da significacao do fato, e por outro,
de uma organizacao rigorosa das formas percebidas visualmente
que exprimem este fato. O conteudo ndo pode separar-se da forma;
por forma, eu entendo uma organizagdo plastica rigorosa através
da qual, exclusivamente, nossas concepgdes € emogodes tornam-se
concretas e transmissiveis. Em fotografia, esta organizagao sé
pode ser o fato de um sentimento espontaneo dos ritmos plasticos.
(Cartier-Bresson, 2015a, p. 29)

A analise de Cartier-Bresson nos aponta para uma questao fundamen-
tal do entendimento acerca do papel do fotojornalismo enquanto agente
transformador. A escolha subjetiva da forma e do contetido evidencia o

que Vilém Flusser chamou de “movimento de caga”, procedimento ritual
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do cacador de imagens — ou, cacador de presentes. Este personagem
essencial na captagdo da imagem fotografica deve ser o principal ator

nesta equacao de simulacros do real.

Quem observar os movimentos de um fotografo munido de aparelho
(ou aparelho munido de fotografo) estard observando movimento
de caga. O antiquissimo gesto do cagador paleolitico que persegue
a caca na tundra. Com a diferenga de que o cacador ndo se movi-
menta na pradaria aberta, mas na floresta densa da cultura. (Flusser,
2002, p. 29)

Este movimento transformador € inerente a percepg¢ao artistica do
fotografo. Ele seleciona, edita, corta, enquadra, e por fim, tangencia a
realidade, por meio de sua escolha estética. A agdo de fotografar ¢ o
resultado de uma série de processos internos, que desencadeiam infinitas
possibilidades, de acordo com o repertério de cada individuo. Porém,
devemos observar que, no fotojornalismo, a estética esta sempre atrelada

em funcao da objetividade, do contetido e da informacgao.

Apesar de ir, aparentemente, na contramao do que propde o Jorna-
lismo (a objetividade como esséncia), o fotojornalismo também ¢
composto de uma dose artistica, o que justifica uma subjetividade
ou uma poesia visual, contanto que a informagao seja objetiva.
(Reno, 2020, p. 91)

Deste modo, podemos concluir que o fotojornalismo deve ser
observado e praticado — e ainda que possa ser subjetivamente estético
e artistico - de acordo com os padrdes de objetividade que regem a
profissdo, € a0 mesmo tempo, com a consciéncia dos impactos da
imagem técnica na constru¢do de representacoes da realidade do fato.

Assim, a cena da tragédia em um grave acidente, a comemoracgao de
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um gol, uma praia lotada, ou a movimentacdo de pessoas na rua; cada
uma dessas imagens remonta a presen¢a humana no tempo — o Dasein
de Heidegger (1988) - e fornece a informacao concreta que reconstroi
o principio da veracidade. Uma fung¢do essencial para a democracia, e

principalmente, para a constru¢ao de uma sociedade mais equilibrada.
Consideracoes

E claro, para nés, que Henri Cartier-Bresson foi um dos mais
importantes fotojornalistas da historia da humanidade. Ele se autode-
nominava fotojornalista, ainda que justificasse tal definicdo como um
conselho de Robert Capa. Segundo Cartier-Bresson (2015), Robert Capa
dizia que ser fotojornalista era melhor, pois abria portas para qualquer
tipo de fotografia. Tratava-se, para Capa, de um fotografo generalista.
Nao ¢ verdade, como defende Léon Herschtritt (como citado em
Beaumont-Maillet, 2003). Entretanto, Cartier-Bresson assumiu o rétulo
e sempre fez fotojornalismo.

Porém, jamais deixou a fotografia humanista de lado. Na verdade, a
sua obra ¢ humanista e fotojornalistica ao mesmo tempo, e integralmente.
Até mesmo o seu método de producado foi fotojornalistico. O proprio

fotografo, ao descrever a sua reportagem em Moscou, disse:

Perguntaram-me o que eu queria ver. Expliquei que estava inte-
ressado sobretudo nas pessoas, que gostaria de vé-las na rua, nas
lojas, no trabalho, durante suas horas de lazer, em todos os aspectos
visiveis da vida, em todo lugar onde fosse possivel aproximar-se
a passos de lobo, sem perturbar os fotografados. (Cartier-Bresson,
2015a, pp. 53-54)

308



Nuevas miradas de la comunicacion y el periodismo

Porém, a fotografia humanista ¢ pouco reconhecida pelo fotojorna-
lismo. E mais: ¢, para muitos, desconhecida, ainda que seja a esséncia
do fotojornalismo e da propria profissdo jornalistica. Sem os preceitos
da fotografia humanista, o resultado fotojornalistico ndo sera completo.

Por essa razdo, torna-se fundamental o resgate da fotografia huma-
nista pelos fotojornalistas contemporaneos, que diversas vezes se pre-
ocupam com o registro em si. Obviamente, isso acaba por atender as
tradicionais diretrizes do fotojornalismo, que historicamente ocupou
um papel complementar as publicagdes. Entretanto, a fotografia em
si tem funcdes narrativas que devem superar a complementaridade, o
que fortalece ainda mais a necessidade de se conhecer e refletir sobre a
fotografia humanista no exercicio da atividade fotojornalistica. Trata-
-se de um tema fundamental deste artigo, que pretende servir de base

reflexiva e orientativa para estudos futuros.
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