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Resumen

El objetivo del articulo es analizar y reflexionar sobre la forma en que los pueblos ori-
ginarios se apropian de espacios comunicativos gubernamentales mediante practicas
comunales de arraigo. Se considera la descripcion etnografica de la celebracion por el
Aniversario de la Radiodifusora Indigenista xeaNT perteneciente al Estado mexicano.
Es un evento ritual que permite analizar la forma en que los pueblos originarios imple-
mentan practicas socio comunicativas con las cuales contintan trazando su proyecto
histérico bajo principios vinculares, que se oponen al proyecto civilizatorio occidental,
capitalista, blanco y patriarcal-, sustentado en bases epistemoldgicas binarias exclu-
yentes. Concluimos que los pueblos originarios mantienen su propuesta de vida apro-
piandose de espacios gubernamentales en donde manifiestan practicas vinculares que
sugieren otras formas comunicativas organizativas.

Palabras clave: Pueblos originarios; comunalidad; modernidad colonial comunicativa;
decolonialidad; Radio indigenista.
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Reconfiguracion mediatica en clave decolonial:
la radio indigenista XEANT, la Voz de las Huastecas, México

Abstract

The aim of this article is to analyze and reflect on the way in which indigenous people
appropriate government communication spaces through communal root practices. We
took into consideration the ethnographic description of the of the Anniversary of the
Indigenous Broadcasting Station xeanT celebration, which belongs to the Mexican Sta-
te. This celebration is a ritual event that allows to analyze the way in which indigenous
people implement the socio-communicative practices with which they continue to tra-
ce their historical project through linking principles, as opposed to Western, capitalist,
white and patriarchal civilizational project, supported by excluding binary epistemolo-
gical bases. We conclude that indigenous people maintain their life purposes through
the appropriation of government spaces where they can manifest bonding practices
that suggest their organizational communicative forms.

Key words: Indigenous people; communality; communication; colonial modernity;
decolonization; indigenous broadcasting station.

Introduccion

Los pueblos originarios son poseedores de un sustrato histérico que se desenvuel-
ve mediante principios relacionales vinculares (Segato, 2016), de comunalidad (Diaz,
2014) o duales (Lépez, 2015). Vincular, comunalidad o dualidad que, de acuerdo con
la autora y demas autores citados, hace referencia a una matriz civilizatoria distinta a la
occidental y, en consecuencia, también a una forma de comunicacion diferente. En los
pueblos originarios la comunicacion se realiza entre sujetos-sujetos, es decir, de forma
vincular y en el Occidente moderno capitalista, la comunicacién se lleva a cabo entre
sujeto-objeto, o sea, de manera binaria; la comunicacion en los pueblos originarios
implica una relacién horizontal, mientras que en Occidente se organiza verticalmente
(Tapia, 2018). Esta ultima comunicacion se ha impuesto dominantemente en nuestros
contextos cotidianos como un patrén de poder del y en el sistema del mundo moderno
colonial capitalista. Anibal Quijano lo denomina colonialidad del poder, para referirse
a procesos de control, subordinacion y aniquilamiento sobre otros proyectos civilizato-
rios distintos al occidental. De modo que la colonialidad comunicativa moderna forma
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parte de este patrén de poder. En consecuencia, la colonialidad comunicacional ex-
cluye, controla y objetiva otras comunicaciones, cosifica y naturaliza a las audiencias
extirpandoles su historicidad.

Por su parte, la comunicacion vincular tiende a integrar no sélo a las personas sino al
entorno, a la naturaleza y al cosmos; esta conformada por elementos que se relacio-
nan consustancialmente. A partir del evento de la conquista de Occidente sobre los
pueblos que ahora habitan América Latina, hace mas de 500 anos, ambas practicas
comunicacionales coexisten y estan entroncadas de multiples maneras en contextos e
instituciones a lo largo del tiempo. Tal interaccidon conforma un eje problematico en
donde es posible examinar procesos de reconfiguracion histérica del proyecto civiliza-
torio vincular.

El objetivo del articulo es analizar la forma en que ambas comunicaciones se entron-
can dentro de un contexto institucional del Estado mexicano: una radio indigenista.
Sin embargo, se quiere subrayar que la comunicacion vincular, ain en este contexto,
es parte de la decolonialidad comunicacional, que permite reconfigurar permanente-
mente la matriz histérica civilizatoria propia de los pueblos originarios. Partimos del
supuesto de que estos espacios gubernamentales comunicativos, que oprimen a los
pueblos originarios, son reapropiados comunicativamente por estos mismos pueblos
con lo cual contintian trazando su historia bajo principios vinculares. El marco festivo
del Aniversario de la Radiodifusora llevado a cabo en las instalaciones de la Radio
Indigenista xeanT, es el evento en el que analizamos dichas practicas decoloniales co-
municacionales.

Orientacion teorica

Los estudios decoloniales a partir de la década de los noventa del siglo pasado, han
adquirido relevancia en el analisis sobre y en América Latina. Es un enfoque tedrico
gue integra un conjunto de visiones conceptuales criticas sobre el sistema del mundo
moderno capitalista, euro centrado patriarcal y sus incidencias coloniales en la peri-
feria global. Entre diferentes tedricos y tedricas, Anibal Quijano (2007) y Rita Segato
(2016), son dos exponentes principales. Para Quijano, el evento de la colonizacién
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de los pueblos que habitaban lo que después se denominaria América Latina por los
europeos, es un acontecimiento que instaura mecanismos de dominacién histéricos
para todo el planeta y que auin hoy permanecen reconfigurados de multiples maneras.
Mecanismos que controlan diversos procesos de produccién, no sélo econémicos sino
también subjetivos bajo la categoria, por ejemplo, de raza. Raza explica un patrén
de poder mediante el cual se impuso, para dominar, una légica de alteridad binaria,
propia de la civilizacién occidental moderna, que enfatiza el binarismo humanos/no
humanos. Opera como una légica epistemoldgica, que para conocer y ser, excluye al
otro conquistado, colonizado. Se trata de una alteridad que objetiva, cosifica al otro
(lo convierte en cosa) para controlarlo. La categoria de raza bajo este binarismo per-
mitié edificar una jerarquia ética, en la cual, el otro conquistado (el otro no humano)
era y es una raza inferior, creando una ideologia que legitima el derecho a dominar a
las poblaciones otras, las no europeas. La creacion de raza por Occidente fue el meca-
nismo adecuado para ampliar su proyecto civilizatorio.. Raza también se refiere a una
poblacién no moderna, sin los atributos civilizatorios de Occidente, carente de razéon
y, por lo cual, objeto de ser modernizada, despojandola, extirpandola de su historia
propia. Asi, si bien raza es una invencion de Occidente también es una categoria ana-
litica que se refiere a mecanismos de opresién a favor de la expansion e instauracion
de la modernidad capitalista y permite identificar procesos de internalizacién de los
patrones de la colonialidad del poder mediante diversos canales comunicativos que
dan continuidad a la opresién actual de y en la modernidad de colonialidad capitalista
en diferentes regiones del mundo.

La colonialidad del poder refiere a un conjunto de mecanismos sistematicos de opre-
sion: colonialidad del género (Lugones, 2014); de la naturaleza (Walsh, 2005); del ser
y del saber (Lander, 2003) y actualmente se estan haciendo esfuerzos por identificar la
colonialidad comunicacional. Asi, por ejemplo, conocerse a si mismo, se logra cuan-
do se escinde uno mismo en sujeto y objeto, cuando asimismo uno se convierte en
cosa para convertir lo exterior en cosa también; la razén binaria occidental cosifica la
otredad exterior. Este principio va a predominar para conocer la exterioridad de las
personas: su entorno, la naturaleza en donde habitan y a los otros/as. Histéricamente,
Occidente; Europa existe debido a que, para auto conocerse, le es necesario oscurecer,
obnubilar al otro no europeo; es decir, controlar y dominar a los indios, a los negros,
a las mujeres. Occidente conoce a los otros bajo su razén binaria, desde sus patrones
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cognitivos binarios. Es un pensamiento centrado en si mismo, es decir, euro centrado.
El principio de alteridad binaria se reconfigura en distintos procesos y espacios. La co-
municacion es uno de ellos.

El pensamiento de la colonialidad en la modernidad capitalista no es el Unico. Clara-
mente existen diferentes existencias sociales. Los pueblos indigenas trazan su historia
propia mediante una matriz civilizatoria que se asienta en principios de vision y division
comunales. Investigadores e investigadoras especializadas en los pueblos indigenas
han denominado a esta matriz como dual y complementaria (Lépez Austin, 2015).
Actualmente, una generacion de investigadores e investigadoras pertenecientes a los
pueblos originarios, también identifican una matriz civilizatoria propia de Abya Yala
(Gargallo, 2014), es decir, de los pueblos que habitaban en América desde antes de la
conquista y que la contindan habitando actualmente (Diaz, 2014; Paredes, 2014; Cu-
mes, 2019). Una caracteristica civilizatoria de Abya Yala es que la comunidad, desde el
punto de vista juridico occidental, “es la suma de individuos, para nosotros [dice Flori-
berto Diaz, persona Mixe] es la tierra que nos comuna; es decir, nuestra comunidad es
geométrica, no aritmética” (Diaz, 2014). Este principio de raigambre y consustanciali-
dad de los contrarios, el de la comunalidad, se homologa en todas las relaciones que
se implementan cotidianamente. Comunalidad (Diaz, 2014), dualidad de los opuestos
(Lépez Austin, 2015) o vincularidad (Segato, 2016), son otras formas de denominar
esta practica en donde el mundo social de las personas se desenvuelve en y con la
naturaleza y el cosmos. Es una forma de estar en y de entender el mundo mediante
principios de vision y division no binarios. La comunalidad, entonces, también es una
forma de comunicacién entre y con las personas, la naturaleza y el cosmos. Ambos
proyectos civilizatorios coexisten entroncados. El de la comunalidad es un proyecto
gue potencia otras comunicaciones menos excluyentes, humanamente mas viable.

La Voz de las Huastecas: contexto y su insercion en el Estado mexicano

La radio indigenista tiene décadas de operar en América Latina y en México. En gene-
ral, en México se pueden identificar radios de caracter comercial y radios no comercia-
les, que inciden en la esfera publica y también son susceptibles a los influjos del con-
texto en donde operan y hacen circular informacion y conocimientos. En las primeras
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hay una racionalidad econémica que rige la operatividad, y los objetivos buscados se
desenvuelven por la l6gica empresarial y binaria. Actualmente, las radios de este tipo
conforman un blogue de medios poderosos, que han sabido integrar tanto las tecno-
logias digitales como las exigencias de las audiencias. Su programacion se encamina
hacia el “entretenimiento” e informacién bajo el formato de noticieros. Son poderosas
politicamente porque conforman bloques que coinciden con intereses econdmicos y
perfiles politicos dominantes. Ademas, generalmente las empresas de radiodifusion
conforman consorcios de medios de comunicacién, duefios de una infraestructura
tecnoldgica que abarca telefonia y television, entre otros; asi, la radio comercial fun-
ciona como empresa privada que influyex en la conformacién de opiniones publicas.
En general, producen, hacen circular y recibir informacién sesgada, de acuerdo a una
perspectiva politica e ideoldgica binaria del capitalismo patriarcal en los niveles locales,
nacionales y globales. En el segundo tipo de radio pueden ubicarse las radios publicas
gubernamentales que pertenecen al Estado; las radios universitarias, aquellas operadas
por organizaciones civiles y también las radios comunitarias. Unas y otras no persiguen
obtener ganancia econémica, pero si estan muy interesadas en producir y hacer cir-
cular un cierto tipo de informacién y conocimientos: ya sean aquellos perfilados por
los intereses del Estado o ya por los intereses de las comunidades (indigenas, urbanas,
campesinas o de grupo) o por los que persiguen las organizaciones civiles.

La tipologia de radios comunitarias propuesta por Cultural Survival, ayuda a tener una
vision general de las radios y en particular en los contextos indigenas: “a) radios Indi-
genistas, b) radios comunitarias concesionadas, ¢) radios comunitarias sin concesion,
d) radios Indigenas con algun tipo de concesion vy, e) radios Indigenas sin concesion”
(Cultural Survival, 2018: 5). Las radios indigenistas, estan directamente administradas
y ajustadas culturalmente al perfil politico e ideolégico del Estado, como sucede con la
Radio XeaNT: la Voz de las Huastecas. El Estado mexicano nombra, la regula y gobierna
a través de dispositivos juridicos. Es decir, un aparato juridico que controla la produc-
cion, circulacion y recepcion de conocimientos desde la 6ptica neoliberal y que, si bien
reconoce la diversidad cultural, sélo la admite cuando es juzgada por la visién del Es-
tado que reduce lo comunal a la versiéon del ciudadano individual. El Estado mexicano
fortalece una colonialidad comunicacional, que forma parte del proyecto civilizatorio
de Occidente, neoliberal y binario.
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La Voz de las Huastecas, actualmente es administrada por el Instituto Nacional para los
Pueblos Indigenas (iNPi). Desde la década de los noventa del siglo pasado, bajo la pre-
sion de las demandas indigenas, sobre todo las emanadas del movimiento zapatista,
el Estado mexicano promovié la participacion de los pueblos originarios en las institu-
ciones gubernamentales. En esta 6ptica y contexto de lucha indigena, es que opera
el Sistema de Radios Culturales Indigenas (src1), que es una instancia del INPI. La XEANT,
se conforma de tres componentes que abren las posibilidades participativas de las
comunidades indigenas en los procesos comunicativos locales: a) los Centros de Pro-
duccién Radiofénico, b) Los Corresponsales Comunitarios y c) los Consejos Consultivos
o Ciudadanos. En cada uno de estos componentes se integran personas de las comu-
nidades. El Consejo Ciudadano, compuesto por representantes de las comunidades,
es la instancia colectiva que decide qué informacién, datos, contenidos radiofénicos
se produciran y transmitiran en la radio. Cabe recordar que esta concesion del Estado
es el resultado del movimiento indigena. No es una voluntad e iniciativa genuina del
Estado, nacida de sus intereses pluralistas democraticos de perfil liberal, sino que es el
resultado de movilizaciones y luchas étnicas encausadas por los propios pueblos ori-
ginarios que demandan ser tratadas como pueblos poseedores de una historia y base
cultural Unicos, que les permite una existencia social singular. Pero también es impor-
tante decir que si bien el Consejo Ciudadano decide qué informacién se va a producir y
a transmitir en la radio, también el Estado decide en gran parte la barra de programas.
Hay programas producidos por y desde el Estado, que se deben transmitir en todas
las radiodifusoras del Sistema. En todo caso, el espacio programatico en donde las
comunidades participan es muy importante porque recupera la mirada epistemolégica
vincular de los pueblos originarios.

La XEANT se ubica en Tancanhuitz, un poblado nahua situado geograficamente en el
area multiétnica denominada la Huasteca, hacia el sureste de México. Esta comunidad
se asienta entre pronunciadas estribaciones montanosas. En una de ellas se ubican las
instalaciones del Centro Coordinador del iNpi. A un lado ocupando casi la cuspide del
cerro, también se localizan las instalaciones de la Voz de las Huastecas. Para llegar a la
XEANT hay que caminar o moverse en automovil sobre una cuesta asfaltada curveada
en ascenso pronunciado, entre la abundante floresta. Terminando la cuesta se entra
al inmueble. Lo primero que aparece, cruzando el umbral hacia las instalaciones de la
radio, es una explanada muy amplia, cuyo suelo es mitad de tierra y mitad de adoquin,
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que es utilizada como estacionamiento y en donde se edificé un estrado, un auditorio
al aire libre. En esta explanada (también llamada “galera”) se llevan a cabo eventos
musicales transmitidos en vivo por la radio en donde participan agrupaciones locales.
Hay otro espacio para realizar eventos colectivos ubicado en la parte posterior de las
instalaciones. Ahi se desarrollan, por ejemplo, las reuniones del Consejo Ciudadano.

Entre una vegetaciéon frondosa, generalmente de verde intenso y ambiente calido, so-
bresalen los colores blanco y azul con los que estan pintadas las paredes exteriores de
las instalaciones. Hay que caminar sobre unas escaleras de concreto para por fin llegar a
la entrada del inmueble que alberga la radio. Las instalaciones tienen diversos espacios
que funcionan para operar la radio: recepcién, produccion, fonoteca, cabinas de radio,
archivo y direcciéon de la Radio, entre otros. Cuenta con dos auditorios al aire libre.

Todos y todas quienes laboran en la Voz de las Huastecas pertenecen a los grupos ori-
ginarios Tének, Nahuatl y Xi'Ui. Este es un componente relevante para sefalar la parti-
cipacion e involucramiento de personas de los pueblos originarios quienes manifiestan
un compromiso con sus respectivas comunidades étnicas (Trabajo de campo, 2018,
2019). La xeanT se fundd en 1990, sin embargo, recién a partir de 2011 la direccién de
la emisora ha quedado en manos de varones pertenecientes al Pueblo Nahuatl. Las y
los locutores son bilingUes: hablan su lengua materna y el espafol. En las instalaciones
de la Radio es comun ver llegar a diferentes personas pertenecientes generalmente al
Pueblo Nahuatl o Tének a participar en algun programa de la Radio.

En el estrado de la explanada, los sabados por la mafana van llegando los integran-
tes de agrupaciones musicales que se van a presentar para que sus ejecuciones sean
transmitidas en directo y en vivo a los radioescuchas. También llegan algunas personas,
que asisten a escuchar y a veces a bailar al son del grupo musical. Son agrupaciones
gue ejecutan piezas de ritmo tropical, ranchera, nortefo o alguna corriente de musi-
ca juvenil moderna, pero es evidente reconocer un toque indigena en las melodias y
sobre todo en el tono de las voces. Estos eventos son bien recibidos en general, por la
poblacién radioescucha. Durante estos eventos, entre pieza y pieza musical, la persona
locutora indica el titulo de la pieza que se acaba de ejecutar, el nombre del grupo mu-
sical y la comunidad de donde procede. Ademas, con el teléfono movil, puede recibir
mensajes de radioescuchas via Facebook, de procedencia local, nacional e internacio-
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nal (principalmente de los Estados Unidos) para solicitar alguna pieza musical o felicitar
al grupo, asi como mandar mensajes y saludos: “la familia Gonzalez saluda a la familia
Gonzalez Luna de Aquismén”; “saludos para Felipe de parte de Laura”. También en
esta explanada y estrado se lleva a cabo la Fiesta de Aniversario de la xeanT La Voz de
las Huastecas.

La vida cotidiana de la radio transcurre en un ambiente caluroso y humedo, con lluvias
ligeras o torrenciales, el trinar de las aves, el rechinar de las cigarras, las voces lejanas de
personas de la comunidad se filtran entre las barrancas y el zumbido de los sancudos.
La actividad de la radio va sin prisa, tranquila, a veces muy atareada, y en ocasiones
se irrumpe de manera radical para abrir espacios de efervescencia ritual que expresan
el sentir de la radiodifusora. De esto ultimo, el Aniversario de la radio es un ejemplo.

La fiesta del xxvii Aniversario de la xeanT: ritual de comunalidad y entronque
de civilizaciones

La fiesta esta saturada de aspectos rituales: hay abundantes simbolos y significados
relacionados con lo sagrado y trascendental, asi como objetos, procesos e instancias
sociales que sacraliza. Cada componente de y en la fiesta: personas y sus atuendos,
instrumentos musicales, mobiliario y en general la cultura material, incluyendo, la cor-
poralidad, es parte constituyente de un entramado denso de significados en donde se
escenifica dramaticamente el sentido social de la vida. En las fiestas, los rituales pro-
nuncian y enuncian la historia referida a la practica cotidiana de las personas en térmi-
nos simbdlicos. Asi, los rituales comunican mensajes, informacién, conocimientos de
la vida social cotidiana en clave simbdlica, es decir, a través de las personas que entran
a interacciones reciprocas significativas constituyendo una economia de intercambios
de bienes simbdlicos. De esta manera, los rituales devienen en una forma de comu-
nicarse: “no solo se hace algo, también se dice algo” (Leach, 1993: 9). Sin embargo,
es a partir del lugar y de la situacién singular donde se arraigan los discursos hechos
comunicacion, verbal y no verbal, que el ritual como practica comunicativa, “lo que
dice” (Martin-Barbero, 2002), adquiere sentido. De esta manera el contexto es una
mediacion fundamental que otorga sentido a las practicas comunicativas.
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La radio fue inaugurada en septiembre de 1990, y por lo que del 27 al 29 de septiem-
bre se celebra una fiesta para conmemorar la inauguracion. La fiesta es organizada
por el Consejo Ciudadano en colaboracién con personal de la Radio. Durante los tres
dias de fiesta, hay transmisiones en vivo en los horarios normales de la radio: de 08:
00 horas hasta las 18: 00 horas, con excepcién de los domingos cuando la transmisiéon
termina a las 16: 00 horas. Cabe mencionar que la celebracion de aniversario radial es
homologa a las fiestas tradicionales de perfil religioso, que generalmente son organi-
zadas por Comités de Festejos de las comunidades y tienen una duracion de dias, en
las cuales se realizan diversas actividades que van desde las mas seculares hasta las de
fuerte dramatizacion religiosa. La Fiesta de Aniversario de la XEANT inicia con un mes
de antelacion en el cual se prepara el programa, se revisa quiénes seran invitados, se
calculan gastos, etcétera, es decir, son actividades previas necesarias para la Fiesta. El
inicio de la celebracién, marca también el inicio de una ruptura temporal y espacial
cotidiana de la radio.

Cada dia de los tres que dura la fiesta, es un extracto comunicacional y segmento en 'y
del flujo continuo y en asociacion del ritual. Podemos tener una vision general del ritual
en tres dias y una vision particular en cada dia. Tanto en la visién general y particular, se
nos presentan narrativas expresadas en practicas simbolicas que son parte de discursos
heterogéneos: la narrativa del Estado y las narrativas de los grupos indigenas, que en
términos civilizatorios son contradictorios, pertenecen a formas diferentes de pensar,
conocer y estar en el mundo. No obstante, en el espacio y tiempo ritual, las contradic-
ciones se entrelazan; constituyen entronques de continuidad y transformacién de la
realidad de los pueblos originarios y también del Estado.

La ceremonia se enuncia principalmente en nahuatl, espafol y con alguna intervencién
en Tének. A las 13: 00 horas del 27 de septiembre del 2018, se dio el inicio de la ce-
remonia de “agradecimiento” o “bendicién” por el Aniversario de la XeanT, La Voz de
las Huastecas. La Ceremonia de bendicion se celebra en una de las galeras en donde se
ha elaborado un altar dedicado a la Virgen de Guadalupe. En uno de los extremos de
la galera hay tres musicos vy sillas de plastico blanco en donde se sientan las personas
principales del evento: autoridades institucionales o invitados. También aqui, se han
instalado aparatos de sonido: cables, bocinas, micréfonos que permitiran a las per-
sonas que laboran en la radio hacer la transmisién radiofonica. Martin, joven nahuatl
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productor, locutor y encargado de la fonoteca, es quien lleva a cabo la narracion del
evento. Los musicos apoyados con micréfonos y bocinas, ejecutan permanentemente
piezas musicales, sones, cuyo ritmo a base de violin, guitarra y jarana, es lento y repeti-
tivo. Los sones son piezas musicales bailables que marcan los pasos lentos y movimien-
tos corporales de las filas de danzantes que se desplazan en sincronia. Los sones son
también denominados “danzas” o “musica de danza”.

En medio del espacio de la galera se ha colocado una mesa larga. En ella hay alimen-
tos y bebidas: refrescos embotellados, pan, fruta, zacahuil (comida tradicional de la
Huasteca). Alrededor hay sillas de plastico blanco en donde estan sentados los vy las
asistentes. Quien organiza el acto ritual es un “Médico Tradicional” nahuatl bilingUe,
habla su lengua materna nahuatl y espafol, llamado Juan Gonzalez Medina; lo asisten
un grupo de cinco médicos tradicionales (dos Tének y tres ndhuatl). El Médico tradicio-
nal Juan se dirige al grupo de musicos y solicita le permitan hablar por el micréfono.
Habla en espafnol:

...les pido de favor a todos los compaferos que agarren sus sillas y que se formen por ahi,
para que cuando se empiece a hacer la ritual y la ceremonia. Tenemos que participar, es-
pero que participen en la ceremonia de los rituales de los que se van hacer aqui. Tenemos

que recibir una bendicién fuerte para nuestro trabajo, para el trabajo de la radiodifusién.

Deja el micréfono y continta ordenando el espacio, principalmente el altar dedicado a
la Virgen de Guadalupe. La imagen de la Virgen, colocada en un marco y protegida con
un vidrio, esta sobre una mesa en donde también se han colocado ofrendas: zacahuil,
tamales, atole, refrescos y agua natural embotellados en envases de plastico, pany ve-
ladoras. La imagen esta flanqueada por floreros en donde resalta un ramillete de flores
rojas naturales. Sobre la imagen se ha instalado un arco elaborado con flores de papel
de colores intensos: amarillo, naranja, blanco, rosa, azules, hechas manualmente por
mujeres y que las han entretejido en ramas de arbol natural. En el suelo, al frente del
altar, se ha colocado el sahumerio, listo para quemar copal e incienso. Antes de iniciar
la Ceremonia, encienden las veladoras. El médico tradicional, quien ordena todos los
objetos sobre la mesa, extrae de una bolsa que lleva terciada, una veladora de color
rojo y la coloca en el altar. El viste pantalon y camisa mestiza. Martin, le pide que hable
antes de iniciar el ritual. Juan habla en espafol:
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Bueno, muy buenos dias compafieros, compaieras y todos los que estan reunidos aqui.
Pues yo les doy muchas gracias... porque... la radio [no] puede estar solo, porque no
es un radio comercial, es un radio indigenista, que nosotros lo necesitamos. Por eso es
muy importante que se lleve a cabo esta ceremonia de aniversario de la radio y que la
ceremonia, los ritos que se deben hacer y que se debe aplicar, ejecutar, porque es para el
bienestar de la radio y para bienestar de los que trabajan en la radio y, también, que no

nos alejemos ante este radio, no los dejemos solos los que trabajan la radio...

La ceremonia sigue, Juan el curandero esta concentrado en su quehacer y Martin, el lo-
cutor, describe las actividades que lleva a cabo: “Bien lo que estamos viendo por aqui:
como inciensa el altar nuestro médico tradicional con el proceso que deberia de llevar
todo ritual de agradecimiento: incensando los cuatro puntos cardinales y, también, ya
tienen por ahi las ofrendas que las personas tuvieron la amabilidad de ofrendar, de
poner en este altar”. Efectivamente, lo que se observa son preparativos frente al altar:
el médico ordena espacialmente al resto de los médicos, entre los cuales, de pronto se
integra una mujer, los coloca en los puntos cardinales y al centro, frente al altar. Juan
manipula objetos rituales: coloca incienso en el incensario e inmediatamente despide
humo con olor fuerte a copal. Se desplaza frente y entre los médicos y la mujer y va
incensando. En su desplazamiento, con el sahumerio en la mano, esparce el humo del
incienso hacia arriba, hacia abajo, en circulos entre las personas médicas y el altar. Ella
y ellos estan inmersos en humo blanco aromatico. Por fin deja el incensario sobre el
suelo frente al altar. Mientras las personas asistentes observan: son hombres y mujeres
expectantes, atentos a lo que ocurre frente al altar.

Juan solicita el favor de las potencias espirituales para librar y liberar a las personas del
infortunio y pide por el bienestar colectivo. Rezos de agradecimiento por lo donado,
de solicitud para el buen porvenir y por este dia. Se le solicita a Dios Padre, al Hijo de
Dios y al Espiritu Santo, a la Virgen Maria, a los Apostoles, a la Santa Cruz, a los Ange-
les de la Guarda. Todas estas divinidades estan relacionadas con el catolicismo popular
indigena, o mejor dicho, postuladas desde la cosmovisién de los pueblos originarios,
porque también se le pide y agradece a la Madre Tierra, al Sol, a la Luna, a los puntos
cardinales. Estamos frente a una trama de significados y practicas que rebasa con mu-
cho la conformacion monoteista cristiana. Al respecto el médico tradicional, pronuncia:
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Nosotros somos criaturas y ovejas, hijos de Dios para que seamos bendecidos... para po-
der estar siempre como una cadena, como un eslabén de oro, encadenados con nuestra
experiencia, con nuestra inteligencia, con nuestra sabiduria con la sabiduria humana y
con la sabiduria espiritual, y con toda la sabiduria de nuestro sefior Dios padre todo
poderoso... También le pedimos al Dios del Agua, al Dios de la Tierra, el Dios del Aire,
el Dios del Fuego, que nos protejan, que nos amparen y que nunca nos desamparen, la
naturaleza es cruel, pero porque nosotros tenemos la culpa. No nos acordamos, sélo uti-

lizamos envidias, egoismos y traiciones, pero eso no queremos.

El ritual ocurre dentro de una institucién gubernamental y, por lo mismo, esta inserto en
relaciones jerarquicas desiguales y binarias del proyecto politico del Estado. Como ritual
de institucién gubernamental opera contra los pueblos originarios. Si bien los rituales
reafirman los estatus de jerarquia (Da Matta, 2002) también es verdad que son de re-
sistencia (Diaz Cruz, 2002) y, por ello, de reaccion y creatividad, de respuesta, de con-
testacion, es decir, de potencia para reconfigurar la historia de los pueblos originarios.

Estamos frente a una practica comunicativa de la comunalidad, centrada mucho mas
en la integracion que en una accion discursiva fincada en la racionalidad instrumental
e individual occidental democratica y cristiana monoteista. La comunalidad resuelve
el binarismo a través de relaciones, interacciones y practicas de integracion. Lopez
Austin, habla del pensamiento mesoamericano como un modelo cognitivo que a par-
tir de las semejanzas de la diferencia integra una unidad. Entonces, por eso, desde el
pensamiento mesoamericano, las cosas, las personas y el cosmos se integran. De este
modo, la naturaleza esta en las personas y viceversa. Hay una identidad sustancial en-
tre el mundo exterior y el mundo interior de las personas. Desde la perspectiva de la
comunalidad, la extirpacién, expulsion o el exterminio del otro diferente no es posible.
En el ritual de bendicién y agradecimiento se integran las contradicciones y a su vez se
mantienen las diferencias. El comunicante de la comunalidad es dirigido hacia un “no-
sotros” y por lo tanto es también un mensaje emitido y recibido por ellos mismos. El
modelo elemental binario en donde A emite el mensaje X, y B lo recibe expresa una va-
riacion. Aqui, emisor, receptor y mensaje es un acontecimiento comunicativo unisonoy
consustancial, colectivo y comunal, donde prevalecen las semejanzas de las diferencias
complementarias. El modelo esta basado en una cosmopolitica y cosmovivencia de los
pueblos originarios (Leyva y Kholer, 2020) de la comunalidad.
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Al final del ritual, ademas de bendecir la radio y agradecer por la existencia y solicitar
un buen porvenir, también se bendicen los alimentos que se van a consumir. El con-
sumo de alimentos es un acto de comunién entre las potencias espirituales sagradas
y la humanidad. Los alimentos ofrecidos colectivamente son un don, en primer lugar,
dirigido a las potencias sagradas y, después de la bendicién dada a la ofrenda por esas
mismas potencias, son consumidos por las personas asistentes. Los alimentos son do-
nados por Dios (es el “dador de todo”, dice Juan), misma potencia que es creadora
de criaturas, (“de todo lo que existe en el planeta, en el universo, en este terrenal de
Dios”), incluyendo a la humanidad, al universo. Asi que Dios, los alimentos, las perso-
nas que los consumen son consustanciales. Juan acota: “... pueden venir, tomar una
pieza de pan y un vasito de refresco [...] gracias a nuestro padre Dios todo poderoso
[...] Hoy pueden participar, pueden levantar, pueden tomar este sagrado alimento.
Porque la bendicion de Dios ha llegado, ya se ha terminado a este trabajo” (Trabajo de
campo, 2018). También al finalizar el ritual, nuevamente aparecen las potencias natu-
rales, y Juan nos recuerda los tiempos y los espacios trascendentales en los cuales los
ruegos se hacen efectivos.

Y lo que podemos hacer una ritual a las doce del dia a las doce de la noche y las cinco de
la mafana [con la mano derecha levantada sefialando ligeramente hacia atras y arriba,
como hacia el cielo] antes de banarte el sol, cuando se habla con el Dios Sol; a medio
noche, cuando se habla con el Dios Luna [ahora levanta la mano, sefialando con el dedo
hacia arriba, baja la mano y sefala el suelo]; y cuando se le da, se le entrega la alimen-
tacion, las ofrendas a esta madre tierra, es para que haya armonia en nuestro mundo,
en nuestro planeta, en nuestro paraiso, para que no haya tantas guerras y que no haya
tanto genocidio y que no haya tanta traicion. Nosotros los humanos, nosotros como cria-
turas de la tierra, somos los que debemos de hacer estos ritos, debemos de enfrentar y
construir, porque es un algo muy importante para nosotros la humanidad, donde debe-

mos de organizarnos y unir, sin rencores, sin egoismos, sin traiciones.

En esta etapa final del proceso ritual, se hace notar la participacion de las mujeres.
Dos mujeres se acercan a uno de los médicos que esta desatando la envoltura del za-
cahuil, hablan entre ellas. Atras también otras mujeres estan activas, ya sea en el altar
0 acercandose a la mesa donde esta depositada la comida. En este tramo del ritual,
los médicos se dedican a bendecir, sahumando, las instalaciones de la radio, a los y
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las presentes. Esparcen humo de incienso por todo el interior del recinto. También una
mujer joven ha tomado un incensario y sahiuma el ambiente, a los musicos, quienes al
ser incensados se persignan; la mujer continla incensando la comida sobre la mesa. Las
mujeres, cada vez mas, entre ocho y diez, entran en accion: abren las bolsas de comida,
descubren el zacahuil de su envoltura de hoja de platano, platican entre ellas en lengua
local, rien de buen humor.

Conclusiones

Las radios indigenistas estan orientadas por el perfil politico del Estado. Estan ordenadas
por el discurso juridico que fomenta acciones comunicativas binarias. De aqui el supues-
to (aceptado a veces sin una reflexion previa), de que los pueblos originarios situados
en estos espacios comunicativos, irremediable y absolutamente estan inmovilizados y
subordinados por y al Estado. Sin embargo, la relacién no es mecanica sino mediada:

Se podria suponer que las radios estan hechas a imagen y semejanza del gobierno. Esto
no es totalmente asi. Las estaciones trascienden los formatos oficiales de tal manera que
convocan a los pueblos indios desde el &mbito de su vida cotidiana estableciendo una
interseccién activa y practica con los radioescuchas, quienes retroalimentan la oferta pro-
gramatica, estan atentos a sus cambios y han elaborado un sentimiento de apropiaciéon
del medio que se manifiesta en que la radio pertenece a toda la comunidad (Cornejo,

2002, p. 28. Las cursivas son del texto original).

El sistema-mundo moderno colonial comunicacional es envolvente y dominante, pero
no Unico, como supone Han (2021) sobre una nueva era de la infocracia. El campo
comunicacional es complejo. En América Latina ocurren otros procesos comunicativos
que inciden en el sistema mundo-moderno. La descolonialidad comunicativa, la enten-
demos como practica mediada e histéricamente situada de intercambios de saberes,
cuyos principios de vision y ordenacion del mundo operan bajo la comunalidad: lo dual,
el arraigo y el vinculo.

La Radio indigenista es un espacio de entronques civilizatorios, de comunicaciones
opuestas: binaria y vincular; colonial y descolonial. En ellas se lleva una existencia co-
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municacional paraddjica: a la vez son fuente que propician una continuidad del pro-
yecto civilizatorio de los pueblos originarios y también dan continuidad al proyecto de
nacion del Estado mexicano, es decir, binario. Sin embargo, mediante la enunciacién
expresiva compartida del arraigo a la tierra, los pueblos originarios pueden andar un
camino bajo los lineamientos civilizatorios de vincularidad. Esta ruta comunicativa de
los vinculos, es histéricamente potente y ha hecho posible reconfigurar su existencia
en los ultimos cinco siglos.
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Resumen

La politica de comunicacién del gobierno de Andrés Manuel Lépez Obrador (amLo) ha
sido objeto de intensos debates y analisis tanto en México como en el extranjero. Este
articulo examina el papel que ha desempefado la comunicacién politica en la adminis-
tracion de amio, destacando su estilo distintivo y las estrategias empleadas. Se analiza
como estas estrategias reflejan una transformacion significativa en la interaccion del
gobierno con la ciudadania y los medios de comunicacién. A través de un enfoque
critico, se exploran las diferencias clave entre la comunicacién del gobierno actual y la
de sus predecesores, centrandose en aspectos como la transparencia, la relacién con
los medios, el uso de las redes sociales, la polarizacion del discurso y la efectividad de
la comunicacion publica. Se examinan los impactos de estas diferencias y se reflexiona
sobre sus implicaciones para la democracia. Este analisis contribuye a una comprension
de la dinamica cambiante entre el gobierno y la sociedad en la era digital en el campo
de la comunicacion politica.
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Abstract

The communication policy of the government of Andrés Manuel Lépez Obrador (amLo)
has been the subject of intense debates and analysis both in Mexico and abroad. This
article examines the role that political communication has played in amio’s adminis-
tration, highlighting its distinctive style and the strategies employed. It analyzes how
these strategies reflect a significant transformation in the government’s interaction
with citizens and the media. Through a critical approach, the key differences between
the communication of the current government and that of its predecessors are ex-
plored, focusing on aspects such as transparency, the relationship with the media, the
use of social networks, the polarization of discourse and the effectiveness of public
communication. The impacts of these differences are examined and their implications
for democracy are reflected on. This analysis contributes to an understanding of the
changing dynamics between government and society in the digital age in the field of
political communication.

Keywords: political communication, public esphere, polarization

Introduccion

La politica de comunicacién del presidente Andrés Manuel Lopez Obrador (2028-2024)
ha representado una transformacion significativa en la manera en que el gobierno
interactua con la ciudadania y los medios de comunicacion. Si bien ha introducido ele-
mentos de transparencia y acceso directo a la informacién, también ha suscitado preo-
cupaciones en cuanto a la manipulacion de la agenda mediatica y el uso de la retérica
polarizadora. El impacto a largo plazo de esta estrategia comunicativa en la estabilidad
politica y social de México sigue siendo objeto de debate y andlisis.

Esta politica de interaccion mediatica ha sido objeto de una atencion considerable tan-
to en el ambito nacional como internacional desde el inicio de su mandato en diciem-
bre de 2018. Este aspecto ha sido fundamental en su administracién, ya que la manera
en que se comunica el gobierno impacta directamente en la percepcion publica, la
legitimidad del poder ejecutivo y, en Ultima instancia, en la gobernabilidad del pais.
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El estilo comunicativo de amLo se ha caracterizado por una serie de elementos distinti-
vOS que marcan una clara ruptura con las practicas previas. Una de las caracteristicas
mas notables ha sido la implementacion de las conferencias matutinas, conocidas po-
pularmente como mafaneras. Estas sesiones informativas diarias, transmitidas en vivo
desde Palacio Nacional, ofrecen al presidente una plataforma directa y sin interme-
diarios para comunicarse con la ciudadania, los medios de comunicacién y la opinién
publica en general. Este formato de comunicacién no solo permite abordar temas de
interés nacional en tiempo real, sino que también busca establecer una conexion emo-
cional con la poblacién al mostrar cercania y accesibilidad.

A diferencia de sus predecesores, que mantenian una comunicacion mediatizada y
menos accesible, la administracion de amLo ha optado por una comunicacion directa y
frecuente con los ciudadanos, marcando una ruptura en la forma en que se relaciona
el gobierno con los medios y la ciudadania.

No obstante, la implementacion de las mananeras no ha estado exenta de polémica. Si
bien se han elogiado como un instrumento de transparencia y democratizacion infor-
mativa al brindar acceso directo a la prensa y a la ciudadania, también han sido objeto
de criticas por su tono confrontativo y su propensién a desviar la atencién de temas
cruciales. Ademas, se ha cuestionado la seleccion de preguntas por parte del equipo
de comunicacion del presidente, asi como la forma en que se manejan las criticas y
cuestionamientos provenientes de la prensa.

Otro aspecto distintivo de la politica de comunicacién de amio ha sido su uso estratégi-
co de las redes sociales. A través de plataformas como Twitter, Facebook'y YouTube, el
presidente ha establecido un canal directo de comunicacion con millones de seguido-
res, lo que le permite difundir mensajes de manera inmediata y sin filtros mediaticos.
Esta presencia activa en redes sociales no solo le otorga un mayor control sobre la
narrativa politica, sino que también le permite contrarrestar las criticas de los medios
de comunicacién tradicionales y llegar a sectores de la poblacion que podrian estar
marginados o desencantados con los canales de informacion convencionales.

Ademas, la retérica utilizada por amLo en su comunicacion publica ha sido objeto de
analisis y debate. El presidente ha empleado un discurso que se caracteriza por una
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clara division entre “el pueblo” y “la élite”, asi como por la denuncia constante de la
corrupcion y los abusos del poder. Si bien esta retérica ha resonado con una parte signi-
ficativa de la poblacién que se identifica con las luchas contra la desigualdad y la injus-
ticia, también ha generado divisiones en la sociedad y ha polarizado el debate politico.

Este fendmeno permite debatir el concepto de espacio publico en la era digital. Tradi-
cionalmente, el espacio publico se asociaba con lugares fisicos como plazas, parques y
calles, donde los ciudadanos se reunian para expresar sus opiniones, debatir y partici-
par en la vida civica. Sin embargo, con la llegada de las redes sociales y la digitalizacion
de la informacién, el espacio publico se ha expandido hacia el &mbito virtual, donde
plataformas como YouTube y Twitter se han convertido en espacios de encuentro y
debate publico.

Las mahaneras de amLo han adquirido una importancia aln mayor, ya que representan
un espacio publico virtual donde se discuten y debaten los asuntos de interés publico.
A través de estas conferencias, el presidente no solo comunica las politicas y decisiones
de su gobierno, sino que también responde a preguntas de periodistas y ciudadanos,
permitiendo un intercambio directo de ideas y opiniones. Sin embargo, este espacio
publico virtual no esta exento de controversia, ya que se ha cuestionado la imparciali-
dad y la transparencia en la seleccion de preguntas y el manejo de la informacién por
parte del gobierno.

Ademas, el uso estratégico de las redes sociales por parte de amio ha contribuido a am-
plificar el alcance de su mensaje y a consolidar su base de apoyo. A través de platafor-
mas como Twitter y Facebook, el presidente puede llegar a millones de seguidores de
manera instantanea, sin depender de los medios de comunicacién tradicionales. Esta
capacidad de comunicacién directa y sin filtros le ha permitido contrarrestar las criticas
y difundir su narrativa politica de manera efectiva, convirtiendo las redes sociales en un
espacio publico alternativo donde se articula y difunde el discurso oficial.

Con base en esto se plantea la pregunta de investigacién ; Cémo ha transformado la
comunicacion del gobierno de amio el espacio publico digital a través de las conferen-
cias matutinas y el uso de redes sociales y youtuberos, y qué impacto tiene esto en la
legitimidad del poder ejecutivo y en la gobernabilidad de México?
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Contexto sociopolitico del sexenio 2018-2024

Andrés Manuel Lépez Obrador participé en tres procesos electorales presidenciales
(2006, 2012, 2018). El mas emblematico de los tres es, con mucho, el de 2006 en el
cual fue derrotado por Felipe Calderén por un minimo .56% de los votos emitidos en
urna. Luego de esto, llevé a cabo una larga campafa electoral que lo llevé a asumir
la presidencia de México el 1 de diciembre de 2018, después de ganar las elecciones
con una amplia mayoria, obteniendo el 53% de los votos. Su victoria marcé un punto
de inflexion en la politica mexicana, dado su discurso de transformacién profunda y
ruptura con las administraciones anteriores. Este contexto politico se ha caracterizado
por una serie de reformas y cambios de todo tipo, ademas de controversias y desafios
gue han moldeado el panorama politico del pais.

La eleccion de amio en 2018 fue relevante por varios motivos. Participé el 63% del
padroén electoral y significé un cambio hacia la izquierda en el espectro politico. Rom-
pid con la hegemonia del Partido Revolucionario Institucional (pri) y el Partido Accion
Nacional (pan), que habian dominado la politica mexicana durante décadas. Su partido,
el Movimiento de Regeneracion Nacional (morena) fundado en 2015, logré consolidar,
con aproximadamente treinta millones de votos, una coalicion amplia y diversa que le
permitié obtener una mayoria significativa en ambas camaras del Congreso.

El mandato de amio se ha sustentado en un fuerte apoyo popular, reflejado en su
aprobacion inicial, que superd el 70% durante sus primeros meses en el cargo. No
obstante, en los ultimos meses de administracion, en el ano 2024, la aprobacion ronda
entre el 55% y 60%, indicando una base de apoyo aun robusta, pero con signos de
desgaste.

El sexenio de Lépez Obrador ha sido un periodo de desafios en México. En el ambito
econémico, la administracion ha enfrentado una desaceleracion inicial sequida por una
crisis provocada por la pandemia de Covid-19. A pesar de las medidas de recuperacion,
la economia sigue mostrando signos de vulnerabilidad, con desafios persistentes en
empleo, salarios y pobreza. En el contexto mediatico, la estrategia de comunicaciéon ha
redefinido la relacién entre el gobierno y los medios de comunicacién, utilizando herra-
mientas como las conferencias matutinas y las redes sociales para establecer una narra-
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tiva dominante y movilizar a su base de apoyo. Esta politica ha generado tanto apoyo
como criticas, reflejando una polarizacién que ha marcado el debate publico en el pais.

El gobierno de amio ha centrado su estrategia en la implementacién de programas
sociales. A diferencia de los sexenios anteriores, en el discurso la politica esta orientada
a reducir la pobreza y la desigualdad. Programas como “Sembrando Vida”, “Jévenes
Construyendo el Futuro” y “Pension para el Bienestar de las Personas Adultas Mayo-
res” han recibido una considerable inversion. Estas iniciativas han buscado generar
empleo, apoyar a los jovenes y mejorar las condiciones de vida de los sectores mas vul-
nerables de la poblacion. A pesar de estas politicas, la pobreza en México sigue siendo
un desafio considerable.

Esta administracion ha estado marcada por una serie de desafios econdmicos significa-
tivos. Al inicio de su mandato, la economia mexicana ya mostraba signos de desacele-
racion. En 2019, el crecimiento del Producto Interno Bruto (pis) fue practicamente nulo,
registrando un aumento de solo el 0.1%. Esta tendencia negativa se exacerbd con la
llegada de la pandemia de Covid-19 en 2020, que provoco una contraccion econémica
del 8.3%,

Como respuesta a la crisis, el gobierno de amLo implementé diversas medidas para miti-
gar los efectos econémicos de la pandemia. Debido en parte a la politica de austeridad
fiscal del presidente, el gasto publico se enfocd principalmente en programas sociales
y proyectos de infraestructura, como el Tren Maya y la refineria de Dos Bocas.

Acercamiento conceptual

La comunicacion, entendida como la produccién social de sentido, se fundamenta en
la relacion de significados compartidos a partir de referencias simbdlicas comunes en
un entorno sociocultural. Esta perspectiva es crucial para comprender como se generan
y comparten significados a través de la accién colectiva de los sujetos y su interaccion
con las estructuras sociales simbdlicas. En este contexto, las plataformas digitales como
Facebook y Twitter ofrecen un espacio rico para analizar cémo los usuarios construyen
y negocian significados en sus interacciones cotidianas.
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En el ambito de la comunicacion politica se ha experimentado una transformacion
radical debido al crecimiento de las redes sociodigitales. Estas plataformas han mo-
dificado profundamente la manera en que los gobiernos se comunican con los ciu-
dadanos, ofreciendo nuevas oportunidades y presentando desafios sin precedentes.
Estudiar las estrategias de comunicacion gubernamental en este contexto es esencial
para entender cémo se configuran las relaciones entre el poder politico y la sociedad
en la actualidad.

En exploraciones previas (Barba, 2017, 2021; Corral y Barba, 2021), se ha definido
cémo se construyen sentidos en las plataformas digitales. La cultura digital se presen-
ta como un conjunto de referentes simbdlicos que adaptamos a nuestra cotidianidad
en el entorno virtual. Este enfoque nos permite entender cémo los usuarios generan
significados, buscan acompafiamiento y participan en debates publicos en estas plata-
formas.

El principal desafio ha sido desarrollar herramientas metodoldgicas que capturen las par-
ticularidades de estos espacios digitales, permitiendo un didlogo y una interaccién flui-
dos. Este documento detalla algunos ejemplos y reflexiones sobre las diferencias y simili-
tudes encontradas en las redes sociodigitales Facebook y Twitter durante la investigacion.

Las redes sociodigitales permiten acceder a las voces de los participantes en sus propias
expresiones. Los usuarios comparten dificultades, proyecciones, experiencias y emo-
ciones, ofreciendo un rico campo de estudio para los investigadores. La observacién
digital permite registrar las intervenciones de manera permanente, lo que facilita la
recoleccion y conversiéon de datos en material de investigacion.

Bajo esta Optica, la comunicacion gubernamental es una herramienta clave para cual-
quier administracion publica. Su objetivo principal es informar, educar y movilizar a la
ciudadania, promoviendo politicas y programas gubernamentales. Histéricamente, los
gobiernos han utilizado medios tradicionales como la television, la radio y la prensa
para transmitir sus mensajes. Sin embargo, la irrupcién de las redes sociodigitales ha
ampliado considerablemente el alcance y la interactividad de la comunicacion guber-
namental.
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En este nuevo entorno mediatico, las redes sociodigitales permiten a los gobiernos
interactuar directamente con los ciudadanos, escuchar sus opiniones y responder a sus
inquietudes de manera mas agil y personalizada. Esto no solo mejora la transparencia
y la rendicién de cuentas, sino que también fortalece la participacion ciudadana y la
democracia.

Con esta l6gica, es pertinente sefalar que hoy las redes sociales son ese espacio don-
de las condiciones para las discusiones se dan de manera igual. Estas condiciones son
necesarias para hablar sobre areas publicas, y los puntos de vista son socialmente los
mismos para los asuntos publicos.

A partir de la ya clasica propuesta de Habermas (1981) sobre la esfera publica, es perti-
nente tener en cuenta que las diferentes instancias sociales son centrales en el analisis
de la vida publica y en ello es relevante comprender que las instituciones gubernamen-
tales son facilitadoras del proceso en el que se constituye un espacio publico integral en
el cual se visibilice de manera amplia el debate sobre los asuntos de interés colectivo.

De esta manera, se parte de dos conceptos clave para comprender la participacion
politica en redes sociodigitales. Primero, la esfera publica, llevada al terreno de las re-
des, es el espacio donde la democratizacion del debate pasa por la visibilizacion de los
actores que intercambian discursos de distinta indole. Las interacciones y la difusiéon de
ideas para crear temas de interés que son parte de la forma de visualizarse en el espacio
virtual, y la cantidad de usuarios participantes amplia el mundo de la discusién. Esta
mayor visibilidad en las interacciones con los medios guia a las personas de regreso a
su espacio y muestra cambios en las relaciones sociales.

Este trabajo apunta, como se ha sefialado en otros textos (véase, por ejemplo, Barba,
2017, Corral y Barba, 2021), que el espacio ha sido reestructurado para permitir una
mejor interactividad, pero predomina la concentracion de medios.

Segundo, la cultura politica de un determinado circulo social no permite romper o
mantener las practicas cotidianas de interaccion politica y no permite que los disiden-
tes se presenten y construyan amplias discusiones sobre temas de interés publico. En
las redes sociales, las condiciones se presentan de manera igual para las discusiones,
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creando un espacio ideal para hablar sobre areas publicas y asegurar que los puntos de
vista sean socialmente los mismos para los asuntos publicos.

En la dltima década, los medios digitales han revolucionado la manera en que los
gobiernos se comunican con sus ciudadanos. Esta transformacién se debe en gran
medida a la proliferacion de plataformas de redes sociales, aplicaciones méviles y otras
tecnologias digitales que permiten una comunicacion mas directa, rapida y eficiente.

A escala mundial, la penetracion de Internet alcanzé el 63% en 2022, segun datos de
la Unién Internacional de Telecomunicaciones (uir). Esto significa que mas de cinco mil
millones de personas tienen acceso a Internet, proporcionando una audiencia masiva
para la comunicacion digital gubernamental. Ademas, la Encuesta Nacional de Con-
sumo de Contenidos Audiovisuales (t, 2021) y el Estudio Expectativas Anunciantes
(1aB México, 2021) destacan cémo el uso de plataformas digitales se ha vuelto esencial
para los mexicanos, resaltando su relevancia en la comunicacion gubernamental.

De acuerdo con el informe de DataReport al afio de 2023, el 92% de los usuarios de
Internet accede a la red a través de dispositivos moviles. Esta tendencia ha llevado a los
gobiernos a desarrollar estrategias de comunicacién optimizadas para moviles, inclu-
yendo aplicaciones y sitios web responsivos.

Esto ha supuesto redefinir algunos planteamientos ya considerados canénicos y que
identifican la conceptualizacion sobre el espacio publico. A partir de identificar el con-
texto en el cual se inscribe este andlisis, se plantea una discusion que abre las posi-
bilidades para construir una idea ampliada del ambito de accién sobre el que se ha
cimentado el concepto de esfera publica, y se pretende reconocer cémo se configura
el debate publico en medios emergentes como las redes sociodigitales.

Es innegable que existen referencias compartidas respecto a lo que implican los es-
pacios de interaccion publica, tanto en los espacios virtuales como en los denomina-
dos offline. La visibilidad contemporanea ha permitido que en ambos espacios exista
un intercambio dialégico, conforme a las definiciones clasicas de Habermas (1981) y
Thompson (1993). La esfera de lo publico permite a los ciudadanos discutir las formas
de ejercicio de poder y participar en el debate relacionado con asuntos de interés co-
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lectivo. Esta idea de esfera publica, segun lo establecido en la vision normativa de la
politica de Habermas (1981), implica el derecho a la libre expresién, es decir, la cons-
truccién de lo que en lenguaje ordinario se denomina opinién publica.

En este andlisis, se explora cémo las redes sociodigitales han transformado la configura-
cion del debate publico, ampliando y diversificando las formas de participacion y expre-
sion ciudadana. Las interacciones en estas plataformas emergentes presentan nuevas
dindmicas y caracteristicas que enriquecen el concepto tradicional de esfera publica.

Ademas, las implicaciones de estos cambios para la conceptualizacion de la esfera publi-
ca, considerando cémo las nuevas tecnologias de comunicacién influyen en la formacion
de la opinién publica y en la capacidad de los ciudadanos para influir en los procesos
de toma de decisiones politicas. La investigacion se centra en la descripcion y el analisis
de las practicas discursivas en las redes sociodigitales, evaluando cémo estas practicas
contribuyen a la construccion de una esfera publica mas inclusiva y participativa.

La discusion se estructura en torno a varios ejes tematicos que permiten una com-
prensién integral del fenédmeno. En primer lugar, se aborda la evolucién histérica del
concepto de esfera publica, desde sus origenes en la filosofia politica clasica hasta su
reformulacién en el contexto de la sociedad de la informacién. Se examinan las contri-
buciones tedricas de autores clave, destacando como sus ideas han sido adaptadas y
reinterpretadas a la luz de los desarrollos tecnoldgicos recientes.

En segundo lugar, se analiza el impacto de las redes sociodigitales en la configuracion
del debate publico. Se discuten las caracteristicas especificas de estas plataformas que
facilitan la interaccién y el intercambio de ideas, como la conectividad global, la capa-
cidad de difusién masiva y la retroalimentaciéon instantanea. Se considera como estas
caracteristicas transforman las dindmicas del debate publico, facilitando la participa-
cion de una mayor diversidad de actores y perspectivas.

En tercer lugar, se exploran los desafios y las oportunidades que presentan las redes
sociodigitales para la esfera publica. Se discuten las tensiones entre la libertad de ex-
presion y la regulacion del discurso en linea, asi como los problemas relacionados con
la desinformacion y la polarizacion. Se argumenta que, aunque dichas redes ofrecen
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nuevas oportunidades para la participacion ciudadana, también plantean retos signifi-
cativos que requieren una reflexion critica y una respuesta adaptativa por parte de las
instituciones democraticas.

Finalmente, se propone una agenda de investigacion futura que aborde las lagunas
existentes en el conocimiento sobre el impacto de las redes sociodigitales en la esfe-
ra publica. Se sugiere la necesidad de estudios empiricos que examinen las practicas
discursivas en diferentes contextos culturales y politicos, asi como investigaciones in-
terdisciplinarias que integren perspectivas de la comunicacién, la ciencia politica, la
sociologia y la tecnologia.

En resumen, este andlisis pretende contextualizar el fenémeno de comunicacion en la
esfera publica digital a partir de las practicas y estrategias comunicativas del gobierno
actual, con el fin de contribuir a una comprensién de la transformacién del debate pu-
blico y su impacto en la democracia y participaciéon ciudadana.

Politicas y estrategia de comunicacion en las entidades gubernamentales:
Caso AMLO

Una estrategia de comunicacién en los gobiernos es un conjunto planificado y estruc-
turado de acciones y tacticas disefiadas para gestionar y dirigir la transmision de infor-
macion entre el gobierno y sus diferentes audiencias, las cuales pueden incluir ciudada-
nos, medios de comunicacion, organismos internacionales, y otros actores relevantes.
La finalidad principal de una estrategia de comunicaciéon gubernamental es garantizar
la transparencia, promover la participacion ciudadana, fortalecer la legitimidad institu-
cional y fomentar un entendimiento mutuo entre el gobierno y la sociedad.

Estas estrategias de comunicacién que definen las politicas en las entidades son trabaja-
das por los gabinetes de comunicacién y los portavoces que, a decir de Txema Ramirez
de la Piscina (1995, 2007), se definen como una unidad organizativa dentro de una
institucion, ya sea publica o privada, que se encarga de planificar, ejecutar y evaluar las
estrategias de comunicaciéon de dicha entidad. Este gabinete tiene la responsabilidad
de gestionar la imagen publica de la institucion, mantener la relacion con los medios de
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comunicacion y garantizar que la informacion que se difunde sea coherente y alineada
con los objetivos y valores institucionales.

El gabinete de comunicacion (Ramirez de la Piscina, 1995) actia como un puente en-
tre la institucion y sus diferentes audiencias, asegurando que los mensajes lleguen de
manera efectiva y oportuna. Sus funciones incluyen la redaccion y difusién de comuni-
cados de prensa, la organizacion de ruedas de prensa, la gestion de las redes sociales,
la preparacion de material informativo y la coordinacion de eventos publicos. Ademas,
el gabinete debe monitorear constantemente los medios de comunicacion y las redes
sociales para identificar y gestionar posibles crisis de comunicacion.

Dentro de este marco, el papel de los portavoces es fundamental. Un portavoz es la
persona designada por la institucion para representar publicamente su voz y trans-
mitir sus mensajes. Segun Ramirez de la Piscina (2007), los portavoces no solo deben
comunicar informacion, sino también construir y mantener la confianza y credibilidad
de la institucion ante sus audiencias. Para ello, es esencial que los portavoces posean
habilidades comunicativas sobresalientes, un profundo conocimiento de la institucién
y la capacidad de manejar situaciones de presion.

El analisis de la estrategia de comunicaciéon

La metodologia utilizada para identificar estas caracteristicas incluyé un analisis de las
conferencias matutinas, redes sociales y programas de youtuberos emitidos durante el
periodo de enero a abril de 2024.

En el caso de la politica de comunicacion de la administracion gubernamental de amLo
se ha tratado de ampliar esta esfera publica mediante sus conferencias y consultas po-
pulares, aunque su enfoque polarizador y su critica a los medios tradicionales también
puede limitar el debate pluralista y la deliberacion democratica.

La politica de comunicacion del gobierno de Andrés Manuel Lopez Obrador se articula
de manera compleja con las estrategias de comunicacion empleadas por otros go-
biernos en América Latina. Aunque cada pais y lider politico tiene sus particularidades
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y contextos Unicos, existen ciertos patrones y tendencias comunes en la region que
permiten una comparacion enriguecedora. En los ultimos anos, la emergencia de lide-
razgos carismaticos ha transformado la comunicacién politica en América Latina, con
un énfasis creciente en la personalizacion de la politica, el uso intensivo de las redes
sociales y una relaciéon fluctuante con los medios de comunicaciéon tradicionales.

Al igual que amio, muchos lideres latinoamericanos han adoptado un enfoque alta-
mente personalista en su comunicacion politica. Esto implica que el lider se convierte
en el centro de la narrativa politica, utilizando su imagen y carisma para conectar direc-
tamente con la ciudadania. Ejemplos notables incluyen a Hugo Chavez en Venezuela,
Luiz Inacio Lula da Silva en Brasil, y mas recientemente, Nayib Bukele en El Salvador.
Estos lideres, al igual que amLo, han utilizado discursos publicos frecuentes y una pre-
sencia constante en los medios para establecer una conexiéon directa con sus bases
electorales, presentdndose como figuras cercanas al pueblo y contrastandose con las
élites tradicionales.

La politica de comunicacion de amio ha sido un componente esencial de su adminis-
tracion, caracterizada por la interaccion directa con la ciudadania y una postura critica
hacia ciertos medios de comunicacion.

Caracteristicas de la politica de comunicaciéon de amLo

Las caracteristicas distintivas de la politica de comunicacién del presidente amio pueden

ser identificadas mediante varios aspectos clave:

1. Conferencias mafianeras: Desde el inicio de su mandato en diciembre de 2018 has-
ta mayo de 2024, amLo ha realizado mas de mil conferencias mafianeras. Este nivel
de comunicacion directa y regular no tiene precedentes en la politica mexicana.
Estas conferencias constituyen una marca distintiva en la comunicacion del presi-
dente Lépez Obrador. pues brindan al mandatario la oportunidad de dirigirse direc-
tamente al publico, abordar temas de interés nacional y responder a las preguntas
de los periodistas. Las mafaneras han surgido como una plataforma fundamental
para establecer la agenda publica y han redefinido la dindmica entre el presidente
y los medios de comunicacion.
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2. Uso de redes sociales: La administracion de amio ha empleado activamente las redes
sociales como herramienta de comunicacién. A través de plataformas como Twitter
y Facebook, el presidente y sus funcionarios comparten mensajes, anuncios y actua-
lizaciones, evitando en muchos casos a los medios tradicionales. Algunos medios
impresos y televisivos criticos de su administracién, como Reforma, El Universal y Te-
levisa, han sido publicamente sefialados por el presidente en diversas ocasiones. Esta
estrategia ha facilitado una comunicacién mas directa y rapida, también ha suscitado
debates en torno a la precision y calidad de la informacién transmitida.

3. Retdrica antimedios: El presidente ha acusado repetidamente a algunos medios y
periodistas de ser “conservadores” y de oponerse a su gobierno. Esta retérica ha
polarizado el panorama mediatico y ha generado tensiones entre el gobierno y
determinados sectores de la prensa.

4. Narrativa de transformacion: La comunicacion de amio se enfoca en la narrativa de
la “Cuarta Transformacién” (4T), que sugiere un cambio profundo en el pais equi-
parable a otros momentos histéricos significativos en México. Esta narrativa se uti-
liza para enmarcar las politicas y acciones del gobierno como parte de un proceso
de cambio estructural y moral, apelando a un sentido de justicia histérica y social.

5. Mouvilizacion y participacion ciudadana: amio ha promovido la participacion de la
ciudadania en la politica y la toma de decisiones, mediante consultas populares y
mecanismos de democracia participativa. Este enfoque busca fortalecer la legiti-
midad de su gobierno y fomentar una mayor implicacién de la poblacion en los
asuntos publicos.

Si se parte de la importancia que han tenido las conferencias de prensa mahaneras se
puede sostener que son una forma de expandir la esfera publica. Al ofrecer informa-
cion directamente a los ciudadanos y permitir la interaccion con periodistas, AmLo in-
tenta democratizar el acceso a la informacion y fomentar un debate mas abierto sobre
los temas de interés nacional. Estas conferencias se presentan como un ejercicio de
transparencia y rendicion de cuentas, caracteristicas esenciales para una esfera publica
saludable seguiin Habermas. No obstante, han construido un discurso constante contra
las “élites conservadoras” y ciertos medios de comunicacién, lo que ha contribuido a
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una mayor polarizacion en México, dividiendo a la sociedad entre seguidores fervientes
y opositores acérrimos.

Esto es, la relacion conflictiva de amLo con ciertos medios de comunicacion plantea de-
safios para la esfera publica. Habermas (1981) argumenta que los medios juegan un rol
crucial en la esfera publica al facilitar el intercambio de informacién y la formacion de
una opinion publica informada. La constante critica de amLo a los medios tradicionales,
acusandolos de sesgo y conspiracién contra su gobierno, puede erosionar la confianza
publica en la prensa y limitar la pluralidad de voces en el debate publico.

Segun datos de Consulta Mitofsky, 63% de los mexicanos aprueban las conferencias
matutinas de Lépez Obrador, mientras que 33% desaprueba esta forma de comunicar
del presidente. Un 78% ha visto la mananera de Lopez Obrador ya sea completa, en
segmentos o repeticiones, 22% afirma no haberla visto. Dos de cada tres mexicanos
aprueban esta forma de comunicar del presidente, mientras que tres de cada 10 no
estan de acuerdo. Estos datos sugieren que su enfoque ha aumentado la percepcion
de polarizacién, mientras que sus mensajes criticos hacia medios especificos han incen-
tivado una centralizaciéon del discurso en torno a su figura (Mitofsky, abril de 2020).

Este amplio alcance le permite a amLo establecer la agenda publica de manera efectiva.
La reproduccion del mensaje que surge en las mahaneras transita a través del uso in-
tensivo de las redes sociodigitales por parte del mandatario, por lo cual, a la luz de la
perspectiva de la esfera publica, se sostiene que las plataformas digitales han transfor-
mado la comunicacién politica, ofreciendo nuevas oportunidades para la participacion
ciudadana pero también nuevos desafios.

Con base en ello, las redes sociodigitales pueden democratizar la informacion, permi-
tiendo a mas personas participar en el debate publico. amio utiliza sus cuentas para
comunicarse directamente con la ciudadania, eludiendo los filtros de los medios tra-
dicionales. Esto puede fortalecer la esfera publica al facilitar una comunicacion mas
directa y horizontal.

No obstante, también son un terreno fértil para la desinformacién y las noticias falsas,
lo que puede degradar la calidad del debate publico. La rapidez y la emocionalidad con
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las que se difunde la informacién en estas plataformas a menudo socavan el tipo de
deliberacion racional que Habermas (1981) considera esencial. amto ha sido criticado
por usar las redes sociales para promover narrativas simplificadas o sesgadas, lo que
podria perjudicar la calidad del debate publico.

El fenomeno de youtuberos

En el mismo plano, dentro de las plataformas virtuales que reproducen el discurso que
surge en la mahanera, se encuentra el fenémeno de youtuberos que han surgido en
este sexenio y que sirven de soporte a la estrategia de comunicacién del gobierno de
Lépez Obrador.

El presidente amLo ha sabido capitalizar eficazmente el potencial de las redes sociodigi-
tales para desintermediar la informacién, es decir, para eliminar intermediarios conven-
cionales como los medios de comunicacién tradicionales. Plataformas como YouTube,
Facebook y Twitter han posibilitado que individuos se comuniquen directamente con
amplias audiencias sin la necesidad de someterse a filtros editoriales.

En primer lugar, se observa que las redes sociodigitales brindan un acceso directo a las
audiencias, reduciendo las barreras que usualmente limitan la difusion masiva de in-
formacion. Esto ha permitido a youtuberos y otros creadores de contenido llegar direc-
tamente a sus audiencias, especialmente atractivas para los segmentos demograficos
jovenes que buscan alternativas informativas y de entretenimiento.

En segundo lugar, se destaca la diversificacién de voces y narrativas en el espacio digi-
tal, principalmente a través del crecimiento de youtubers pro ameo. Estos actores han
contribuido a la creacion de un ecosistema mediatico paralelo que refuerza y amplifi-
ca las narrativas gubernamentales, ofreciendo una pluralidad de opiniones afines que
coinciden en su apoyo al presidente. Las plataformas sociodigitales facilitan un alto
nivel de engagement y participacion por parte de los sequidores, lo que fortalece una
comunidad de apoyo activa y comprometida. La comunicacion bidireccional posibilita
debates en tiempo real y moviliza a los sequidores para participar en acciones politicas
en apoyo al presidente.
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Por otro lado, muchos youtuberos y creadores de contenido pro amLo se posicionan ex-
plicitamente en contra de los medios tradicionales, los cuales suelen ser criticados por
el mandatario y sus seguidores por su presunta parcialidad y corrupcion. Estos creado-
res deslegitiman a los medios tradicionales y ofrecen una “verdad alternativa”, lo que
refuerza la narrativa gubernamental y presenta a amLo como un lider que enfrenta a
las élites mediaticas y politicas. La economia de la atencion en las redes sociodigitales
ha permitido que muchos youtuberos y creadores de contenido moneticen su apoyo a
AMLO, generando ingresos a través de publicidad, patrocinios, donaciones y plataformas
de crowdfunding.

Algunos ejemplos de estos canales son:

1. El Chapucero (@EIChapuceroTODAY). Es uno de los canales mas populares y recono-
cidos entre los seguidores de amio. Ofrece andlisis politico, noticias y comentarios
desde una perspectiva pro AmLO.

2. Pregoneros 4T. (@pregoneros4tnoticias467). Sus videos cubren una variedad de te-
mas politicos y sociales, siempre desde una perspectiva favorable al gobierno.

3. Juca Noticias (@24NoticiasJUCA). El canal se enfoca en desmentir lo que consideran
noticias falsas y criticas injustas hacia amLo, reforzando las narrativas oficiales y ata-
cando a los medios tradicionales.

4. Sin Censura TV (@SinCensuraTVMedia). Se dedica a una critica contundente de los
medios tradicionales y los opositores politicos. El canal ofrece analisis, entrevistas y
cobertura de noticias.

5. La Neta Noticias (@LaNetaNoticiasMx). Este canal se enfoca en destacar logros del
gobierno y desmentir criticas.

6. Charro Politico (@elcharropolitico). Sus videos incluyen analisis de politicas, criticas
a figuras opositoras y apoyo a las iniciativas del gobierno.

Estos canales de YouTube han surgido como una parte integral de la politica de co-
municacién de amio, utilizando la plataforma para llegar a audiencias masivas, difundir
narrativas favorables al gobierno y contrarrestar las criticas de los medios tradicionales.
Su éxito en términos de suscriptores y visualizaciones demuestra el poder de las redes
sociodigitales en la politica contemporanea y la efectividad de estas estrategias para
fortalecer la base de apoyo del presidente
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La comunicacion de Andrés Manuel Lopez Obrador se diferencia significativamente de
la de otros presidentes de México en varios aspectos clave, incluyendo la frecuencia y
estilo de comunicacién, el uso de plataformas digitales, la relacion con los medios de
comunicacion, y la retérica utilizada.

El modelo se ilustraria de esta manera:

e Nucleo inicial. Que refiere a la mafanera a fuente inicial de la comunicacién
politica

e Agregacion de audiencia. De la mafianera va a los diferentes canales de comu-
nicacion. Explicacion de como el mensaje inicial atrae seguidores, simpatizan-
tes o adeptos.

e Amplificacion. Youtuberos y medios afines hacen eco del mensaje.

e Retroalimentacion. Impacto del mensaje en la opinion publica y en la agenda
politica, asi como la retroalimentacion que genera en medios tradicionales.

e (iclo continuo. Regresa a redes a partir de reacciones, contra mensajes, deba-
tes, etcétera.

Esto explica como el modelo se fortalece desde la posicion del mensaje inicial.
El esquema seria de la siguiente manera:

Figura 1. Estrategia de comunicacién politica. Modelo amto.

Conferencia
mafianera

* Mensaje

Redes sociales Redes sociales

* Reacciones, * Agregacion de
debates, efectos en audiencia
la opinién publica

Medios Youtuberos

tradicionales « Amplificacién del

* Retroalimentacién mensaje
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Conclusiones

Desde la perspectiva de Habermas, la politica de comunicacion de amio tiene elemen-
tos que tanto fortalecen como desafian la esfera publica. Por un lado, las mafaneras,
el uso de redes sociales y las consultas populares buscan democratizar la informacion,
hacer mas accesible el debate publico y fomentar la participaciéon ciudadana. Estos
esfuerzos pueden ser vistos como intentos de crear una esfera publica mas inclusiva y
activa, alineada con los ideales habermasianos de transparencia y participacion.

Por otro lado, la relacién conflictiva con los medios tradicionales, la polarizacion del
debate publico y los riesgos de desinformacién en las redes sociales presentan desafios
significativos. Estos factores pueden fragmentar la esfera publica, reducir la calidad del
debate y socavar la deliberacién racional. La politica de comunicacion de amLo, por tan-
to, refleja una tension constante entre la democratizacién del acceso a la informacion
y los riesgos de manipulaciéon y polarizacion que pueden degradar la esfera publica.

En resumen, la politica de comunicacion de Lépez Obrador, vista desde la esfera publi-
ca de Habermas, es un fenémeno complejo y multifacético. Aunque tiene el potencial
de fortalecer la esfera publica al hacerla mas inclusiva y accesible, también enfrenta
desafios que pueden limitar su efectividad y calidad democratica. El equilibrio entre
estos aspectos determinara en gran medida el impacto duradero de su enfoque comu-
nicativo en la democracia mexicana.

La politica de comunicacién de amLo ha concentrado el discurso y la esfera publica en
su figura, utilizando estrategias que, aunque democratizan el acceso a la informacion,
también centralizan el poder comunicativo y polarizan el debate publico. Esta centra-
lizacion y polarizacion pueden tener efectos negativos en la calidad de la democracia
y la deliberacion en México, reduciendo la pluralidad de voces y la calidad del debate
publico. Mientras que amLo ha logrado una conexién directa y efectiva con gran parte
de la ciudadania, el costo puede ser una esfera publica menos inclusiva y deliberativa,
y una sociedad mas dividida y confrontacional.

El modelo que se dibuja holistico y que facilita la intervencion de medios no conven-
cionales, digitales y la emergencia de canales de difusién en la plataforma Youtube, ha
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facilitado la reproduccion del mensaje que ha sostenido el discurso de la administra-
cion gubernamental de amLo.
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Resumen

A partir de la examinacion de videoensayos sobre cine recolectados en YouTube, este
articulo expone las caracteristicas distintivas que adquiere este género audiovisual en
dicha plataforma. Para el estudio se implementd un método mixto complementario
gue integré el analisis de contenido para revisar el impacto y la forma de la muestra de
54 clips y el analisis cualitativo para profundizar en la retérica verbal y audiovisual de
las piezas. Los resultados sugieren que se trata de un producto audiovisual cuya forma
se compone generalmente de imagenes de stock que ilustran lo enunciado verbalmen-
te y que en general tiene un bajo impacto en la plataforma. No obstante, la relevancia
de este género se encuentra en el registro que hace de formas del conocimiento —in-
tuitivo, concreto y universal- objetivadas en imagenes, memesy gifs de reaccién, entre
otros recursos textuales.

Palabras clave: videoensayo, cine, YouTube, film-ensayo, textualidad, audiovisual
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Abstract

Based on the examination of video essays about cinema collected from YouTube, this
article outlines the distinctive features that this audiovisual genre acquires on this plat-
form. A complementary mixed-method approach was implemented for the study, in-
tegrating content analysis to review the impact and form of a sample of 54 clips, and
qualitative analysis to dig into the verbal and audiovisual rhetoric of the pieces. Our
findings suggest that it is an audiovisual product typically composed of stock images
that illustrate the verbal content and it generally has a low impact on the platform.
However, the significance of this genre lies in the way it documents different forms
of knowledge—intuitive, concrete, and universal—obijectified in images, memes, and
reaction gifs, among other textual resources.

Keywords: video essay, cinema, YouTube, film essay, textuality, audiovisua

Introduccion

A casi 20 afos de su creacion, YouTube es la plataforma para la distribuciéon de video
en linea mas popular del mundo. Desde sus inicios suscitd un giro tecnoldgico en tér-
minos de democratizacion de medios ya que promovia la participacion del publico en
la construccion de textos mediaticos y logrd generar una comunidad de produccion y
consumo de videos construida en torno al contenido generado por usuarios (Mufioz,
2019). Hoy en dia la plataforma esta constituida por una mezcla de contenidos pro-
fesionales, curados, amateur y grabaciones casuales, y se ha posicionado como un
espacio relevante para la comprension publica de la ciencia, ya que expande los limites
de la nocién de ciencia abierta y fomenta la alfabetizaciéon cientifica (Vizcaino-Verdu
etal., 2020).

Por su parte, el videoensayo es un producto audiovisual que ha ganado relevancia en
la Ultima década al combinar imagenes, sonido y escritura para comunicar ideas uti-
lizando el mismo lenguaje del cine y con un estilo personal. Garcia Roldan (2012) lo
describe como un “discurso reflexivo creado a partir de imagenes y sonidos”, y de esa
forma destaca la reflexividad natural del género que implica una cuidadosa considera-
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cion y analisis de su contenido en el mismo cédigo audiovisual que usa el cine. Asi, el
videoensayo es un género que ha encontrado auge en una plataforma como YouTube,
que facilita los procesos de creacion y publicacion de video por parte de productores
no profesionales.

El estudio que aqui se presenta fue construido desde la disciplina de estudios culturales
y el giro digital, ya que analiza la circulacion de videoensayos como objetos culturales
en una plataforma tecnolégica que promueve la creacion de contenidos generados por
usuarios amateur. Forma parte de un proyecto mas amplio titulado “Reconfiguracién
del videoensayo en YouTube" (uadec, 2022-2023), cuyo objetivo general de investi-
gacion fue examinar las maneras en que éste es reconfigurado en el entramado se-
mantico de YouTube a fin de explicar su impacto, forma y textualidad. Se recolectaron
videoensayos publicados en canales con diferentes perfiles de usuarios sin que hubiera
distinciéon entre ellos, en concordancia con los estudios previos que nos indican que
el significado de los temas en la plataforma se crea a partir de la convivencia tanto de
contenidos profesionales como amateur (Mufoz, 2019). Lo que se presenta en este
articulo son los resultados correspondientes a una muestra de videoensayos en espafol
gue tratan temas sobre cine: ésta fue la categoria que reunié la mayor cantidad de vi-
deos recolectados seguramente porque, como se explica en el siguiente apartado, este
género es un heredero directo del fiim-ensayo. Cabe agregar que el proyecto general
tiene un mayor alcance, pues en un futuro el objetivo es identificar distintos tipos de
videoensayo que emergen en la plataforma estudiada.

Revision de literatura

Un videoensayo es un clip de video que desarrolla ideas sobre un tema con un esti-
lo personal. Se trata de una evolucion del ensayo literario y del film-ensayo, con la
diferencia de que la reflexion se realiza a través de escritura, audio y formas visuales
(Visosevic y Myers, 2017). Pesci Gaytan (2012) amplia esta definicion destacando que
el videoensayo integra herramientas retéricas. Esto sugiere que no solo es una herra-
mienta para transmitir informacion, sino también un medio de persuasién y expresiéon
artistica.
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Como evolucion del ensayo literario, se puede advertir que dicho producto mantiene
el registro y rastro de formas del pensamiento, pero de acuerdo con Trzeciakowska
(2019) al trasladar la forma al codigo audiovisual éste se complejiza, ya que la retérica
trasciende el espacio linguistico y se desplaza al territorio del sonido y la imagen. En el
mismo tenor, Rascaroli (2008), siguiendo a Huxley (1960), sugiere que los videoensa-
yos deben ser estudiados a partir de tres polos de referencia: la subjetividad, relaciona-
da con el conocimiento intuitivo, la opinidn personal y la experiencia autobiografica;
la objetividad, relacionada con el conocimiento concreto y factual; y la universalidad,
relacionada con el conocimiento abstracto. En el fiim-ensayo, sin embargo, el polo de
la subjetividad es aun mas pronunciado, dado que existe una voz autoral extra textual
gue funciona como enunciador y narrador del ensayo (Rascaroli, 2008). Quiza sea por
este motivo que, como se vera en el apartado de estado del arte, la mayoria de los
estudios actuales sobre videoensayos se ocupa de la subjetividad expresada en ellos.

Como heredero del film-ensayo, Visosevic y Myers (2017) advierten que es comun en-
contrar en el videoensayo una revision estética de las peliculas. A los ojos de Vick (2021),
esto le da versatilidad al género pues el analisis filmico tiene un potencial interdisciplinario
al explorar las conexiones entre el arte cinematografico y otros aspectos de la sociedad.

Un aspecto que merece menciéon especial es la utilidad de este tipo de producciones
audiovisuales en el ambito educativo. A decir de Garcia-Roldan (2012), las caracte-
risticas pedagogicas del videoensayo lo ubican como una herramienta que vincula la
investigacion y las estrategias de aprendizaje. Esto es particularmente relevante si con-
sideramos que uno de los polos propuestos para su estudio es la objetividad del ensayo
y la integracion de conocimiento empirico y concreto.

Estado del arte

Smarandache (2021) sefiala que las plataformas digitales para publicar y compartir
video en linea permiten que el videoensayo moderno tenga una voz unificada y ocupe
un sitio particular. Aunque reconoce que no es una forma de comunicacion muy visible
o efectiva, muestra formas alternativas del pensamiento e interpretacion de textos que
van mas alla del logocentrismo.
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Trzeciakowska (2019) encuentra cémo se podria equiparar el registro de las opera-
ciones del pensamiento en este género haciendo énfasis en el conocimiento intuitivo:

Experiencia (realidad) en el referente.
Subjetividad en la manifestacion de un yo pensante.
Reflexion como y en la forma: asistematicidad por la transcripcion de procesos mentales.

A wnN =

Heterogeneidad y recursos disimiles.
a. Metalenguaje.

v

Voluntad de estilo.
Dialogo con el receptor.
7. Intervencion sociopolitica (Trzeciakowska, 2019).

Desde la comunicaciéon social se propone construir el sentido de los ensayos visuales
a partir de la hibridez. Marquina, Nufiez y Hernani (2018) subrayan que la naturaleza
hibrida que enlaza lenguaje visual y verbal permite que el videoensayo integre la sub-
jetividad del autor como el Otro con el que el destinatario se encuentra al observar el
video, esto les permite a ambos “entretejer ideas, emociones y afectos” (p. 2). Este
tipo de textos, entonces, implicarian no solo la hibridaciéon de coédigos sino también la
hibridacién de subjetividades y en ultima instancia la hibridacién de la realidad social y
estética, representadas por los géneros de ficcion y no ficcién.

Una de las practicas hibridadas en el videoensayo es el criticismo videografico. Leng
(2021) reconoce su emergencia como una practica académica dentro de los estudios
de cine. Es una practica que permite una interaccion mas profunda con las pelicu-
las y ha ganado popularidad en plataformas en linea donde las audiencias buscan
expandir su experiencia de consumo a través de videos relacionados con el cine.
Desde el enfoque de la cultura participativa, estas plataformas favorecen la transmi-
sion de saberes, el aprendizaje colaborativo y la creacién de proyectos colectivos, 1o
gue convierte al publico de producciones cinematograficas y textos mediaticos en
comunidades creativas que reinterpretan y reconfiguran el material de los textos de
entretenimiento, adaptandolo a sus propios marcos culturales (Jenkins, 2016). Es asi
que en dichas plataformas es comun también encontrar al videoensayo hibridado
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con practicas de la cultura digital como la reutilizacion de imagenes y el remixeo’ de
contenido audiovisual.

Catherine Grant (2015 en Russo, 2021) destaca la capacidad performativa de este gé-
nero dado que los creadores de contenido expresan su ser a través de estos productos
donde se pueden apreciar sus pensamientos, emociones u orientaciones politicas, lo
gue daria cuenta de la subjetividad implicada en la creacién de este tipo de videos.

Por otro lado, respecto al andlisis de la objetividad en los videoensayos, Visosevic y
Myers (2017) destacan que algunos de estos productos son resultado de procesos
rigurosos de investigacion. Es asi que en la actualidad se pueden encontrar revistas
académicas como Tecmerin, Necsus e in[Transition] dedicadas a la publicacion de vi-
deoensayos.

Para el analisis retérico, Trzeciakowska (2019) sugiere abarcar las diferentes operacio-
nes del pensamiento tomando como punto de partida la lectura multinivel del discurso
cinematografico de no ficcién:

[...] empieza en la superficie con la interpretacién de las imagenes y los sonidos indivi-
dualesy se vuelve mas profunda a medida que el texto va surgiendo de una organizacién
compleja de partes sucesivas que se dan en un orden lineal, narrativo, temporal y, a la

vez, siguen el orden vertical (p. 5).

Este tipo de lectura multinivel presumiblemente se daria a partir de la intertextualidad,
pero ese no es el unico recurso textual que usa el videoensayo. En relacion con los re-
cursos textuales, Nikerova (2022) realizé un estudio desde la lingUistica y encontré que
este género en YouTube integra diferentes modos semidticos, es decir, que el significa-
do del texto se logra comunicar no solo a través de un cédigo sino a través de la inte-
gracién de varios. Al respecto, Visosevic y Myers (2017) proponen considerar “imagen,

1 Aunque el término remix proviene del &mbito musical, actualmente es utilizado para referirse a cualquier modificacion de
productos culturales y obras ya existentes (cfr. Manovich, 2005).
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voz, ritmo, texto, sonido, musica, montaje y ritmo, etc.” (p. 3) como recursos textuales
y como codigos el lenguaje escrito y oral, las representaciones visuales y auditivas, asi
como la representacion gestual y espacial.

Método

Como se mencioné al inicio de este articulo, el objetivo del proyecto fue examinar las
maneras en que el videoensayo es reconfigurado en el entramado semantico de You-
Tube a fin de explicar su impacto, forma y textualidad. A partir de una metodologia
mixta por complementariedad, se disend un instrumento que integré tanto el andlisis
de contenido cuantitativo como el analisis cualitativo.

La primera parte del instrumento registré6 datos de identificacion e impacto de cada
clip que fue analizado. La sequnda parte fue dedicada a la examinacion de los aspectos
formales de los videos (duracion, elementos auditivos y visuales, tipo y estilo del texto).
Mientras estas dos primeras partes fueron disefadas siguiendo la técnica de andlisis de
contenido cuantitativo, la Ultima parte fue disefiada para analizar cualitativamente la
textualidad de los videoensayos tomando en cuenta sus premisas, temas, formas de
hibridacién, expresiones de subjetividad, objetividad y universalidad, asi como recursos
textuales o retoricos.

La operacionalizacion de estos conceptos se realizd de la siguiente manera. Por un lado,
las premisas y temas de los videos se trataron como conceptos abiertos a la interpreta-
cion de las analistas y posteriormente fueron agrupados de acuerdo con la identifica-
cion de patrones emergentes. Por otro lado, las formas de hibridacion, expresiones de
subjetividad, objetividad y universalidad, y los recursos textuales contaban con pautas
especificas para estandarizar la observacion. Es asi que se consideré que la hibridacion
se podia dar en cuanto a género del video, estilo discursivo o propdsito textual; que las
expresiones de subjetividad, objetividad y universalidad debian contrastarse con formas
del conocimiento intuitivo, concreto y abstracto, respectivamente; y que los recursos
textuales o retéricos que encontrariamos con mayor frecuencia serian la ironia, metafo-
ra, contradiccion, broma, hipérbole, exceso semidtico e intertextualidad, pues estudios
anteriores sobre videos de YouTube los marcan como los mas frecuentes (Mufioz, 2019).
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Para recolectar la muestra, en primera instancia se programé un webcrawler que reco-
gi6 mil videos con la palabra videoensayo en sus descriptores. Estos primeros mil videos
fueron clasificados de acuerdo con su tematica obteniendo 231 casos en la tematica de
cine. Los resultados que se presentan en el siguiente apartado corresponden a una mues-
tra de 54 videoensayos elegidos de forma azarosa entre los casos relacionados con el
cine. Se parti6 de la idea de que este tipo de videos, al igual que otros flujos audiovisuales
que circulan en YouTube, puede tener una amplia variedad de formas y, por ese motivo,
fueron considerados para la muestra aquellos clips etiquetados por el creador con el
término videoensayo. Todos los casos analizados fueron producidos en idioma espafiol.

Antes de iniciar el analisis se hizo una prueba piloto que permitié mejorar el orden de
los items para que fuera mas sencilla la examinacién de los clips para las codificadoras.
El trabajo de codificacion y analisis fue realizado por dos codificadoras, que a partir de
una prueba de confiabilidad arrojaron un porcentaje de coincidencias de 78 por ciento.
A partir de esta prueba, se agregaron también guias de analisis para la uUltima parte y,
para evitar sesgos de interpretacion, se recogieron las palabras textuales expresadas en
los clips para el analisis de la subjetividad, objetividad y universalidad de los textos; se
integrd también un apartado que recogia las impresiones sobre otras formas no verba-
les de estas categorias.

Para el trabajo de campo, las codificadoras registraban los datos de identificacion, im-
pacto y forma del videoensayo durante el primer visionado del clip audiovisual. Poste-
riormente, para el analisis de la textualidad, cada video fue observado entre dos y tres
veces mas. En el siguiente apartado se presentan los resultados de investigacion.

Resultados

Los resultados de la investigacion ofrecen datos significativos sobre el impacto de los
videoensayos analizados. Con un promedio de 5624 reproducciones por video, se evi-
dencia un alcance considerable, aunque se destaca que el 48.1% de los videos obtuvie-
ron menos de 100 reproducciones. Por otro lado, 29.6% de los videoensayos lograron
superar las mil reproducciones, indicando la presencia de contenidos mas populares
dentro de la muestra estudiada.
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En cuanto a la interaccién de la audiencia, el promedio de comentarios por video fue
de 18. Resulta relevante observar que 53.7% de los videos carecia de comentarios, su-
giriendo una falta de participacién en mas de la mitad de la muestra. Ademas, 22.2%
de los videoensayos recibieron menos de 10 comentarios, lo que refleja un nivel bajo
de interaccioén e involucramiento de la audiencia.

En la dindamica de los comentarios se evidencia una predominancia del reconocimiento
positivo. Del total de 43 comentarios recolectados, 58.1% expresaba elogios hacia la
calidad y el contenido del videoensayo. Solo 6.9% de los comentarios se dedicaban a
realizar sugerencias o criticas, indicando una proporcion relativamente baja de interac-
tividad critica por parte de la audiencia.

Acerca de la forma que adoptan los videoensayos, los siguientes datos proporcionan
una vision completa de sus caracteristicas. Con una duracion promedio de 554 se-
gundos, equivalentes a nueve minutos y 14 segundos, se destaca la diversidad en el
tiempo de reproduccién, desde el mas corto con 81 segundos hasta el mas extenso de
casi una hora de duracion.

En cuanto a los elementos auditivos, se observa una prevalencia del uso de la voz en
off o superpuesta en el 87% de los casos, acompafiada en un 72.2% por musica.
Entre los elementos auditivos adicionales, destaca la presencia del sonido de stock en
el 29.6%, sonido directo en el 16.6%, efectos de sonido en el 14.8%, y efectos apli-
cados al audio en el 5.5 por ciento.

En lo que respecta a los elementos visuales, se identificd un uso generalizado de re-
cursos como el video de stock (94.4%), titulos (64.8%), e imagenes o fotografias
(42.5%). Los términos video de stock y audio de stock son usados en este estudio para
referirnos al vasto archivo audiovisual que tiene como recurso el creador de videoensa-
yos para elaborar su pieza. En dicha categoria se incluyen tanto imagenes como audio
de las peliculas que se analizan, como material de archivo, videos descartados y esce-
nas de otros textos mediaticos que son, parafraseando a Wees (1993), recicladas para
presentarlas de una nueva forma a un publico que pueda apreciarlas (p. 5).

Otros elementos visuales que aparecieron con menor frecuencia fueron el video de
accion directa (22.2%), animaciones (14.8%), pantalla dividida (12.9%), efectos apli-
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cados a la imagen (7.4%), y graficos estadisticos (1.8%). Estos Ultimos proporcionan
distintas posibilidades para la presentacion visual cuya integracion al montaje final se-
guramente depende de las capacidades técnicas de los autores. Se hablara mas sobre
esto en las conclusiones, por lo pronto aqui se destaca que los videoensayos de accion
directa suelen emplear entre dos y tres tipos de planos, siendo el plano medio corto
0 bust shot el mas usado, acompafado mayormente por un angulo normal y una ca-
mara mayoritariamente fija, con ocasionales movimientos que integran dinamismo a
la composicion visual.

Sobre la textualidad de los videoensayos, se destaca que solo 18.5% de los videos ana-
lizados se originaron desde el género de ficcién, donde los creadores dramatizan una
historia dentro de la cual se inserta su videoensayo. En cambio, se observa una mayor
variedad en cuanto al estilo de éste, como se explica mas adelante, destacando que la
mayoria se construye desde la argumentacion.

Tabla 1. Tipos de texto.

Tipo de texto NUm. de videos Porcentaje
Argumentativo 24 44.4%
Expositivo 20 37%
Descriptivo 7 12.9%
Narrativo 2 3.7%
No discernible 1 1.9%

Fuente: Elaboracién propia.

La textualidad del producto final surge de la hibridacion de géneros, estilos y tipos
de textos,? una amalgama que confiere singularidad a cada produccion. En ese sen-
tido, en la exploracion de la hibridacion de géneros, se identificaron casos donde las
imagenes reales se tratan como formas de ficcion, personajes ficticios se discuten en

2 Se considerd que el texto narrativo tiene el propésito de contar una historia; se buscé identificar personajes, acciones, tiempo y
espacio. El texto descriptivo tiene la intencion de representar a una persona, objeto, animal, tema o cosa, presentando rasgos y
caracteristicas de lo descrito. El texto expositivo presenta informacion sobre un tema de forma clara y objetiva; su intencion es
transmitir dicha informacién. El texto argumentativo busca defender una opinién; se identifican razones o argumentos. Un ensa-
yo por definicion seria un texto argumentativo, sin embargo, hubo casos donde no se identificaban argumentos claros y fueron
clasificados de diferente manera.
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términos no ficticios, y se entremezcla la percepcién de la realidad con la percepcion
de la representacion, como se evidencia en los videoensayos sobre “Memorias de un
Burdcrata” (Medrano, 2021) y “Trainspotting” (Alvarez, Minutti y Bustos, 2019).

La hibridacion fue una categoria dentro del instrumento con que se analizd la muestra.
En ella las analistas registraban su observacion sobre la presencia de dos 0 mas géne-
ros, estilos o tipos de textos en cada clip analizado. Se destaca que el videoensayo, en
su mayoria, adopta una estructura argumentativa con elementos descriptivos, expositi-
vos y narrativos, representando 40.7% de la muestra. La fusion de estos tipos de texto
enriquece la presentacion, permitiendo que el videoensayo persuada al espectador en
la interpretacion de las peliculas analizadas a partir de una variedad de recursos textua-
les, como se menciona mas adelante.

También se detectaron algunos casos (12.9%) donde el tipo de texto predominante era
la descripcion y se hacia uso de recursos del texto expositivo y narrativo para enriquecer
las descripciones. El que no hubiera un argumento central en el video nos habla de otra
forma de hibridacién que no fue analizada en el caso de este proyecto, pero que sin
duda debe ocupar la atencion académica mas adelante: la hibridaciéon entre videoen-
sayo, resefia de pelicula y critica cinematografica.

La hibridacién de estilos, por su cuenta, identificada en el 40.7% de los videoensayos,
revela la dualidad entre la exploracién subjetiva de la experiencia estética del ciney la
investigacion objetiva de aspectos de la prefiguracion y figuracion del mensaje. Estilos
como el académico-opinativo, académico-periodistico y periodistico-opinativo se en-
trelazan, ofreciendo una gama diversa de enfoques para analizar y comunicar la expe-
riencia cinematografica. Cabe agregar que, aunque también se habian considerado los
estilos politico y comico para el analisis, estos no obtuvieron resultados significativos.

También es importante mencionar que en cuatro casos (7.4%), se observd una mezcla
de mas de tres estilos, donde el artistico destaca como el mas efectivo para explorar la
subjetividad del placer estético sin caer en el sensacionalismo y la mera opinién personal.

Dentro de la textualidad del videoensayo se analizaron algunos aspectos de su retérica,
siguiendo la sugerencia de analizarlos desde los polos de la subjetividad, objetividad
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y universalidad (Rascaroli, 2008). El analisis de su retorica inici6 identificando las pre-
misas que cada obra deseaba examinar. En la Figura 1, pueden apreciarse las palabras
mas utilizadas al definir dichas premisas y temas de andlisis, para posteriormente pre-
sentar |os resultados sobre la retérica del corpus de analisis.

Figura 1. Temas y premisas.
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Fuente: Elaboracion propia.

En el analisis de los temas y premisas de la muestra de videoensayos se aprecia un
enfoque predominante en el andlisis filmico, abarcando tanto peliculas individuales
como la obra de directores de cine. El objeto de analisis se centra especialmente en la
representacion cinematografica, la relevancia de peliculas especificas y los elementos
distintivos de cada director o directora. Ademas, exploran aspectos de la producciéon
audiovisual, destacando la fotografia, el significado subyacente, la estética y los ele-

mentos sonoros.

Como se menciond al inicio de este apartado, hubo un porcentaje de clips que sobre-
salfan en la muestra por tener un mayor impacto. A continuacion, destacamos algunas
caracteristicas de los 12 videoensayos con mas reproducciones que aparecieron en di-
cha muestra: en cuanto a sus elementos auditivos, el 83% de ellos emplean la voz en
off, asi como musica en un 66.6%; en lo que respecta a sus elementos visuales, todos
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utilizan video de stock y ninguno de ellos presenta video de accion directa. Otros ele-
mentos visuales que se presentan de manera considerable son los titulos con 83% (10),
animaciones con 58% (7) e imagenes con 50% (6). Ademas, el 91.6% de ellos no pasa
de los 13 minutos, el 83% fueron publicados en canales dedicados en su totalidad a
tratar temas de cine y el 50% de los videoensayos son de un mismo canal (Zoom f7).
El tema mas popular es el estilo especifico de directores, con un 25%. Por su parte, el
video mas visto, “Videoensayo de Amores Perros” (Tobdon Gonzalez, 2019), es el que
cuenta con menos comentarios.

La apreciacion de la subjetividad en los videoensayos se manifiesta tanto verbal como
audiovisualmente, proporcionando distintos aspectos de la perspectiva de sus crea-
dores y creadoras. En términos verbales, la subjetividad se expresa principalmente a
través de la reflexion, la experiencia estética y la opinion, donde destaca la escasez de
enunciaciones del sujeto y la minima expresion de emociones.

A continuacion, se presenta una tabla que sintetiza el analisis cualitativo realizado por
las analistas al texto de los creadores de la muestra analizada, en el que se detectaron

diversas formas de subjetividad.

Tabla 2. Subjetividad.

Forma de la subjetividad NUmero de videos Porcentaje
Reflexion personal 16 29.6%
Expresion de la experiencia estética 14 25.9%
Emisién de una opinién 12 22.2%
Enunciacién de yo pensante 5 9.3%
Expresion de un sentimiento o emocion 1 1.9%
No discernible 6 11.1%

Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, la riqueza de la subjetividad se revela de manera mas palpable en la for-
ma audiovisual de los videoensayos, donde las y los autores expresan su vision a partir
de la selecciéon personal de imagenes de peliculas, asi como de imagenes de su ciudad,
sus recuerdos y espacios domeésticos, ademas de titulos, intertitulos y autorrepresen-
taciones que explican sus decisiones autorales. Auditivamente, la voz de la persona
creadora establece el estilo del videoensayo, mientras que la seleccion musical refleja
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su gusto personal. Algunos clips analizados adoptan un enfoque que carece de formas
verbales y se construye como video musical con imagenes de las peliculas analizadas
apareciendo a través de una edicién mas ritmica. Por otro lado, se identificaron marca-
dores visuales como la claqueta (Version Beta, 2012) y la figura de una rana (Naranjo,
2022), que sirvieron como expresiones Unicas de la persona detras del videoensayo,
subrayando la importancia de la subjetividad en la creacion de estos contenidos.

Tabla 3. Objetividad.

Forma de la objetividad Numero de videos Porcentaje
Informacion tedrica del tema 14 25.9%
Contextos de produccién de las 14 25.9%

peliculas
Andlisis de escenas y elementos de 5 9.3%
produccinon audiovisual

Interpretacion de signos y simbolos 6 11.1%
No discernible 15 27.8%

Fuente: Elaboracion propia.

La objetividad en los videoensayos también se identificd tanto verbal como audiovi-
sualmente; este polo de analisis implica la integracion de conocimiento concreto en
el discurso de las personas creadoras. Desde la perspectiva verbal, la objetividad se
evidencia mediante la incorporacién de informacion teérica y la contextualizacion de
las peliculas, indicando una base sélida de conocimiento. Aun asi, se destaca que tam-
bién se integran analisis propios de escenas y elementos de la producciéon audiovisual,
asi como la interpretacion de signos y simbolos, lo que sugiere un equilibrio entre la
objetividad teodrica y el conocimiento empirico.

La objetividad en la forma audiovisual de los videoensayos se expresa de diversas mane-
ras. Por ejemplo, a través de una compilacion de peliculas, posteres y otros paratextos
como dispositivos documentales de significacion; pero también a través de imagenes de
detras de camaras, camaras y otro equipo técnico utilizados para la produccién, notas
periodisticas, lineas y figuras geométricas para resaltar aspectos del andlisis, imagenes de
noticieros, graficos y notas estadisticas, asi como esquemas narrativos y fichas técnicas.

El analisis de la universalidad en los videoensayos se realiz6 de acuerdo con diferentes
niveles de abstraccion. En el analisis verbal se identificd un primer nivel de abstraccion
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al desarrollar y discutir conceptos preexistentes en un 40.7% de los casos, pero sélo
un 16.7% de ellos desarrollaron un segundo nivel de abstraccion correspondiente a
la identificacion de la pluralidad de representaciones a la que se integran las peliculas
analizadas. En los videos analizados no se logré consolidar un pensamiento constructi-
vo de nuevos conceptos, al menos verbalmente.

En su forma audiovisual, la universalidad se expresa visualmente mediante la integra-
cion de imagenes de otros textos relacionados con la pelicula, signos y simbolos que
amplian el significado del texto a otros &mbitos, asi como memes y gifs que extienden
el significado del texto al ambito digital, y la inclusion de imagenes de la naturaleza y
del mundo contemporaneo.

Sobre la gama de recursos textuales que enriquecen la presentacion de ideas y la cons-
truccion de significados es importante comentar que la mayoria de estos recursos se
construyen a partir de la colision de discursos, muchas veces oposicionales, que hace
posible el cédigo audiovisual. Es decir, mientras escuchamos un discurso verbal, su
significacion es modificada por las imagenes visuales y auditivas que construyen un dis-
curso visual diferente que puede reforzar o contradecir al mensaje principal. De ahi que
los recursos retéricos en YouTube construyen mensajes polisémicos que solo pueden
comprenderse mediante la fusion del discurso verbal y el audiovisual.

En los videoensayos analizados destaca la intertextualidad como el recurso mas uti-
lizado, representando el 81.5% de los casos. El texto analizado y otros vinculados
paradigmaticamente se emplean para ilustrar y ampliar el significado del filme a otros
textos, estableciendo conexiones que verifican las interpretaciones verbales y refuerzan
la riqueza conceptual del analisis.

Por otro lado, el exceso semidético se presenté en 12.9% de los videoensayos, donde
la sobrecarga de signos y simbolos relacionados con el tema de analisis contribuye a la
expresion visual y simbdlica del género. Un ejemplo del uso de este recurso se encuen-
tra en el videoensayo “Bienvenido al aquelarre: Video ensayo sobre brujas y Suspiria”
(Enmimenteve, 2019), en el que el creador, ademas de video de stock, utiliza graficos,
imagenes abstractas, sonidos procesados, fotografias personales y musica para reforzar
la atmodsfera oscura de su video.
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Por su parte, la contradiccion (9.3%) se utiliza estratégicamente al presentar imagenes
reales como parte de la representacion analizada, buscando legitimar y contextualizar las
interpretaciones del videoensayista. Por ejemplo, en “Un dia de rodaje en pandemia-Vi-
deoensayo” (Mancilla, 2021), el autor destaca verbalmente las restricciones y riesgos de
grabar en pandemia, mientras que en las imagenes del video vemos como realiza dicha
hazafa; la contradiccion le permite mantener vivo su sentir e interpretacion de la expe-
riencia.

Ademas, se observé el uso de recursos textuales o retéricos como la metafora (7.4%),
donde simbolos audiovisuales, gifs de reaccion y memes refuerzan el significado de las
ideas expuestas verbalmente, aportando dimensiones visuales y emocionales a la narra-
tiva. Mientras que en “Cine, luz, verdad (Apuntes desde Heidegger)-Videoensayo com-
pleto” (Rodriguez Serrano, 2016) se usa el simbolo de la luz como representaciéon del
conocimiento y la racionalidad, en un contexto mas informal Ann Meléndez (2022) hace
breves inserciones de memes para denotar emociones como asombro, confusion o sor-
presa generadas por el discurso verbal.

Otros recursos, como la broma (7.4%), la hipérbole (5.5%), y la ironia (5.5%) se emplean
para expresar conflictos, controversias o resaltar aspectos especificos del analisis. En el
videoensayo titulado “Disney Maté a Spider-Man | Video Ensayo” (TheManCharly, 2021),
por ejemplo, el creador usa referentes culturales modificados para explicar con humor la
relacion entre la compania Walt Disney y el personaje de Spiderman, bromeando sobre la
similitud que hay entre esta relaciéon y la que tuviere una pareja icénica de Los Simpson.

Discusion y conclusiones

El presente estudio se realizd con el objetivo de examinar el impacto, forma y textua-
lidad que adquieren los videoensayos en una plataforma como YouTube donde los
significados son constantemente reconfigurados por las audiencias. De ahi que para
explicar el impacto que tiene este género en la plataforma, resultd revelador encontrar
la poca interactividad que tiene con sus audiencias. Esto sugiere que no es un género
en el que se fomente la participacion y la diversificacion de opiniones, sino que se cons-
truye desde el expertise del autor.
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No obstante, su impacto parece estar mas relacionado con la capacidad que tiene este
producto para dejar un registro de las operaciones del pensamiento audiovisual, area
de estudio y de gestiéon de relevancia si consideramos que el pensamiento visual esti-
mula las operaciones de memoria a corto plazo, que de ser presentada o intervenida
estratégicamente, ofrece la posibilidad de constituirse como estrategia para el apren-
dizaje a largo plazo (Pufiez Lazo, 2017). En esa cuestion, la muestra de clips analizados
ofrecié una gama de formas del conocimiento —intuitivo, concreto y universal- objeti-
vadas visualmente en memes, gifs de reaccion y otros recursos textuales.

En cuanto a la forma del videoensayo, los resultados sugieren una amplia variabilidad
en su extension, pero un estilo homogéneo en cuanto a los elementos auditivos y vi-
suales que lo componen, como la voz en off sobre imagenes de stock que ilustran lo
expresado verbalmente. No obstante lo anterior, hay casos que sugieren que la forma
del videoensayo en YouTube esta cambiando a partir de las capacidades técnicas de
cada productor o productora amateur. Se detectaron casos con video de accion en vivo
que ademas elaboraban una narrativa de ficcién, donde se insertaba el videoensayo.

Las capacidades técnicas de las y los productores es un asunto que requiere mayor
atencién académica ya que, presumiblemente, al tratarse de productores amateur, el
uso limitado de recursos podria reflejar un acceso restringido a la tecnologia, a la for-
macion cinematografica o a la cultural del remix. Esto nos hace cuestionarnos sobre la
evolucién del videoensayo en otros contextos sociales donde los usuarios de YouTube
tienen mayor poder adquisitivo.

La dimension auditiva en la composicion de los videoensayos, por su parte, podria ser
un elemento clave que contribuya a la experiencia del espectador al permitir que las
audiencias se vinculen con la voz autoral de estos productos audiovisuales y que esta
expresion de la subjetividad sea, precisamente, la que promueva una mayor participa-
cion e involucramiento.

En este texto se ha ofrecido una comprensién detallada de la estética y la estructura
visual que caracteriza a los videoensayos analizados. Su textualidad, como vimos, se
funda en una hibridacion de géneros, estilos y textos que genera la complejidad de los
MIismos.
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La hibridacion de estilos, por su cuenta, permite a las y los creadores adoptar diversos
enfoques con el fin de cautivara la audiencia y favorecer la comprensién del cine como
un fenédmeno social y culturalmente complejo. Estudios posteriores deberan analizar
con mayor detalle cémo se hibridan los videoensayos con géneros especificos, tales
como la resefia de pelicula y el criticismo videografico.

En la muestra analizada encontramos formas de expresién que van mas alla de la mera
critica, que muestran el conocimiento empirico de las y los autores, a través del analisis
detallado de los componentes visuales y auditivos que contribuyen a la creacién de
experiencias cinematograficas significativas. Esta presentacion de datos, aunada a la
descripcion de los contextos de producciéon de las peliculas, construye la objetividad
visual del contenido. Ademas, algunos de los materiales analizados incorporaron frag-
mentos de entrevistas con directores y directoras, enriqueciendo la objetividad median-
te la inclusion de voces y perspectivas externas. Se advierte entonces un esfuerzo de las
personas creadoras por equilibrar la subjetividad del videoensayo con el conocimiento
concreto para dar a los espectadores una experiencia estética fundamentada.

En cuanto al conocimiento abstracto, éste no se observé consolidado en la muestra de
clips analizada. Se nota un intento de abordar la universalidad desde la discusion teéri-
cay la pluralidad de representaciones, pero no se alcanzan a articular nuevas ideas en
el proceso verbal del videoensayo. La universalidad es un aspecto que es poco estudia-
do en los videoensayos y que requiere mayor atencion, sobre todo desde la perspectiva
de la alfabetizacion visual y digital.
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Resumen

El articulo presenta un balance de los estudios sobre las brechas digitales y las ju-
ventudes. Parte de una revision de investigaciones empiricas de escala internacional
y latinoamericana, en torno al problema del acceso e incorporaciéon de tecnologias
comunicativas, publicadas como articulos cientificos en revistas que forman parte de
bases de datos indexadas. Se identifican y analizan los ejes y categorias que caracteri-
zan los resultados de los estudios y se proponen elementos para una agenda a futuro
gue permita avanzar en la comprension de las inequidades sociales y digitales, que
parten del contraste empirico de los conceptos de vanguardia y el descentramiento de
las experiencias juveniles escolarizadas.

Palabras clave: Brechas digitales; inclusion digital; inequidades sociales y digitales;
juventudes; tecnologias comunicativas.
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Estudios sobre las brechas digitales y las experiencias juveniles.
Una agenda a futuro para comprender las inequidades socio digitales de las y los jovenes

Abstract

The article presents an overview of studies on digital gaps and youth. It begins with a
review of empirical research on an international and Latin American scale concerning
the problem of access to and incorporation of communication technologies, published
as scientific articles in journals that are part of indexed databases. The main themes
and categories characterizing the study results are identified and analyzed, and ele-
ments for a future agenda are proposed in order to advance in the understanding of
social and digital inequities, starting from the empirical contrast of he vanguard con-
cepts and the unbalanced experiences of schooled youth

Keywords: Digital gaps; digital inclusion; social and digital inequalities; youth; com-
municative technologies.

Introduccion

Segun Livingstone (2005), en los estudios de internet destacan dos dominios de desa-
rrollo en las investigaciones que refieren a los temas-objeto, la brecha digital-inclusién,
y la participacion civica-democracia. Dichos temas-objeto conforman lineas y agendas
de investigacion caracterizadas por continuidades y rupturas materializadas en discu-
siones y debates que han permitido a este campo académico avanzar en la compren-
sion de este fenémeno.’

Livingstone (2005), Lutz (2019), Van Dijk (2020) y Helsper (2021), entre otros, han
realizado balances sobre los estudios que abordan la brecha digital y la inclusién, y

1 Siguiendo a Lievrouw y Livingstone (2006), y a Silver (2006), es posible advertir que este campo académico es interdisciplina-
rio, con influencia importante de las ciencias sociales y las ciencias informacionales .Alude a la convergencia de los estudios
de internet, los estudios de nuevos medios, y los estudios de comunicacion en los que las referencias tedricas se importan de
diversas disciplinas y los disefios metodoldgicos son eclécticos y son planteados desde perspectivas cuantitativas y cualitativas.
Por su parte, Wellman (2004) sefiala que los estudios de internet se han desarrollado a partir de tres etapas, pasando de la
realizacién de ensayos optimistas, a un conjunto de trabajos descriptivos, y posteriormente, a un conjunto de investigaciones con
mayor solvencia analitica, situando internet y las tecnologias en el marco de la vida cotidiana. En cambio, para Tsatsou (2014),
el estudio de internet se caracteriza por un acelerado crecimiento, cuenta con la posibilidad de desarrollar una teoria propia, y
alude al abordaje de temas como participacion civica y democratizacion, desarrollo de comunidades virtuales, inequidad social y
brecha digital, asi como gobernanza y politicas de control.
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dan cuenta de la evolucién de las definiciones conceptuales, de algunos resultados
de investigacién para establecer varias discusiones y, sobre todo, de las caracteristicas
gue permiten identificar fases en la tarea investigativa del campo académico. Dichas
fases evidencian un recorrido epistemolégico importante que es resultado del cruce de
las miradas de quienes investigan y los contextos en donde tienen lugar las dinamicas
analizadas.

Por su parte, desde una optica de lo juvenil, Gogging (2013) sefiala que dentro de
los estudios de medios y comunicacion movil, la categoria de juventud ha tenido una
atencion estratégica en el desarrollo de las multiples indagaciones del fenémeno.? En
la actualidad es posible advertir que el protagonismo juvenil abarca el amplio espectro
de internet y las tecnologias como parte de las exploraciones de usos y conformacién
de identidades. Para Collin y Burns (2009), por ejemplo, los jévenes por su condicion
generacional son visibles porque han construido estrategias junto con las tecnologias
para negociar nuevas situaciones y contextos sociales, y han producido sentido de su
experiencia.?

El objetivo de este articulo es la presentacion de una serie de elementos para un balan-
ce actualizado sobre los estudios en torno al uso e incorporacién de internet y tecnolo-
gias comunicativas por parte de los jévenes, con énfasis en los obstaculos y problemas
de acceso que se han reconocido desde las ideas de las brechas digitales y la inclusion
digital. De manera particular, me enfoco en las experiencias juveniles para dimensionar
los analisis empiricos sobre desigualdades y las inequidades que se traslapan con la
cultura digital, y finalmente llamo la atencién sobre la necesidad de cernir las nociones
conceptuales recientes y descentrar la mirada sobre los y las jovenes estudiantes para
ganar profundidad en la comprensién de las juventudes.

2 Véase el libro Mobile Communication and Society: A Global Perspective, de Castells et al. (2007), quienes recupe-
ran las experiencias juveniles para el desarrollo de un argumento como este.

3 Unainterpretacion donde dicho protagonismo es amplificado y exacerbado refiere a la nocion de nativos digitales, que sugiere
una esencializacion del sujeto juvenil dotado de habilidades, conocimientos y competencias en torno a las tecnologias a partir
de su posicion objetiva en términos espacio-temporales y de época, y obvia la heterogeneidad que se desprende de las condicio-
nes objetivas de vida que definen experiencias y sentidos de los y las jovenes, incluidos los procesos de aprendizaje y apropia-
cion sociocultural. Para ampliar una reflexion al respecto véase Brown y Czerniewicz (2010).
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Perspectivas optimista y pesimista para reconocer acceso y usos de tecnologias

Para Rice y Haythornthwaite (2006) el uso de internet en funcién del acceso, involu-
cramiento civico, politico y comunitario, asi como de la interaccién social y las formas
de expresion, se ha abordado desde perspectivas optimistas y pesimistas, que delinean
posibilidades, avances y limitantes a partir de las desigualdades y los obstaculos que los
determinan. Los autores concluyen que los rasgos que constituyen la variedad de be-
neficios y consecuencias negativas, oposiciones y contradicciones, enunciadas por los
estudios en ambas perspectivas refieren a la naturaleza del fenémeno que representa
un proceso de cambio social amplio.

Por ejemplo, siguiendo el razonamiento anterior, dentro de la narrativa de la pers-
pectiva optimista es posible asociar las posibilidades plenas de los usos de internet y
tecnologias a la construccion de identidades y al protagonismo del sector juvenil. En
esta perspectiva se inscriben los planteamientos de Livingstone (2002), Gardner y Davis
(2013), o Boyd (2014), quienes analizan la relevancia de los contextos y las condiciones
de acceso en la conformacién de usos que permiten la construccion de identidades,
estilos de vida, manejo de intimidad, dinamicas de socializacién y construcciéon de co-
munidades.

En cambio, dentro de la narrativa de la perspectiva pesimista es posible advertir las
limitaciones o problematicas entre la tecnologia y las personas. Para ilustrar lo anterior
basta remitir a las investigaciones de Turkle (1995, 2011), quien observa con cierta
preocupacion la pérdida de la condicién unitaria de las identidades, la sustitucion de
los encuentros cara a cara y las altas expectativas colocadas en la inteligencia artificial
y los artefactos tecnoldgicos. También Fuchs (2014) puede ser ubicado en esta narra-
tiva, pues plantea los problemas de la productividad econémica de las empresas y la
reparticion de los bienes, la concentracion del poder y la propiedad de los medios, que
son resultado de los trayectos y actividades realizadas dentro de internet y las plata-
formas como Facebook, Instagram y Twitter por parte de las personas. Para este autor,
estas problematicas hacen referencia al punto ciego de la perspectiva culturalista al
no objetivar los usos de internet y las tecnologias en su articulaciéon con el poder y la
democracia.

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880

https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/33




Estudios sobre las brechas digitales y las experiencias juveniles.
Una agenda a futuro para comprender las inequidades socio digitales de las y los jovenes

Como se ha intentado perfilar con estos ejemplos, mientras la perspectiva optimista se
concentra en las caracterizaciones bondadosas y exitosas del acceso y usos de internet
y tecnologias comunicativas, la perspectiva pesimista demarca las problematicas que no
hacen posible el uso pleno de internet y las tecnologias, asi como las consecuencias ne-
gativas de la cultura digital, o al menos, algunas de las vicisitudes de la tecnologizacion.
Tal parece, que mas alla de las contribuciones que cada perspectiva permite construir
para la comprensiéon de este fendémeno por separado, resulta necesario traducir el op-
timismo y el pesimismo en una perspectiva critica que permita avanzar en el reconoci-
miento e interpretacion de esa parte de la realidad social, con sus claroscuros, que es
resultado de usos e incorporaciones de internet y tecnologias por parte de las personas,
y en particular, de las innovaciones y resistencias que resultan de este proceso.

Fases del estudio del tema-objeto brecha digital-inclusion

Para dar cuenta de la forma en que el tema-objeto brecha digital-inclusién se ha estu-
diado, y para ofrecer un panorama sobre los debates y discusiones que han encarnado
estas indagaciones, recupero los balances realizados por Livingstone (2005) y Van Dijk
(2020), de tal manera que pueda hacerse evidente el desplazamiento epistemolégico
gue compromete una evolucion de la concepcion del problema del acceso y el recono-
cimiento de sus multiples componentes.

Segun Livingstone (2005), la preocupacion por la brecha digital alude a cierta evolu-
cion o desarrollo a partir de tres momentos o fases que pueden razonarse desde la se-
cuencia acceso-calidad de acceso-inclusién. Para esta autora, uno de esos momentos
es el que se vincula con los inicios del estudio del acceso, particularmente, en torno a la
pregunta quiénes tienen acceso y quiénes no tienen acceso a internet y las tecnologias
de informacién y comunicacion, entendimiento que dio lugar a la agenda de investi-
gacion reconocida a partir del término digital divide, influida en sus primeros afios por
la teoria de la difusién de innovaciones.

El segundo momento sefalado por Livingstone (2005) remite al distanciamiento del
pensamiento dicotomico sefalado anteriormente, y a la busqueda de respuestas en
torno a la calidad del acceso como elemento diferenciador y punto de entrada a cierta
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complejidad de los diversos usos de internet. Segun esta autora, siguiendo a Murdock
(2002), en esta fase destacan los trabajos que reconceptualizan el término divisién
digital como un proceso continuo con grados de marginalidad que genera diferentes
demarcaciones o brechas.

Para Golding (2000) el problema de la innovacion tecnoldgica se encuentra en cons-
tante movimiento en donde los usuarios deben tener suficientes recursos para la ac-
tualizacion de su equipamiento tecnoldgico y sostener su acceso a internet, lo que
depende directamente de la clase social y la estratificacion. En cambio, Norris (2001)
advierte que el incremento de la penetracion de internet entre la poblacién aumenta
las inequidades debido al ritmo de la innovacion tecnoldgica y a la convergencia y va-
riantes de las interrelaciones de sus componentes.

Finalmente, Livingstone (2005) acota un movimiento significativo en la definicion de
un tercer momento dentro de la agenda de investigacion que vincula las tecnologias
de informacion y comunicacion a los debates sobre inclusion y exclusion social. En ese
sentido, con este nuevo encuadre, sin dejar de lado el tema de la calidad del acceso,
las habilidades y competencias son elementos clave en la materializacion de la inclusion
social contemporanea.

Por su parte, Van Dijk (2020) ofrece otro balance para la comprensiéon de la evolucion
del estudio de la brecha digital, que organiza en niveles que se sintetizan en la secuen-
cia acceso fisico-habilidades y uso-resultados. El primer nivel corresponde al enfoque
en el acceso fisico de internet y las tecnologias. Para este autor, Norris (2001) realiza
el primer aporte cientifico significativo que distingue tres formas en que se estructu-
ran las divisiones del acceso a la tecnologia: la division global, entre los paises que se
encuentran industrializados y los que no, la divisién social, entre las personas ricas y
pobres dentro de un pais, y la division democratica, entre las personas que emplean
estos recursos para el involucramiento comunitario y las que no lo hacen.

Ademas, como parte de este primer nivel, Van Dijk (2020) apunta que el desarrollo de
los estudios fue paralelo al intenso aumento de posesién de computadoras y conexion
a internet por parte de las personas, principalmente observado en las estadisticas de
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nuevos usuarios en Estados Unidos, lo que llevd a una vision optimista sobre el tema
gue enfatizé las potencialidades de difusion de las tecnologias, donde incluso existie-
ron algunas consignas que sefalaron que la brecha digital era un mito.

El segundo nivel se enfoca, segun este autor, en las habilidades y el uso de internet y
computadoras, lo que descoloca la mirada sobre el acceso y sitla la busqueda por la
comprension de competencias y aprendizajes. En este nivel es destacado el aporte de
Hargittai (2010) quien colocé en la discusién el asunto de las habilidades en linea. De
esta forma, el cambio hacia las competencias fue posible por el hecho de que el acceso
no era suficientemente significativo si no existian los recursos y el conocimiento para
concretar un uso efectivo de estos dispositivos. Lo anterior implicé el reconocimiento
de una nueva brecha digital en funcién de las diferencias de uso y la creacién de tipo-
logias orientadas a la alfabetizacion digital.

Finalmente, el tercer nivel consiste en la preocupaciéon por los resultados y beneficios
del acceso y el uso de internet y las tecnologias. Aqui Van Dijk (2020) sefala que las
principales preguntas giran en torno al papel de la inequidad digital en la reduccién o
reforzamiento de las inequidades sociales, o incluso, en la creacién de nuevas formas
de inequidad, tal como precisa Ragnedda (2020) en su elaboracién sobre las nuevas
inequidades digitales y la condicion de desventaja de unas clases sociales frente a otras,
en el marco de la sociedad digital actual.

En ambos casos, como se advirtio al inicio del apartado, los recuentos de Livingstone
(2005) y Van Dijk (2020), separados por 15 afos, hacen referencia a un desplaza-
miento epistemolégico y metodoldgico acaecido en los acercamientos de la brecha
digital. Livingstone sefala un distanciamiento de la dicotomia del acceso, una nueva
conceptualizacion que comprende el acceso como un proceso continuo con diferentes
grados de marginalidad, y la compaginacion de la inclusion digital a la inclusién social.
En cambio, Van Dijk permite rastrear un distanciamiento del determinismo, el recono-
cimiento de la brecha digital desde los usos y los aprendizajes, y la articulaciéon de las
inequidades digitales y las inequidades sociales.

Al interior de la agenda de investigacién en torno a la difusion y acceso inequitativo
de internet como medio, en palabras de Hargittai (2011), el concepto brecha digital

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880

https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/33




Estudios sobre las brechas digitales y las experiencias juveniles.
Una agenda a futuro para comprender las inequidades socio digitales de las y los jovenes

aglutina un vasto numero de ejercicios de exploracion y andlisis. A la fecha, la discusién
tedrica, segun esta autora, permite identificar un desplazamiento del concepto “bre-
cha digital” hacia el concepto “inequidad digital”, que trasciende la insuficiencia del
razonamiento dicotdmico y permite una aproximacion a las diferentes dimensiones de
la inequidad que esta asociada a los usos de medios digitales.

Método

El disefio de este articulo esta orientado por la légica de sistematizacion de Fink (2014)
que incluye una seleccion o determinacion de muestra de literatura, una revisién mi-
nuciosa de los textos de la muestra que establece elementos de identificacion y com-
paracion, asi como la generacién de resultados desde una consideracion interpretativa.
La busqueda de investigaciones empiricas, que refieren a articulos cientificos, la realicé
en bases de datos de revistas indexadas, tanto en la escala internacional (Sage, Wiley,
y Taylor and Francis) como en la escala latinoamericana (Redalyc y Scielo). Las palabras
clave que empleé en la busqueda de textos fueron: “digital divide”, “digital gap” y “di-
gital inequality” con el cruce “youth” y “young people”, para la escala internacional,
y “brecha digital”, “inclusion digital” e “inequidad digital” con el cruce “juventudes”
y “jovenes”, para la escala latinoamericana. La busqueda de textos la desarrollé entre
septiembre de 2020 y abril de 2022.

En ambos casos se priorizaron revistas ubicadas en la convergencia de los campos
de los estudios de internet, estudios de nuevos medios, estudios de comunicacion y
estudios de juventudes. Como resultado, conformé un archivo inicial de Excel con 94
textos, universo que depuré para delimitar el analisis de investigaciones empiricas que
efectivamente respondieran al razonamiento de las brechas digitales y las experiencias
juveniles. El trabajo de sistematizacion tuvo una primera parte de elementos de biblio-
metria (descriptivos), y una segunda parte de elementos de disefio metodolégico y de
tratamiento tematico mediante la presentacion de resultados y hallazgos de investiga-
cion. Una vez resuelto el proceso de seleccion y sistematizacion, la siguiente accion fue
la construccion de una premisa conformada por los datos desglosados e interrelaciona-
dos, y que en este texto los presento hilvanados a partir de la relacion de un conjunto
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de publicaciones que son significativas bajo el marco de las fases reconocibles de inves-
tigacion ofrecido por los balances y revisiones de Livingstone (2005) y Van Dijk (2020).

Finalmente, las investigaciones y los estudios referidos a lo largo de estas paginas con-
forman un compendio razonado sobre brecha digital, inclusién e inequidades digitales
desde las experiencias juveniles. Si bien, el cuerpo de trabajos que he analizado no pre-
tende un nivel de exhaustividad en cuanto a cobertura, si responde a una valoracion
cualitativa que busca la identificacion de algunos patrones y de algunas distinciones,
tanto en la aplicacion de conceptos como en los recuentos de los hallazgos y resulta-
dos. La interpretacion de los aportes de los estudios se configura desde una perspecti-
va sociocultural de la comunicacién. Las investigaciones en idioma inglés son referidas
como publicaciones angléfonas, y las investigaciones en idioma espafol son referidas
como publicaciones hispanéfonas.

Para efectos de la presentacién de los resultados de esta revision de literatura, el com-
pendio refiere en primer lugar a dos vertientes de publicaciones que corresponden a
nichos académicos que se recrean mediante el desarrollo de investigaciones en contex-
tos diferentes, la escala internacional y la escala latinoamericana, que no suponen la
coexistencia en campos académicos homogéneos o integrados.* En cambio, en segun-
do lugar, transito de la caracterizacion de las investigaciones referidas en su conjunto a
la identificacién de algunos vacios de conocimiento que establecen la posibilidad de di-
mensionar una agenda a futuro para la elaboracion de estudios en diversos contextos.

Brechas digitales e inclusion juveniles: escalas internacional y latinoamericana

Independientemente del nudo que cierne la discusion tedrica sobre el acceso y uso de
internet y las tecnologias de informacién y comunicaciéon, y que da cuerpo a los mo-
mentos o fases de investigacion enunciados en los balances sefialados anteriormente,
varios han sido los temas explorados y analizados que de manera significativa relacio-
nan el problema del acceso y el uso con los sectores juveniles.

4 Los textos publicados en inglés conforman la escala internacional, y los textos publicados en espafiol se agrupan en la escala
latinoamericana.
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Como se destacara con la referencia a diversas investigaciones empiricas del ambito in-
ternacional y latinoamericano, las aproximaciones al problema de las brechas digitales
dentro de las experiencias juveniles aluden a la identificacion de las desventajas en el
acceso y uso de internet y las tecnologias a partir de las categorias sociales de género,
clase social, edad u origen étnico, oscilando entre la precision de las diferencias de uso
y el analisis de la conjugacién de las inequidades tanto digitales como sociales.

Hargittai y Hinnant (2008), exploran los usos diferenciados de internet por parte de
jovenes estadounidenses considerando algunos factores sociales para explicar dicha
variacion. Estas autoras destacan que los jévenes con mas educacion y experiencia de
navegacion concretan los usos mas significativos. De manera mas reciente, sobresale
el trabajo de Weber y Becker (2019), quienes analizan las desigualdades que existen
entre los usos de internet de jévenes europeos, respecto a la resolucién de tareas esco-
lares que implican consumo de informacién y generacion de contenido con un grupo
de ellos, y usos ludicos con otro grupo de ellos, reportan que los jovenes con padres
gue cuentan con mayor educacion y que poseen un acervo de libros en casa son los
gue mejor aprovechan el uso de internet para la resolucién de actividades escolares.

En esa misma secuencia de exploracion de la problematica del acceso en los entor-
nos escolares, Facer y Furlong (2010) analizan los usos de tecnologias de jovenes con
relacion a la ubicacién geografica y los contextos socioecondmicos, y colocan espe-
cial atencion a las experiencias que se encuentran comprometidas por desventajas
en términos de acceso y actitudes hacia computadoras. Sus resultados evidencian la
posibilidad de aprovechamiento que tienen los jovenes con acceso frente a los que no
cuentan con computadoras, incluso, en términos de pertenencia a una cultura digital
vinculada a lo escolar y la socializacion.

También destaca el trabajo de Bobkowski y Smith (2013), quienes indagan las carac-
teristicas de jovenes que no son usuarios de redes sociales digitales, y advierten que
estos jovenes en comparacion con los que si cuentan con perfiles en estas plataformas
cuentan con menos estabilidad econdmica, trayectorias escolares accidentadas, y poco
o nulo apoyo familiar o de amigos. De manera particular, el énfasis esta puesto en la
falta de habilidades digitales y de disposicion para la socializacion via internet. Asimis-
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mo, respecto a los limites del acceso y uso por parte de jévenes, que desdibujan la fi-
gura de los nativos digitales, Cheong (2008), quien investigé tanto los usos de internet
como la resolucion de problemas dentro de la experiencia de navegacion por parte de
jovenes de Singapur, sefiala entre sus resultados la falta de conocimiento y estrategias
para resolver los problemas de la navegacién lo que condiciona los usos. Lo anterior,
para esta autora, remite a la prevalencia de una brecha digital de un segundo nivel, la
que alude a las habilidades y las competencias de uso de internet.

En torno a una brecha digital de tercer nivel, Calderén (2020) en su estudio con jévenes
de Madrid analiza el vinculo relacional entre los capitales econémico, cultural y social,
y el capital digital. A partir de los resultados, este autor concluye que el capital econoé-
mico es la forma mas basica de inequidad digital por los obstaculos y las barreras que
impone para el acceso. Calderon sefiala que mientras el capital cultural se transforma
en capital digital mediante la socializacion tecnolégica, el capital social se convierte
en capital digital a través de las practicas sociales y el apoyo. Finalmente, advierte, el
capital digital puede transformarse en capital econémico, via redes profesionales y
acceso a bienes, en capital cultural via acceso a conocimiento, y en capital social, via
manejo diferenciado de relaciones sociales.

En cambio, Stevens et al. (2017), realizaron un estudio cualitativo que examina el pa-
pel de las redes sociales digitales en la vida de jovenes afroamericanos y latinos que
habitan barrios con rezago social en Estados Unidos. Ellos encontraron que los usos
de las redes sociales digitales tienen interacciéon con los escenarios offline del barrio, y
reproducen las dinamicas negativas de agresion y violencia. En complemento a estos
hallazgos, destaco el trabajo de Upton et al. (2019) quienes se adentraron en el analisis
de los usos de redes sociales digitales por parte de jovenes afroamericanos y latinos de
Chicago pertenecientes a pandillas, y decodificaron los ejercicios de reproduccién de
violencia vinculados a los escenarios de estas plataformas.

En la categoria de género, Cotten, Anderson y Tufekci (2009), estudiaron las diferen-
cias de género en los usos de teléfonos moviles por parte de jévenes. Las autoras no
reportaron diferencias en los usos generales, pero si en los usos especificos, donde
los hombres presentaron una mayor frecuencia de uso para fines relacionados con
aplicaciones, y en particular con videojuegos, y en menor medida para cuestiones so-
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ciales. Por su parte, desde la categoria de la etnicidad, Milioni, Doudaki y Demertzis
(2014), estudiaron los usos de internet de jovenes de Chipre, y sefialan la existencia de
inequidades en términos de tiempo de navegacion entre los jovenes de origen turco,
respecto a los de origen griego, pero también indican que existe una suerte de reverso
en el proceso de desigualdad de usos en la medida en que los jovenes de origen turco
emplean mas el uso de internet para comunicarse, crean contenido y aprenden, lo
gue implica una ruptura de la condicién estructural que determina mediante factores
econdomicos y culturales el desarrollo de sus proyectos de vida.

Las aproximaciones al tema-objeto brecha digital-inclusion desde América Latina, es
decir, la relaciéon de este tema-objeto con el cruce entre mirada y contexto, destacan
por cefirse a dos tipos de vertientes. La primera reline investigaciones que consideran
una asociacion entre brecha digital, acceso y usos de internet y tecnologias, en el mar-
co de una perspectiva optimista que concilia las desventajas con los usos materializa-
dos, sin mayor reflexion sobre las implicaciones que tienen estos usos en la definicion
de inequidades sociales. En cambio, la seqgunda vertiente, aglutina estudios que se
enfocan en el problema del acceso desde la intervencién de las politicas publicas y los
programas a cargo de los gobiernos de la region.

En ambos casos, a nuestro entender, las investigaciones latinoamericanas no recupe-
ran la discusion y los debates desarrollados en torno a la divisiéon digital del ambito
internacional, o al menos, no hacen referencia clara y precisa a la genealogia de los
conceptos. De tal manera, que sus disenos metodolégicos parten de planteamientos
gue no colocan a discusion los conceptos brecha e inclusién digitales en funcion de los
rasgos compartidos con otras conceptualizaciones, como inequidad digital. También
sucede que en los estudios no se hace evidente la distincidon entre acceso, calidad de
acceso, resultados, o relacion entre inequidades digitales y sociales.

Por ejemplo, es de notarse la omision de los balances realizados por Siles (2008) y
Vizcarra y Ovalle (2011) desde América Latina, quienes hacen referencia a teorfas an-
cladas al ambito internacional del campo de los estudios de internet, pero no desarro-
llan nada en alusién a brecha digital o inclusién. Siles (2008), quien realiza un valioso
recuento sobre las formas en que se ha estudiado internet entre 1990 y 2007, omite
referirse a la brecha digital o a la inclusién a pesar de citar el trabajo de Livingstone,
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gue hemos referido en el apartado anterior, que precisa que este tema-objeto es uno
que representa una de las agendas relevantes dentro de este campo.® Por su parte,
Vizcarra y Ovalle (2011), ofrecen una mirada panoramica a algunos ejes de la investi-
gacion sobre las nuevas tecnologias de informacién y comunicacién y las ciberculturas,
sin embargo, mientras su propuesta la concretan planteando dimensiones como la
tension global-local, el debate realidad-virtualidad, los nuevos cddigos identitarios, o
el cuerpo y la descorporizacién, omiten también el tema-objeto de brecha digital-in-
clusion.® Por ultimo, en ese mismo sentido, vale la pena aludir al trabajo de Piscitelli
(2006), investigador pionero de los estudios de internet en la regién, quien en su re-
flexién y andlisis sobre los nativos e inmigrantes digitales se pregunta si existe brecha
generacional, brecha cognitiva, o las dos juntas y mas, pero no acota sus ideas a las
experiencias de las infancias y las juventudes que no se encuentran en el lado de la
abundancia en términos de conectividad, como si el contexto latinoamericano no fuera
un espacio plagado de desigualdades sociales.

En América Latina se han realizado estudios como el de Garcia & Barreto (2014), quie-
nes exploran la incorporacion de tecnologias por parte de mujeres rurales jévenes de
PerU y advierten los beneficios del uso de teléfonos moéviles en términos de sociali-
zacion y autonomia. O como los de Bustillos, Ramirez y Juarez (2018), quienes en su
exploracion sobre el acceso de tecnologias de informacién y comunicacion por parte
de jovenes estudiantes de dos universidades interculturales en México encontraron que
el contexto rural y las condiciones econémicas influyen de manera clara en la deter-
minaciéon de una brecha puesto que ellos tienen acceso a internet y las computadoras
cuando son mayores respecto a los universitarios urbanos que lo hacen cuando son
menores. Aqui, ademas del juego especifico del origen étnico y de condicién urbana o
rural, se identifica la importancia de la diferencia de experiencias de uso en funcion del
tipo de dispositivo que se posee, sea computadora o teléfono movil.

5  Elbalance de Siles destaca los trabajos en torno a la comunicacion mediada por computadora, las identidades y comunidades
en linea, las innovaciones metodoldgicas, y la consolidacion de los estudios de internet.

6  Otro ejemplo que permite continuar esta linea de andlisis remite al trabajo de Meneses y Pérez (2016), quienes realizan una
sistematizacion de las ponencias presentadas entre 2010 y 2014 en el grupo de investigacion sobre internet y sociedad de la in-
formacion, del encuentro nacional de la Asociacion Mexicana de Investigadores de la Comunicacion. En este trabajo las autoras
precisan que el objeto de estudio de la brecha digital esta representado por 11 por ciento en el universo total de trabajos, de
forma que el objeto es superado por los abordajes sobre consumo, mundos virtuales e identidades, y uso de redes sociales, que
refieren a 17 por ciento y a 33 por ciento, respectivamente.
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También se encuentran investigaciones como la de Parra (2011) quien se plantea el
analisis de la cultura digital de jévenes en los entornos escolares, y menciona las mar-
ginalidades de ésta, entendidas desde las brechas digitales, no obstante, finalmente se
aproxima a las experiencias de jovenes que no dan cuenta de obstaculos o problemas
para la conexién o para la aplicacion de los conocimientos o saberes en el aprendizaje.

La segunda vertiente latinoamericana que identificamos, refiere a los analisis de las
experiencias juveniles de acceso y uso de tecnologias que son mediadas por programas
gubernamentales, que forman parte de las politicas publicas para la inclusiéon digital.
Precisamente con ese enfoque fueron orientadas las reflexiones de Winocur y Mene-
ses (2014) en la presentaciéon del numero especial sobre el panorama de la inclusién
digital en la regién, de la revista Version académica de la Universidad Autonoma Me-
tropolitana. Como parte de ese nimero tematico, y con especial énfasis sobre politicas
publicas de conectividad e inclusion digital en América Latina, y sin acotacion directa
a los jévenes, pero si a los nucleos familiares y a los entornos escolares, destacan los
trabajos de Rivoir (2014), quien analiza la contribucion del Plan CEIBAL de Uruguay a la
reduccion de la brecha digital desde un paradigma de desarrollo humano, de Verdun et
al. (2014), quienes evaluaron cualitativamente las reconfiguraciones escolares a partir
de la aplicacién del Programa Conectar Igualdad en tres provincias de Argentina, y de
Sunkel y Trucco (2014), quienes realizan un andlisis de la introduccion de las tecnologias
de informacién y comunicacién en las escuelas en América Latina desde la perspecti-
va de las politicas publicas. Ajenos al nUmero tematico que hemos referido, también
sobresale el estudio de Cabello y Claro (2017), quienes analizan las politicas publicas
sobre inclusion digital orientadas a los jovenes chilenos, y el libro de Winocur y Sanchez
(2018) que presenta un analisis sociocultural de la apropiacién de computadoras por
parte de familias pobres de Uruguay que participaron en el Plan CEIBAL.

Con acotacion directa a lo juvenil, Benitez et al. (2015), revisan el impacto del Progra-
ma Conectar Igualdad en jévenes argentinos de estrato socioeconémico bajo y medio.
Los resultados reportados por estos investigadores evidencian un impacto positivo del
programa para los jévenes del primer grupo en términos de acceso, habilidades y tipos
de uso de tecnologias de informacion y comunicacioén, y las ventajas que poseen los
jovenes del sequndo grupo como resultado de la predisposiciéon para explorar los recur-
sos de internet propiciados por sus entornos familiares. A su vez, Lago (2012), analiza
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las experiencias en torno al mismo programa, y enfoca su mirada en el acceso y uso
de tecnologias por parte de los jévenes beneficiarios. Los hallazgos reportados refieren
que la clase social si influye en el acceso a computadora e internet, que los jévenes se
conectan principalmente desde casa, que el equipamiento tecnolégico entregado por
el programa no se emplea de manera significativa en los aprendizajes, pues se reduce a
la realizacion de busquedas en internet y al uso de procesadores de texto, y que tanto
jovenes estudiantes como docentes identifican un cambio en el ambiente escolar, a
partir de la incorporacién de tecnologias. En ambos casos, se enfatiza el papel determi-
nante de la clase social sobre la apropiacion tecnolégica de los jévenes, considerando
el acceso y la incorporaciéon bajo las condiciones de sus entornos cotidianos, lo que
modela el alcance de dicho proceso en las dinamicas escolares.

En relaciéon con las formas de acceso que facilitan oportunidades digitales para nifios
y adolescentes, Cabello et al. (2020), a partir de la encuesta Global Kids Online Chile,
reconocen cuatro modalidades clave del proceso de participacion e involucramiento tec-
nolégico: teléfono celular-hogar, teléfono celular-ubicuidad, equipamiento multiple-ho-
gar, y equipamiento multiple-ubicuidad. Como parte de los resultados, estos autores
refieren que solamente uno de cuatro jévenes puede conectarse a internet en diferentes
lugares (equipamiento multiple-ubicuidad), y el resto lo hace desde sus hogares; y la
gran mayoria se conecta con teléfono celular. La edad establece diferencias en el uso de
internet y las habilidades que se tienen. Ademas, sefalan que el género no determina
diferencias de acceso, sin embargo, el nivel de educacién y el capital social si lo hacen,
pues los jévenes que tienen la experiencia de acceso a equipamiento multiple, tanto en
el hogar como fuera de éste, estan condicionados a favor por estas variables.

Algunos vacios de conocimiento: hacia las inequidades socio-digitales y las ju-
ventudes

El recorrido presentado en el apartado anterior permite identificar las caracteristicas
de un conjunto de estudios que se ha desarrollado sobre sobre el acceso y uso de in-
ternet y tecnologias comunicativas a partir de las experiencias juveniles. En la escala
internacional, que cuenta con publicaciones angléfonas, destacan los enfoques sobre
diversidad de usos, resolucion de tareas escolares, socializacion, rezago social y repro-
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duccion de violencia, género e intereses de navegacion. Resulta interesante la localiza-
cion de trabajos enmarcados en las tres distintas fases referidas por Livingstone y Van
Dijk (acceso en términos de contar con equipamiento, calidad del acceso, habilidades
y competencias, resultados y aprovechamiento del acceso). En cambio, en la escala la-
tinoamericana, conformada por publicaciones hispandfonas, son visibles los enfoques
sobre usos y socializacion, factor de la condicion urbana o rural, aprendizaje escolar, y
acceso segun tipo de tecnologia y conexién. También, como en la escala internacional,
se encuentran representadas las tres fases de la exploracion del tema-objeto brecha
digital-inclusion aludidas por Livingstone y Van Dik.

Estos elementos centrales del balance posibilitan el reconocimiento de algunos vacios
de conocimiento que abren una serie de ventanas para emprender futuras acciones
investigativas, de tal manera que sea posible establecer avances en torno a los aspec-
tos no explorados y no profundizados de este fenédmeno social. Como sefialaré en las
siguientes lineas, la concrecion empirica del tema-objeto brecha digital-inclusion en
los registros de la experiencia juvenil de los diversos trabajos recuperados, evidencia
las implicaciones del juego de los conceptos involucrados y las muestras determinadas
para la resolucion de los abordajes.

Es evidente que en el plano internacional existe todo un cuerpo de evidencia empiri-
ca sobre la diversidad de usos de internet y tecnologias en funcion de las categorias
sociales y la persistencia de brechas, cuando las exploraciones implican a sujetos y
comunidades marginales. También es posible identificar una evolucion en términos de
las conceptualizaciones de las brechas digitales en funcion del reconocimiento de tran-
siciones o desplazamientos que permiten calibrar de mejor manera las aproximaciones
a los obstaculos y problemas de la incorporacion tecnoldgica de las juventudes.

Una primera area de oportunidad se sitia de forma general en la ultima fase referida
por Livingstone (2005) o en el tercer nivel sefialado por Van Dijk (2020). Me refiero a
la necesidad de ampliar la creacion de modelos heuristicos sobre las inequidades digi-
tales y sociales que puedan ser contrastados empiricamente, para poner a prueba las
objetivaciones sobre sus interrelaciones en contextos concretos, en los cuales resulta
insuficiente la indagacion de usos diferenciados y diversidad de equipamiento.. Hablo
de una comprension parcializada del acceso e incorporacion tecnolégica, cuando la
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aproximacion se formula desde la diferenciacion de usos y no desde una nocién mas
pertinente para en el marco de dinamicas politicas, econémicas, sociales y culturales
gue definen de manera profunda las experiencias de los jovenes.

Ahora bien, lo que establezco aqui es, que la opcion por la identificacién de los usos
diferenciados de internet y tecnologias a razén de clase social o género, encuentra
sus posibilidades en la medida en que suma a la caracterizacién de diversas formas
de apropiacion y asimilacién, pero encuentra sus limites frente a las articulaciones de
categorias sociales y a la recreacion de éstas en escenarios donde imperan légicas de
reproduccién de la desigualdad y la precarizacion.

De lo anterior se desprende una segunda area de oportunidad para el estudio de las
brechas digitales y consiste en recuperar con mayor amplitud el enfoque de las des-
igualdades sociales, para fortalecer desde ahi una agenda de investigacion que parta
de esquemas integrales para el reconocimiento de la adscripcion de las tecnologias
comunicativas con procesos mas amplios, situados y delimitados. Me refiero a la con-
dicién relacional de los usos y las practicas sociales de tecnologias digitales a raiz de
su continuo en entornos fisicos y virtuales. En palabras de Helsper (2021), esto repre-
senta un posicionamiento problematico porque la comprensién sobre la forma en que
perduran las inequidades, depende de razonar las interacciones entre las inequidades
tradicionales y digitales, aspecto que segun esta autora, ha sido un punto ciego de las
revisiones de la literatura y del desarrollo de politicas publicas, lo cual inhibe la posibi-
lidad de generar apuestas mas sélidas de generacion de conocimiento y aplicacion de
soluciones a los problemas practicos. La clave aqui, a mi entender, radica en establecer
disefos tedrico-metodologicos y aproximaciones a la articulacion de las inequidades
sociales y digitales.

De manera particular dentro del plano latinoamericano, resulta necesario ampliar las
valoraciones y reflexiones en torno a los conceptos utilizados en las investigaciones
sobre acceso y usos de tecnologias comunicativas, para disefiar andamiajes investiga-
tivos pertinentes al marco de discusién que permite trazar puntos de inflexion en las
genealogias conceptuales. Asi, seria posible sumar densidad al didlogo entre categorias
analiticas, dentro del proceso de razonamiento de los problemas empiricos y evitar el
desdibujamiento de las trayectorias de discusiones y debates para la conformacion de
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un panorama regional e internacional. La densidad de la discusiéon conceptual, también
contribuiria al logro de una perspectiva critica y una vigilancia epistemoldgica que esta-
bleceria elementos adecuados para tomar distancia de la perspectiva optimista que im-
pide reconocer problematicas persistentes. a pesar de la apuesta por la inclusion digital
gue solamente concibe el acceso de los y las jévenes a equipamiento o el desarrollo de
habilidades y competencias.

De alguna manera, la necesidad de contraste empirico de los modelos heuristicos del
ambito internacional y de integracién del razonamiento de las brechas digitales al am-
plio trabajo en torno a las desigualdades, situa la agenda de investigacion frente a la
posibilidad de superar la nocién de inclusion digital para dar cuenta de las interrelacio-
nes de las desigualdades sociales y digitales, como lo estipula Helsper (2021), conside-
rando los aspectos negativos del involucramiento tecnolégico y los factores estructura-
les y sociales que condicionan y constrifien la concrecion de resultados positivos.

En lo que concierne a las muestras determinadas dentro de las investigaciones, es po-
sible reconocer la preponderancia del perfil de jévenes usuarios de entornos escolares
0 universitarios. Sea en la exploraciéon del cruce de los usos con la clase social o con el
género, la apuesta constante por la busqueda y comprensién de las realidades juveniles
en los ambitos acotados al contexto escolar supone un sesgo relevante, si considera-
mos la transversalidad de las apropiaciones y las asimilaciones de la tecnologia. En ese
sentido, advierto la necesidad de descentrar la objetivacion de las experiencias juveniles
de los ambitos escolares, para situar la mirada en la complejidad de otros escenarios
gue conforman su cotidianidad.

El descentramiento de los sujetos juveniles del contexto escolar, permitira la creacion
de un mayor numero de disefios metodoldgicos que apuesten por dar cuenta de las
brechas y las inequidades sociales y digitales en diversos espacios sociales, y a partir
de distintas logicas de accion: trabajo, entretenimiento, consumo, condicién de mo-
vilidad, entre otras. Se trata de la ampliacién de las preguntas por lo juvenil, de pasar
de la pregunta: ;como usan las y los jévenes estudiantes las tecnologias comunicativas
e internet?, para arribar a la pregunta: ;como usan las y los jévenes las tecnologias
comunicativas e internet en el marco de su vida y espacios cotidianos? De la misma
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forma, considero que resulta necesario trascender la concepcion de las y los jévenes
a partir de la figura de sujetos de investigacién para incorporar una perspectiva que
nutra los temas-objetos de estudio a partir de los elementos de los procesos sociocul-
turales y sociopoliticos de las juventudes. Por un lado, esta maniobra permitira esquivar
la pregunta por la brecha digital en funciéon de las diferencias por grupo etario, sin
importar los procesos que conllevan las experiencias de los distintos grupos sociales, y
posibilitard profundizar en las experiencias de apropiacion y asimilacion, considerando
las estrategias de visibilidad de las y los jovenes en el espacio publico, el manejo de la
intimidad y los procesos para ganar autonomia, entre otros, propios de los procesos
juveniles y la condicion juvenil.

Una ultima ventana de oportunidad, refiere precisamente a la necesidad de resolver
el vacio de conocimiento en torno a las experiencias juveniles que se caracterizan por
cierta conectividad precarizada dentro del contexto latinoamericano, el mas desigual
del planeta. De tal manera que los aportes que pudieran realizarse desde América La-
tina bien, podrian contrapuntear los avances de la articulacion conceptual de las des-
igualdades sociales y digitales, o dicho en términos de Van Dijk (2020), los resultados
del aprovechamiento del uso de internet y tecnologias comunicativas. No obstante,
los aportes empiricos también pueden generar teoria propia de rango medio que haga
inteligible las realidades latinoamericanas con claridad de las relaciones y diferencias
epistémicas respecto a los modelos de la escala internacional. De esta forma se cubriria
el vacio de conocimiento en torno a la condiciéon juvenil contemporanea que articula
en una misma experiencia tanto procesos conectivos como desconectivos.

Los vacios de conocimiento enunciados y sus respectivas areas de oportunidad per-
miten concebir y vislumbrar una agenda a futuro pertinente para comprender la per-
sistencia de las brechas digitales a la luz de su relacién con las desigualdades sociales
contemporaneas. En ese sentido, el contraste empirico de las desigualdades sociales y
digitales, y el descentramiento de las experiencias de los jovenes escolarizados, habili-
tan una nueva pauta para calibrar un enfoque que no disocie el proceso comunicativo
de la apropiacion tecnoldgica del proceso sociocultural mas amplio que lo rodea, que
condensa la transversalidad de los dispositivos en el marco de las desigualdades y pre-
carizaciones.
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Conclusiones

El balance que aqui he presentado en torno a las investigaciones sobre brecha digital,
inclusion digital y desigualdades sociales y digitales desde las experiencias de usuarios
jovenes de internet y tecnologias comunicativas me permite asentar que existe una
apuesta de produccién cientifica donde es posible reconocer evoluciones de plantea-
mientos, desplazamientos epistemoldgicos y un fuerte caracter empirico de las contri-
buciones, sea a través de la creaciéon de propuestas conceptuales o de la presentacion
de hallazgos que caracterizan brechas e inequidades.

La profundizacion y continuacion de investigaciones sobre los mundos juveniles y la
cultura digital acotados por la falta de acceso, generacién de habilidades y compe-
tencias, asi como obtencion de beneficios en las diversas esferas de la cotidianidad de
las y los jévenes, obliga a reconocer la necesidad de enfatizar la perspectiva teérica
de las juventudes para para pensar las realidades de lo juvenil articuladas a internet
y las tecnologias comunicativas. Me refiero a una perspectiva que acerca los elemen-
tos epistemolégicos y metodoldgicos para la construccion de objetos de estudios que
incorporan los procesos de las juventudes, a la par de las mediaciones-apropiaciones
tecnoldgicas.

Por un lado, los campos en donde se recrean las vetas de generacion de conocimiento
de estos temas de estudio se sitlan frente a la necesidad de desarrollar investigaciones
y estudios mas inclusivos y contextualizados que diversifiquen la comprension de las
realidades sociales de las y los jovenes, escolarizados y no escolarizados, pero también
gue permitan una comprension mas completa de las brechas digitales y faciliten la for-
mulacion de politicas y estrategias mas efectivas para su reivindicacion.

Por otro lado, estos campos académicos enfrentan el reto de crear teoria de rango
medio de caracter regional para que sea posible reconstruir las realidades de ambitos
como los que conforman América Latina, y comparar los hallazgos en funcién de dife-
rentes registros empiricos, de tal manera que se calibren enfoques precisos y contex-
tualizados en los proyectos investigativos y la promocién de la equidad en el acceso y
uso de las tecnologias comunicativas entre los y las jovenes.
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Resumen

El comportamiento de los medios de comunicacién de Estado en el gobierno de la
Cuarta Transformacion reflejoé que, a través de sofisticadas y extensas estrategias de
difusion, estos colaboraron a construir mental y emotivamente en la conciencia de la
poblaciéon otro “sentido comUn” colectivo cuyo corazén conceptual inyect6 la filosofia
lopezobradorista como cosmovision politica en todos los ambitos de la vida cotidiana.
Dicho comportamiento institucional convirtié a los canales publicos en los nuevos “sol-
dados mediaticos” al servicio del proyecto de la regencia de la “Esperanza del Cam-
bio”. Con ello, los medios de Estado dejaron de ser publicos, de todos los ciudada-
nos, de toda la sociedad, para informar plural e imparcialmente sobre los hechos que
acontecian en el pais; y se tornaron en apéndices ideoldgicos @ modo para apadrinar al
régimen morenista de la “Renovacién Nacional” y sus aliados politicos.

Palabras clave: Cuarta Transformacién, medios publicos, transicibn comunicativa, co-
municacion lopezobradorista, soldados mediaticos
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Abstract

The behavior of the State media in the government of the Fourth Transformation re-
flected that through sophisticated and extensive dissemination strategies they collabo-
rated to mentally and emotionally construct another collective “common sense” in the
consciousness of the population whose conceptual heart it injected Lépez Obradons
philosophy as a political worldview in all areas of daily life. Such institutional behavior
turned public channels into the new “media soldiers” at the service of the regency
project of “Hope for Change.” With this, the State media ceased to be public, for all
citizens, for the entire society, to inform pluralistically and impartially about the events
that occurred in the country; and they became ideological appendages to sponsor the
Morenoist regime of the “National Renewal” and its political allies.

Key words: Fourth Transformation, public media, communicative transition, Lépez
Obrador communication, media soldiers

I. Introduccién: surgimiento de los medios electronicos de difusion publicos en
México

A finales de los afos sesenta en la republica mexicana, de manera muy tardia, emergie-
ron los medios electronicos de difusion de Estado, particularmente la television publica.
Su lenta incorporacion al panorama cultural de la nacion, provocd que este arquetipo
brotara y madurara con una personalidad social poco definida, enorme dependencia
del poder politico, reducido apoyo econémico, proyecto cultural confuso, grandes con-
tradicciones en sus lineas de direccidbn, mayores presiones burocraticas, menor cober-
tura geografica de influencia, débil experiencia audiovisual, prohibiciéon para comercia-
lizar sus espacios, limitado apoyo tecnolégico, bajo nivel de credibilidad en el auditorio,
poca seguridad laboral de sus trabajadores, etcétera.

Debido a este retraso y condicionamientos historicos los medios publicos quedaron
muy abandonados por las politicas gubernamentales y los que llegaron a adquirir una
condicion mas privilegiada no alcanzaron la naturaleza de medios de difusion de Es-
tado, sino que, por una parte, se convirtieron en las infraestructuras comunicativas de
los gobiernos, federales, estatales y municipales, para defender o promover propagan-

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880
https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/32




La pérdida del modelo de comunicacion de servicio publico en México

disticamente los intereses del partido mas fuerte, de los funcionarios en turno o de los
grupos de poder coyunturales a los que pertenecian; y por otra, intentaron reproducir
deficientemente el modelo comercial privado desde la perspectiva burocratico estatal.

En este sentido, pese a que desde mediados del siglo xx existi6 en México una gran
infraestructura de medios electrénicos publicos de comunicacion, como no tuvo casi
ningun otro pais del mundo, su potencial fue significativamente desaprovechado para
favorecer el modelo de comunicaciéon de servicio publico y de educacion ciudadana
estratégica que tanto urgio para respaldar el proyecto de crecimiento nacional. Asi,
no obstante que la clase politica del Estado mexicano durante décadas tuvo suficiente
desarrollo tecnolégico para crear otro modelo de comunicacién colectiva de servicio
publico que incorporara a los grandes grupos sociales como emisores comunicativos
con objeto de construir otra cultura nacional y no sélo como consumidores de mensa-
jes; histéricamente comprob6 no tener la suficiente voluntad politica para realizarlo, y
en cambio si demostrd contar con la decision necesaria para limitar su expansion.

Ante esta realidad es necesario precisar que si en su mayoria los medios de informa-
cion publicos no funcionaron como medios de Estado de servicio publico en México,
salvo excepciones muy contadas, sino como canales de difusién del gobierno o del
poder burocratico vigentes; ello no se debid a que dicha tarea informativa basica de
la sociedad mexicana no fuera indispensable o posible realizarla, sino porque el tejido
de fuertes intereses del sistema politico impidié que se cumpliera con tales funciones
prioritarias para la construccion de una sociedad comunicativamente mas equilibrada
en el pais.

Dicho retroceso histoérico estructural que experimenté el modelo de expansion de los
medios de difusién publicos en México se debid a diversas realidades multifactoriales,
dentro de las cuales destacan fundamentalmente los siguientes cuatro factores globales:

En primer lugar, debido a que en las ultimas ocho décadas la comunidad mexicana
conté con un Estado débil, demagogo, contradictorio, extraviado y descuidado en su
modelo de comunicacién global, especialmente de servicio publico, pues renuncié a
ejercer su funcion rectora en este ambito, e incluso en algunas coyunturas, llegé hasta
traicionar a los ciudadanos al claudicar de su responsabilidad de proteger y respetar las
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necesidades comunicativas basicas de la sociedad. Es decir, el viejo Estado mexicano
defendid mas los intereses del proyecto del modelo de comunicacion privado del mer-
cado, que los requerimientos del proyecto del prototipo de comunicacién de servicio
publico para el crecimiento comunitario y para la sobrevivencia colectiva.

En segundo lugar, debido a que la mayoria de la sociedad todavia no adquirié sufi-
ciente claridad mental para comprender que es ella la que, en Ultima instancia, paga
la operacion de los medios de difusion publicos, via el desembolso de sus diversos im-
puestos (s, IvA, IETU, etc.); y en consecuencia, no reclama con fuerza su garantia para
participar en estos, como derecho constitucional que le pertenece de facto. En este
sentido, la mayoria de la poblacién mexicana desconoce que las emisoras de radio y
television de Estado, lejos de pertenecerles a los gobiernos en turno o a las estructu-
ras burocraticas de administracion de estos, o a las “camarillas politicas” para su uso
particular, le pertenecen a la sociedad para operarlos como medios de comunicacion
con clara vocacion de servicio publico ciudadano. Al igual que los jardines, los parques,
las alamedas, los zooldgicos, los zoécalos publicos, las avenidas, las carreteras, etc. los
canales de difusion de Estado forman parte del patrimonio de éste, y por lo tanto, del
dominio generacional de los ciudadanos, por lo cual estos tienen derecho a demandar
su efectivo funcionamiento como medios de comunicacion civiles donde ellos también
estén presentes.

En este sentido, el retraso de la sociedad en la formacién de su conciencia colectiva
sobre el lugar estratégico que deben ocupar los medios de informacién de servicio
publico dentro del proceso de desarrollo nacional moderno, ha sido histéricamente
tan acentuado que la mentalidad de la poblacién si ha tenido claridad para exigir
medicina publica, educacion publica, crédito publico, pensiones publicas, electricidad
publica, seguridad publica, desayunos publicos, carreteras publicas, parques publicos,
estadios publicos, Internet publico, guarderias publicas, etc.; pero paradojicamente,
los ciudadanos no han tenido suficiente luminosidad para demandar la existencia de
auténticos medios de comunicaciéon de Estado de servicio publico. Es decir, el papel de
los medios de difusion de servicio publico ha sido tan débil en la vida de la poblacién
mexicana, que salvo pequefios grupos de aficionados por alguna programacion
cultural especifica o por causas politicas de tales medios; la defensa global de este
modelo de comunicaciéon no figura significativamente en la jerarquia de intereses y
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preocupaciones cotidianas de los habitantes del pais. Es mas, la realidad opera al revés,
pues los espectadores si defienden el modelo de transmision comercial privado que
es el prototipo ideolégico que molded durante décadas sus estructuras mentales y
afectivas para mantenerse socialmente inactivos, y no el otro modelo publico que les
puede devolver su derecho grupal al habla y a la interaccion ciudadana.

De esta forma, en toda la historia de los diversos medios de informacion de servicio
publico en México nunca existié alguna protesta significativa de la poblacion para
exigir la presencia de mejores medios de comunicaciéon de Estado de servicio publico
como se han dado en los otros terrenos de la agenda social. Paraddjicamente, en el
ambito de la comunicacion electronica privada si se han realizado diversas manifesta-
ciones de ciudadanos, especialmente de jovenes como el movimiento “@YoSoy132" y
otros mas, demandando que se evite la manipulacion, la censura, el autoritarismo, el
hermetismo, etc. del modelo privado de comunicacion masiva. Empero en cuanto a los
canales de difusion de Estado a lo méas que han llegado los diferentes grupos de la so-
ciedad civil es a realizar diversas propuestas juridicas valiosas para intentar transformar
normativamente el modelo de medios de Estado, pero no han trascendido legislativa-
mente por la falta de apoyo ciudadano efectivo hacia las mismas y de la voluntad de la
clase politica para aceptarlas y crear otro prototipo de comunicacion civil.

En tercer lugar, mediante esta inconsciencia colectiva y otros factores de control, se
permitié que durante décadas los medios publicos fueran manejados unilateralmente
por los intereses coyunturales de la vieja estructura de poder que los controlaba econé-
mica y administrativamente para el reforzamiento propagandistico de su posicién en el
sistema de gobernabilidad y no para resolver las principales necesidades de crecimien-
to de los sectores civiles que los financian. En este sentido, operaron mas como medios
de propaganda del gobierno, del partido, del presidente, del gobernador, del ministro,
del funcionario, del municipe, etc. en turno para manejar su imagen o la ideologia
gue les era favorable; y no como instituciones de Estado al servicio de las necesidades
prioritarias del desarrollo de la sociedad.

Por otra parte, en fases electorales o de coyunturas politicas algidas los medios publi-
cos experimentaron una reduccién de su pluralidad informativa y se transformaron en
canales publicitarios del sector que los dirige. De esta manera, debido al actual modelo
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juridico-financiero que define a los canales de Estado, no tenemos verdaderos medios
publicos: Los aparatos de comunicacion de Estado pueden operar bajo el modelo pu-
blico hasta que tocan fuertes intereses econémico-politicos y entonces reciben por
parte de los sectores de poder multiples presiones de censura coercitiva o auto limita-
cion que los limitan para regresar a su prototipo de canales subordinados al gobierno
donde ya no son incémodos. Asi, en el mejor de los casos los medios de Estado acttan
como instituciones de servicio publico, mientras se mueven dentro de los “limites con-
venientes” fijados por el marco del poder establecido y como “aparatos ideolégicos”
de Estado en las coyunturas politicas algidas.

En cuarto lugar, los medios de informacién de servicio publico que han actuado con
base en su vocacion de medios de Estado, en coyunturas de crisis econdmicas termi-
naron renunciando a su misién histérica y se transformaron en medios de difusion con
finalidades comerciales. Por ejemplo, no obstante que en México existe desde hace 18
anos la Red Nacional de Radiodifusoras y Televisoras Educativas y Culturales A. C., que
esta constituida por 38 sistemas de radio y television con un perfil educativo y cultural
con presencia en 28 estados de la republica en sefial abierta, varios de los medios que
constituyen dicha cadena no funcionan con un esquema de servicio publico. En este
sentido, en momentos de conflictos financieros algunas de estas emisoras se convirtie-
ron en repetidoras de los canales y estaciones comerciales de los grandes monopolios
nacionales, violando la Ley Federal de Radio y Television que prohibe la utilizacion de
un servicio publico para transmitir intereses privados como sucedio, por ejemplo, en
el ano 2004 con el Canal 35 de Veracruz (xHGvs), EL CUAL FUE ADMINISTRADO POR EL GOBIERNO

ESTATAL, PERO OPERADO COMERCIALMENTE COMO UNA REPETIDORA DE TELEVISA (GARcia, 2004).

Histéricamente todo este panorama se acentud significativamente a partir de los afios
ochenta. cuando el proceso acelerado de incorporacion de México a la apertura y glo-
balizacion mundial exigié, por una parte, el retiro del Estado como instancia rectora
de la comunicacién, y por otra, la imposicién de las fuertes politicas econométricas
neoliberales para convertir al Estado mexicano en una entidad “altamente eficiente y
rentable” cuya tarea esencial fuera la facilitacion de las condiciones para la realizaciéon
del capital a escala nacional e internacional.
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Por ello, se puede afirmar que en México no han existido auténticamente medios de
comunicacion de Estado de servicio publico y menos de caracter ciudadano, porque
durante 104 afos en el terreno de la radio y en 74 afos en la television, el Estado
mexicano no tuvo interés en desarrollarlos. Asi, debido a la indefinicién de su status
juridico, de su caracter, a los factores de poder burocratico que los controlan y a la
inexistencia de politicas publicas que orientaran su quehacer hacia el apoyo civil, lo que
tuvimos en el pais durante el siglo xx y las primeras décadas del siglo xxi fueron canales
gubernamentales de condicionamiento ideoldgico de masas que no crearon bases para
erigir un nuevo modelo de comunicacion para la participacién ciudadana, sino para
legitimar al oficialismo y a sus funcionarios en las diversas coyunturas de su existencia
(Garcia, 2004). Histéricamente su funcionamiento comunicativo quedé dirigido por
una mentalidad pragmatica patrimonialista donde fueron utilizados por los sectores en
el poder gubernamental como herramientas privadas de la burocracia estatal y politica
y no como instrumentos para contribuir a resolver las demandas comunicativas funda-
mentales para el crecimiento de la sociedad mexicana. De esta forma,

los medios sustentados en presupuesto gubernamental atendieron sobre todo las im-
posiciones propagandisticas, los criterios oficiales, las necesidades politicas mediatas e
inmediatas de la burocracia reinante, etc. mas que la necesidad de la sociedad de saberse,
de conocer en verdad las entrafias de la conflictiva social. Tales medios olvidaron que el
Estado ante todo es la sociedad, y en consecuencia, prioritariamente deben servirla, aun

en contra de los mismos intereses gubernamentales (Caballero, 2014, p. 67).

En una idea, en la sequnda década del tercer milenio nos enfrentamos, a corto plazo,
a una transformacion del modelo de comunicacion publica, y a largo plazo, debido a la
fuerte crisis econdmica que enmarca a la sociedad mexicana, quizas a su desaparicion
o0 existencia muy debilitada. Con ello, se observé el transito radical de un proyecto de
comunicacion y cultura colectivas con mayor carga de signo de servicio publico dirigi-
das por el Estado hasta el segundo tercio del siglo xx, por mas deficiencias, limitaciones
y errores que éste haya encarnado en el pasado; a una evolucién creciente hacia una
practica informativa conducida por el mercado cuyo objetivo fue la obtencién del maxi-
mo lucro para producir rdpidas ganancias, a costa de lo que fuera.
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Il. Método de analisis

Para realizar este estudio se utiliz6 una metodologia de analisis socio histérico del
proceso de evolucion de los medios de comunicacion de servicio publico en México
reconstruyendo los principales obstaculos o limitaciones que impidieron su desarrollo
como medios de difusion de Estado.

Con esta finalidad, se analizaron los siguientes aspectos de dicho fenémeno mediati-
co: la emergencia de los medios publicos en el pais; su situacién actual en el contexto
nacional; su ubicacion en la Reforma Constitucional de las Telecomunicaciones y la
Radiodifusion en 2013; su debilitamiento en la contrarreforma legislativa de 2014; el
rol desempenado durante el gobierno lopezobradorista; su inversion como aparatos
ideolodgicos de Estado; el uso patrimonialista de los canales de servicio publico; y final-
mente. ;qué hacer como sociedad?

lll. Estado de la cuestion: situacion actual de los medios de comunicacion de
Estado_

Dentro de este contexto de retraso histérico es fundamental conocer cual es la situa-
cion global en la que se encuentran los medios publicos de difusion colectiva en Mé-
xico para delimitar cuales son los obstaculos que les impiden avanzar y precisar como
resolverlos para contribuir a alcanzar sus objetivos como medios de difusion de servicio
publico. Al respecto, salvo excepciones muy contadas durante las Ultimas cuatro déca-
das, el gobierno mexicano descuidé o abandond la mision medular que le corresponde
ejercer a los medios de comunicaciéon de Estado para fortalecer el proyecto de comu-
nicacion de servicio publico y apoyé desmedidamente al modelo privado de difusién
comercial, especialmente monopdlico.

Esta tendencia de marginamiento fue provocada, entre otras, por las siguientes seis
circunstancias:

En primer término, por la ausencia de una legislaciéon precisa que facilitara el ejercicio
de sus funciones especificas como medios de comunicacién de Estado y que fue un
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compromiso establecido por el gobierno desde 2013 a través de la Reforma de las Te-
lecomunicaciones y la Radiodifusion.

En segundo lugar, por su dependencia del poder gubernamental que los utilizé para
impulsar sus intereses politicos coyunturales y no las prioridades del desarrollo comu-
nitario que reiteradamente demando la sociedad civil.

En tercer término, por la presencia de un tramposo marco normativo que no permitid
su financiamiento autbnomo como medios de comunicacién de Estado, ocasionando
que continuaran subordinados a la estructura del poder en turno. En este sentido
produjo un vacio politico-juridico que impidié contar con medios de comunicacion de
servicio publico en México.

En cuarto lugar, por la fuerte tentacién constante a renunciar a su funcién de medio
de comunicacion de servicio publico para convertirse en una mala copia de los canales
comerciales o instrumentos de la propaganda gubernamental.

En quinto término, por operar de manera desvinculada de las prioridades del proyecto
de desarrollo estructural del pais, donde en el mejor de los casos adoptaron un modelo
de “difusion culturalista” que divulgé la cultura por la cultura o la informacién por la
informacion y no funcioné en vinculaciéon organica con los grandes desafios sistémicos
gue debian encarar los diversos programas de crecimiento nacionales y regionales.

Y finalmente, en sexto lugar, por la inexistencia de una mistica, filosofia o escuela de
comunicacion de servicio publico en el pais que posibilitara que los medios publicos se
diferenciaran sustancialmente del modelo de comunicacién-mercado y se reconocie-
ran como instituciones que se deben a los ciudadanos y no al dinero o al dominio del
poder reinante.

El conjunto de estas complejas realidades condiciond severamente el desarrollo del
modelo de medios de comunicacion de servicio publico en el pais, abonando durante
muchas décadas al fortalecimiento del tradicional paradigma desigual de la comunica-
cion en México.
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A. Los medios publicos en la Reforma Constitucional de las Telecomunicaciones y la Ra-
diodifusion de 2013

Sin embargo, pese a tal dilacion histérica, con objeto de resolver la compleja problematica
heredada sobre el sistema de comunicacion nacional, el 11 de junio de 2013 el Congreso
de la Union aprobo la Reforma Constitucional de las Telecomunicaciones y la Radiodifu-
sidn sentando las bases fundamentales para crear otro modelo de comunicacion colectivo
mas justo y equilibrado para la nacién, a través de las industrias culturales electronicas
(Decreto por el que se reforman..., 2013). Asi, introdujo diversas concepciones y norma-
tividades fundacionales para superar el viejo prototipo de difusién masiva e incorporé
nuevas bases juridicas de gran trascendencia para alcanzar algunas de las garantias co-
municativas esperadas en el pais por la ciudadania durante mas de siete décadas.

Con ello, la comunicacion de servicio publico obtuvo un respaldo juridico muy relevante,
pues el Articulo 6.°, fraccion ii de la Constitucion Politica Mexicana, definié que “las te-
lecomunicaciones son servicios publicos de interés general, por lo que el Estado garanti-
zara que sean prestados en condiciones de competencia, calidad, pluralidad, cobertura
universal, interconexién, convergencia, continuidad, acceso libre y sin injerencias arbi-
trarias (Decreto por el que se reforman..., 2013). Complementariamente, en la Fraccién
i, precisé que

... laradiodifusion es un servicio publico de interés general, por lo que el Estado garantizara
que sea prestado en condiciones de competencia y calidad y brinde los beneficios de Ila
cultura a toda la poblacién, preservando la pluralidad y la veracidad de la informacion, asi
como el fomento de los valores de la identidad nacional, contribuyendo a los fines estable-

cidos en el articulo 3.° de la Constitucion (Constitucion Politica Mexicana, 2013, p. 2).

Por lo tanto, los medios publicos deberan impulsar los valores del Articulo 3.° de la Cons-
titucion Politica Mexicana, que tiene como vertebra medular, entre otros, los siguientes
principios:

“Todo individuo tiene derecho a recibir educacion [...]
La educaciéon que imparta el Estado tenderd a desarrollar armoénicamente, todas las facultades
del ser humano y fomentara en él, a la vez, el amor a la Patria, el respeto a los derechos huma-

nos y la conciencia de la solidaridad internacional, en la independencia y en la justicia.
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El Estado garantizara la calidad en la educacion obligatoria de manera que los materiales y
métodos educativos, la organizacion escolar, la infraestructura educativa y la idoneidad de los
docentes y los directivos garanticen el maximo logro de aprendizaje de los educandos.

Dicha educacion sera laica y, por tanto, se mantendra por completo ajena a cualquier doctrina
religiosa;

El criterio que orientara a esa educacion se basara en los resultados del progreso cientifico,
luchara contra la ignorancia y sus efectos, las servidumbres, los fanatismos y los prejuicios.
Sera democratica, considerando a la democracia no solamente como una estructura juridica
y un régimen politico, sino como un sistema de vida fundado en el constante mejoramiento
econdémico, social y cultural del pueblo;

Debera ser nacional, en cuanto —sin hostilidades ni exclusivismos— atendera a la comprension
de nuestros problemas, al aprovechamiento de nuestros recursos, a la defensa de nuestra inde-
pendencia politica, al aseguramiento de nuestra independencia econémicay a la continuidad
y acrecentamiento de nuestra cultura;

Contribuira a la mejor convivencia humana, a fin de fortalecer el aprecio y respeto por la di-
versidad cultural, la dignidad de la persona, la integridad de la familia, la conviccion del interés
general de la sociedad, los ideales de fraternidad e igualdad de derechos de todos, evitando
los privilegios de razas, de religién, de grupos, de sexos o de individuos.

Sera de calidad, con base en el mejoramiento constante y el maximo logro académico de los
educandos.

Toda la educaciéon que el Estado imparta sera gratuita...” (Constitucion Politica Mexicana,

2013: p. 3).

Para fortalecer dicho trascendental avance histérico el Articulo 10.° Transitorio de la Re-
forma Constitucional reforzé que “los medios publicos que presten el servicio de radio-
difusion deberan contar con independencia editorial; autonomia de gestién financiera;
garantias de participacion ciudadana; reglas claras para la transparencia y rendicion de
cuentas; defensa de sus contenidos; opciones de financiamiento; pleno acceso a tecno-
logias, y reglas para la expresion de diversidades ideoldgicas, étnicas y culturales”.

Esta transformacion de la estructura juridica en la materia colaboré a regresar al origen
de la comunicacién de Estado que la clase politica intencionalmente abandoné desde
hace muchos afios para privilegiar la comunicaciéon comercial y la comunicacion pro-
pagandista legitimadora de los regimenes gobernantes, que no fue otra cuestion que
devolverle su naturaleza de comunicacién de servicio publico, que es la Unica razén que
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puede justificar su existencia como medios de comunicacion del Estado mexicano. En
sintesis, en términos generales el corazén del decreto constitucional conté con impor-
tantes conquistas estratégicas con las cuales el Congreso de la Unién logré destrabar
una realidad comunicativa fundamental para edificar otro prototipo de canales de
difusion de servicio publico que contribuyeran a crear otra conciencia colectiva para
lograr un crecimiento mas equilibrado del pafs.

De esta forma, mediante dichos cambios constitucionales, la sociedad mexicana conté
con elementos juridicos estratégicos para crear otro modelo de medios de difusién
publicos que contribuyeran a crear un futuro distinto para la nacién. Con ello, se resol-
vié una parte de la “cuadratura al circulo” que la clase politica durante mas de medio
siglo se opuso a resolverla negando las principales demandas de cambio comunicativo
exigidas de multiples maneras por los ciudadanos con objeto de que los medios de
comunicacion de Estado terminaran de ser instituciones al servicio de los intereses de
la burocracia politica y se transformaran en organismos de comunicacién de servicio
publico para los ciudadanos.

B. Los canales de Estado en las leyes secundarias de la reforma constitucional de 2014
No obstante, las sistematicas demandas realizadas por la sociedad civil durante mas
de siete décadas para fortalecer a los medios de Estado y sociales en el pals, y a los
avances juridicos logrados en el afio 2013 en dicha materia con la Reforma Constitu-
cional de las Telecomunicaciones y la Radiodifusion, paradéjicamente en el afio 2014
a través de la aprobacién de las Leyes Secundarias de dicha legislacion, el Congreso
de la Unién margin6é sustantivamente el apoyo del Estado a las concesiones de uso
publico y social en México (Decreto por el que se expide..., 2014). En este sentido,
las normatividades secundarias no crearon una nueva ley o apartados juridicos espe-
cificos que apoyaran los avances ya reconocidos anteriormente por la Constitucion
Politica Mexicana para impulsar a los medios publicos y sociales; sino que limitaron
radicalmente su desarrollo al evadir o constrefiir sus funciones de comunicacion de
servicio publico.

De esta manera, paraddjicamente la clase politica actuante en el Congreso de la
Union se arrepintio de los progresos que se comprometio a realizar a través del Pacto
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Por México en el 2013 y abort6 los avances logrados anteriormente. Asi, vergonzosa
y preocupantemente se cre6 intencionalmente un “limbo juridico” que permitié que
los medios de Estado en la realidad no evolucionaran de su fase histérica anterior para
continuar existiendo como instrumentos de informacién subordinados a las ambiciones
y caprichos del poder en turno, es decir como medios de gobierno, y no como canales
de comunicacién independientes con financiamiento propio y transparentes, compro-
metidos con la realizacion de la comunicacion de servicio publico para el avance de las
comunidades nacionales.

Toda esta realidad se consolidé a través de las siguientes siete situaciones:

1. En primer término, el Articulo 83.° de las normatividades secundarias formulé que
“las concesiones sobre el espectro radioeléctrico para uso publico o social se otorgaran
mediante asignacion directa hasta por quince afios y podran ser prorrogadas hasta por
plazos iguales, conforme lo dispuesto en el Capitulo vi de este Titulo. Bajo esta modalidad
de concesiones no se podran prestar servicios con fines de lucro, ni compartir el espectro
radioeléctrico con terceros. Lo anterior, sin perjuicio de la multiprogramacion de las con-
cesiones de radiodifusién en la que se podra ofrecer capacidad a terceros de conformidad
con esta Ley. Las dependencias y entidades del Ejecutivo Federal podran compartir entre
ellas las bandas de frecuencia concesionadas para los fines a los que fueron concesiona-
dos, previa autorizacion del Instituto. Las solicitudes de autorizaciéon de cesion relacio-
nadas con bandas de frecuencia necesarias para la seguridad seran analizadas en forma

prioritaria” (Decreto por el que se expide..., 2014).

Con ello, a diferencia del tratamiento privilegiado que se dio a los medios privados-co-
merciales, el margen de accién de los medios publicos quedé muy restringido, evadien-
do los avances reconocidos en la Carta Magna.

2. En segundo término, para obtener una concesion de naturaleza publica el Articulo
90.° de las Leyes Secundarias indicé que
“para el otorgamiento de las concesiones de radiodifusiéon para uso publico y social, el
Instituto deberd tomar en consideracion: i. Que el proyecto técnico aproveche la capaci-
dad de la banda de frecuencias para prestar el servicio; ii. Que su otorgamiento contribu-

ya a la funcion social de los servicios publicos de radiodifusion y al ejercicio de los dere-
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chos humanos de libertad de expresion, a la informacién y al libre acceso a las tecnologias
de la informacién y comunicacion; iii. Que sea compatible con el objeto del solicitante, en
los términos de los articulos 86.° y 87.° de esta Ley, y iv. Su capacidad técnica y operativa,

asi como sus fuentes de ingreso” (Decreto por el que se expide..., 2014).

Al Unicamente definirse con precision las obligaciones legales que deben cumplir los
medios publicos, pero limitarse las vias concretas de como lograrlo, sélo se cre6 una
camisa de fuerza normativa para que los medios de comunicacidon de Estado no se
transformaran, sino que permanecieran dentro del mismo modelo constrefido que
histéricamente han arrastrado durante muchas décadas.

3. En tercer término, no se precis6 cdbmo garantizar que los medios publicos conta-
rian con los importantes avances constitucionales antes logrados en la Reforma
Constitucional del 2013. Asi, se plante6 en el Articulo 86. O que

“los interesados en obtener una concesién sobre el espectro radioeléctrico destinada al
uso publico para dar el servicio de radiodifusién, presentaran solicitud en la que debe-
ran cumplir los requisitos establecidos en el articulo 85 de esta Ley, dentro del plazo
establecido en el programa anual de uso y aprovechamiento de bandas de frecuencias.
En dicha solicitud deberan precisarse los mecanismos para asegurar la independencia
editorial; autonomia de gestion financiera; garantias de participacion ciudadana; reglas
claras para la transparencia y rendicién de cuentas; defensa de sus contenidos; opciones
de financiamiento; pleno acceso a tecnologias y reglas para la expresién de diversidades
ideoldgicas, étnicas y culturales. El Instituto verificard que los mecanismos expuestos en
la solicitud sean suficientes para garantizar dichos objetivos y, de lo contrario, prevendra
al solicitante para que realice las modificaciones pertinentes” (Decreto por el que se ex-

pide..., 2014).

Al no aterrizarse juridicamente tales caracteristicas fundamentales reconocidas en la
Reforma Constitucional del 2013, quedaron como instituciones al servicio de los pode-
res burocraticos en turno y no como organismos de comunicacién de servicio publico
para beneficiar a la sociedad.

4. En cuarto término, la normatividad limité que su apoyo econdémico sélo podra
provenir de las siguientes fuentes financieras: El Articulo 88.° indicé que
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“para el cumplimiento de sus fines, la operacién de las concesiones de radiodifusion
de uso publico se financiara con presupuesto publico que garantice su operacion. Asi, a
diferencia de los medios privados, los concesionarios de uso publico sélo podran tener
cualquiera de las siguientes cinco fuentes de ingresos adicionales:

I. Donativos en dinero o en especie hechos por personas fisicas o morales de nacionali-
dad mexicana o extranjera, siempre que en este Ultimo caso provengan exclusivamente
de organismos multilaterales y agencias de cooperacién internacionales reconocidas por
el orden juridico nacional, las que en ningln caso podran participar ni influir en el con-
tenido de las transmisiones. Cuando se trate de donativos en dinero deberan expedirse
comprobantes fiscales que cumplan con las disposiciones establecidas por la Secretaria de
Hacienda y Crédito Publico, mientras que las donaciones en especie se haran constar en un
contrato celebrado conforme a las leyes aplicables. Il. Venta de productos, contenidos
propios previamente transmitidos de conformidad con su fin y objeto o servicios, acor-
des con su capacidad tanto legal como operativa sin que se encuentre comprendida la
emisién de mensajes comerciales y venta de publicidad. lll. Patrocinios. IV. Proyectos de
financiamiento y convenios de coinversién para la produccién o difusion de contenidos
afines a los objetivos del servicio. V. Convenios de coinversién con otras dependencias
publicas para el mejor cumplimiento de sus fines de servicio publico. La ausencia de fines
de lucro implica que dichos concesionarios no perseguirdn dentro de sus actividades la
obtencién de ganancias con propdsitos de acumulacion, de tal suerte que los remanentes
de su operacién sélo podran invertirse al objeto de la concesién” (Decreto por el que se

expide..., 2013).

El conjunto de estas alternativas financieras fue muy restrictivo para apoyar econémica-
mente de manera realista a los medios publicos. En especial, se impidié que los medios
publicos contaran con la principal fuente de ingresos al comercializar sus espacios au-
diovisuales para contar con opciones de financiamiento; salvo difundir patrocinios, que
son breves menciones de cinco segundos de empresas o instituciones que respaldan un
programa (Trejo, 2014, pp. 2y 3).

Este marco de financiamiento econémico para asegurar su permanencia y expansion
les limité seriamente su autonomia comunicativa real y los subordiné a la voluntad,
caprichos e intereses de las estructuras burocraticas del Estado y no los impulsé como
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instituciones independientes de comunicacion de servicio publico. Por ello, se debe
permitir que en un porcentaje acotado los medios de Estado de servicio publico tam-
bién puedan ser financiados a través de la publicidad comercial y no que ésta quede
absolutamente monopolizada por los canales privados.

5. En quinto término, la Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion fij6 en el
Articulo 41.° que las instituciones de educacion superior de caracter publico, “que
a la fecha de entrada en vigor del presente Decreto, cuenten con medios de ra-
diodifusion a que se refieren los articulos 67.° fracciéon iy 76.° fraccion ii de dicha
Ley, no recibiran presupuesto adicional para realizar la transicion de lo analégico
a lo digital”, sino que lo debian de realizar con recursos propios (Decreto por el
gue se expide..., 2014).

Con dicha prescripcion se castigd severamente el desarrollo de los medios de comuni-
cacion publica, pues se limitd su transformacion tecnolédgica hacia el mundo digital, y
en consecuencia, restringié su grado de competitividad real ante los medios comercia-
les privados que tuvieron todos los apoyos para su conversion digital. Ante ello, es ne-
cesario preguntar ;por qué los partidos politicos decidieron vulnerar sustantivamente
a los medios de comunicacion de Estado de servicio publico que pueden apoyar otro
desarrollo cultural para el pais y beneficiar el modelo de comunicacién empresarial?

6. En sexto término, con objeto de reforzar mas estos candados juridicos limitativos
contra los medios publicos el Articulo 7.° Transitorio de la Ley Convergente sen-
tencié que

“sin perjuicio de lo establecido en la Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion que
se expide por virtud del Decreto, en la ley y en la normatividad que al efecto emita el Ins-
tituto Federal de Telecomunicaciones, las concesiones y permisos otorgados con anterioridad
a la entrada en vigor del presente Decreto, se mantendran en los términos y condiciones
consignados en los respectivos titulos o permisos hasta su terminaciéon, a menos que se
obtenga la autorizacién para prestar servicios adicionales a los que son objeto de su con-
cesion o hubiere transitado a la concesion Unica prevista en la Ley Federal de Telecomunica-
ciones y Radiodifusion, en cuyo caso, se estara a los términos y condiciones que el Instituto

Federal de Telecomunicaciones establezca” (Decreto por el que se expide..., 2014).
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7. Finalmente, en séptimo término, ademas de las limitaciones anteriores es nece-
sario agregar que los medios de comunicacion publicos estan sometidos a otros
mecanismos de control estatales paralelos muy eficaces para subordinar su inde-
pendencia y pluralidad comunicativa a la voluntad del poder en turno. Una de
estas estrategias es el retrasar por parte de la Secretaria de Hacienda la entrega de
su presupuesto anual de operacién, hasta por diez meses de cada afo, con lo cual
se retrasan los pagos del personal, las inversiones, los proyectos de produccion,
la difusion de nuevas lineas de programacién, entre otros, es decir, la estabilidad
institucional de los medios de comunicacion de Estado.

Asi, independientemente de las garantias juridicas de autonomia que les otorgé la
Constitucion Politica Mexicana después de la Reforma Constitucional de las Telecomu-
nicaciones y la Radiodifusion del 2014, mediante este recurso de presiéon hacendario
los medios publicos limitaron su margen de accién informativa para ser compatibles
con los intereses de la estructura de poder establecido y evitar conflictos en su opera-
cion cotidiana.

Con la introduccion de tales mecanismos, se obstaculizé que los medios de comuni-
cacion publicos quedaran posibilitados de ofrecer servicios adicionales de telecomuni-
caciones como Internet, triple play, diversidad de otras programaciones, etc., a menos
que transformaran su actual estructura normativa, lo cual quedd en manos de los
intereses politicos del Estado.

IV. Objeto de estudio: el modelo de comunicacion lopezobradorista

Al inicio del régimen de la Cuarta Transformacion Histdrica en México, en diciembre de
2018 se busco crear otro modelo de comunicacién que superara los vicios y las limita-
ciones anteriores, especialmente en el ambito de los medios publicos. Asi, a partir del
23 de enero de 2019 el gobierno morenista anuncio la reestructuracion de los canales
de difusion de Estado para crear un nuevo orden de comunicacién nacional en México
(El presidente de México..., 2019).

Para ello, el gobierno lopezobradorista planted, entre otras, las siguientes diecinueve direc-
trices vertebrales que deberian distinguir al proyecto de comunicacion publica en México:
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Servicio publico

1. La radio y la televisién son un servicio publico, de interés nacional que son esencia-
les para el desarrollo cultural y social de la poblacion (Programa del movimiento...,
2018b, p. 4).

2. Los medios publicos son parte de un derecho ciudadano, en los cuales no debe
mediar el interés politico de un grupo econémico, sino deben brindar un servicio
publico que informe y otorgue voz a los ciudadanos. Por ello, “hay que eliminar
la perversion” que siempre ha existido en los medios gubernamentales (Ramirez,
2018).

Derecho a la informacion
3. morena luchara por garantizar el derecho a la informacién de los mexicanos y
por el acceso de toda la poblacién a los medios de comunicacion (Programa del
movimiento..., 2018b, p. 4).
4. No se tolerara ni promovera la censura abierta o encubierta de los medios y de los
comunicadores (Proyecto de nacion..., 2018c, p. 27).

Libertades y derecho civiles

5. El nuevo gobierno garantizara las libertades y cada uno podra dedicarse a la acti-
vidad que mas le satisfaga y convenga, cifiéndose a la nueva legalidad y a reglas
claras (Proyecto de nacién..., 2018, pp. 26 y 27).

6. Habra absoluta libertad de expresion, —como ordena la Constitucion—. Nada ni na-
die estara por encima de la voluntad soberana del pueblo (Proyecto de nacion...,
2018c, p. 27).

7. Se refrenda el derecho a disentir, a la libre manifestacién de las ideas y seremos
siempre respetuosos de las creencias religiosas. Estamos a favor del didlogo, de la
tolerancia, de la diversidad y del respeto a los derechos humanos (Lineamientos
basicos..., 2016, p. 3).

8. No se tolerara ni promovera la censura abierta o encubierta de los medios y de los
comunicadores (Proyecto de nacion..., 2018c, p. 27).

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880

https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/32




La pérdida del modelo de comunicacion de servicio publico en México

Nuevo sistema de comunicacion
9. Se requiere la reorganizacion y creacién de un sistema publico fuerte, potente, que
sirva a la ciudadania y que tenga suficiente credibilidad frente a la ciudadania, es-
pecialmente en el drea informativa (Hacia una agenda legislativa..., 2018a, p. 14).
10. Se edificara un “nuevo modelo de comunicacién que le apueste a la inteligencia
de las audiencias. Ya no mas una television para la clase media, jodida, que no va
a salir de jodida” (Ya no mas una television..., 2019).

Propaganda gubernamental
11. La propaganda gubernamental en medios de informacion no serad tendenciosa
ni demagdgica (Proyecto de nacion..., 2018, p. 7).

Las concesiones
12. Buscamos la libre competencia y desconcentracion del otorgamiento de conce-
siones del Estado para evitar los monopolios de la radio y la television (Programa
del movimiento..., 2018b, p. 4).

Medios publicos

13. Desapareceran los medios gubernamentales y quedaran sélo medios publicos,
debido a que el ciudadano tiene el derecho a recibir una informacion publica ve-
raz y de calidad (Chavez, 2018).

14. Es necesario establecer medios publicos, en manos de la sociedad, para garan-
tizar el derecho a la informacion, reflejar la pluralidad politica, étnica, social y
cultural de los mexicanos (Programa del movimiento..., 2018b, p. 4).

15. Las emisoras de radio y television concesionadas al Estado, abriran sus espacios
para la expresion de los artistas locales y se ampliara la cobertura de estos medios
y se estableceran convenios para que algunos de ellos se puedan ver y escuchar
mas alla de las fronteras (Mejia, 2018).

16. La radio y la televisiéon son un servicio publico, de interés nacional y son esencia-
les para el desarrollo cultural y social de la poblacion. Sera necesario establecer
medios publicos, en manos de la sociedad, para garantizar el derecho a la infor-
macion, reflejar la pluralidad politica, étnica, social y cultural de los mexicanos
(Programa del movimiento..., 2018b, p. 4).
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Los medios comunitarios
17. morena luchara por garantizar el funcionamiento de medios comunitarios, como
radios y televisiones locales y regionales que permitan el acceso y el manejo de
estos medios a pueblos indigenas, campesinos, jovenes, ademas de escuelas y
centros culturales (Programa del movimiento..., 2018b, p. 4).
18. Se transparentara todo tipo de publicidad gubernamental en los medios de co-
municacién (Proyecto de nacién..., 2018c, p. 45).

Otro modelo cultural

19. Se promovera la difusion en medios masivos del nuevo modelo cultural medioam-
biental, basado en un modelo que, con raices en los pueblos originales que vin-
culen a las nuevas tecnologias sustentables con el paradigma de afirmar la vida
y constituirla como el valor primero, redescubriendo la identidad y orgullo nacio-
nales. Para ello, se rescataran los valores morales que forman parte de las raices
de nuestro mexicanismo en el cultivo del sol, del viento y del agua (Proyecto de
nacion..., 2018c, p. 208), entre otras.

Frente al establecimiento de tales directrices sobre los medios publicos, la gran pregun-
ta que se debera responder es si ;con el nuevo cambio de régimen politico que expe-
rimentd el pais desde el 1.° de julio de 2018 a la fecha, sélo se pasara de la tradicional
formula de la television mexicana que apostd por impulsar el modelo de “comunica-
cion para los jodidos”, a fomentar la nueva férmula propagandistica de la comunica-
cion de la Cuarta Transformacion para la creacion del culto a la personalidad del “/Me
Canso Gansoj” (Me canso ganso..., 2018), o se evolucionara hacia la edificacion de
un verdadero modelo auténomo de comunicacién de Estado de servicio publico que
contribuya a estimular la independencia, la pluralidad y la libertad de expresion de los
ciudadanos para enriquecer el espacio de la opinién publica nacional?
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V. Resultados: la comunicacion publica en el gobierno de la “Cuarta Transfor-
macion”

Con la finalidad esclarecer el rol que han ejercido los medios de comunicacion de
Estado en México a lo largo del régimen de la izquierda morenista, es necesario con-
siderar que, retomando sus directrices normativas establecidas, estos operaron dife-
renciadamente bajo dos grandes mecanicas basicas de difusion colectiva para notificar
constantemente a la sociedad, las cuales se mezclaron dinamicamente segun eran las
necesidades coyunturales de cada momento politico. Las principales etapas fueron las
siguientes: la fase de diferenciacion frente a los medios comerciales y la fase de inter-
vencion ideoldgica para la gobernabilidad.

Diferenciacién frente a la comunicacién comercial

En un primer momento, en la etapa de la diferenciacion frente a los medios comercia-
les, los canales de Estado se caracterizaron por emplear la estrategia de transmitir con
buena calidad, originalidad y empefio multiples flujos de mensajes muy valiosos de ca-
racter educativo, cultural, informativo, de entretenimiento y de opinién. Tal programa-
Cion se concretizo a través de la realizacion de destacadas mesas de opinion, segmen-
tos tele educativos pertinentes, peliculas novedosas, capsulas sobre el discurso oficial,
musicales exitosos, capitulos culturales, noticiarios sistematicos, mini series atractivas,
caricaturas divertidas, conciertos del momento, programas para jévenes, documenta-
les histéricos, revistas hogarefas sui generis, divulgacion cientifica interesante, come-
dias simpaticas, orientacion relevante para la tercera edad, clases de idiomas, reporta-
jes con especialistas, transmisiones deportivas, piezas de debate oportuno, musica de
barrio, tele educacion emergente, historias de vida, orientacion sexual pertinente, cine
de arte, fiestas civicas tradicionales, rescate de memoria local, etcétera, que intentaron
desempenfarse como destacados espacios informativos diferentes a los del modelo de
difusién mercantil (Cueva, 2023, p. 44).

En este sentido, se puede decir que en dicho nivel los medios publicos cumplieron
decorosamente con la aportacion a la sociedad mexicana de una alternativa de comu-
nicacion diferente a la oferta informativa de los medios comerciales privados.
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Intervencion ideoldgica para la gobernabilidad

Sin embargo, en un segundo momento, durante la etapa de gobernabilidad ideolégi-
ca, especialmente en los periodos electorales, los medios de comunicacion de Estado
mas relevantes se distinguieron por ejercer una funcién de legitimacién de las coor-
denadas politicas coyunturales del sistema de conduccién nacional. Pese al estableci-
miento de las importantes normatividades fundamentales sobre la comunicacién de
servicio publico, los canales publicos no pudieron mantener su autonomia y neutrali-
dad, sucumbiendo ante las presiones de las fuerzas del poder politico establecido, con
el fin de contribuir a la reproduccion ideolégica del régimen reinante.

De este modo, no obstante el marco reglamentario establecido sobre la comunicacion
publica, en los tiempos politicos algidos del sexenio los canales de difusién del Estado
abandonaron rapidamente su misién de servicio publico y se convirtieron en aparatos
ideoldgicos de legalizacion del proyecto lopezobradorista. Consecuentemente, en ta-
les periodos cruciales para definir la orientacién medular de la politica nacional, los ca-
nales publicos abandonaron su raquitica funcién de comunicacién de servicio publicoy
se transmutaron intensa e ilegalmente en “una sola voz propagandista” del oficialismo
gue los convirtié en mecanismos publicitarios del régimen, hasta llegar a funcionar
como los nuevos “soldados mediaticos” de la Cuarta Transformacion.

En este sentido, el paradigma de la comunicacién politica gubernamental para edificar
el proyecto ideoldgico de reconstruccion del pais se disend bajo la estrategia emisora
del “nado sincronizado” que alined uniforme, acritica y simultdaneamente el funcio-
namiento proselitista de los diversos medios de comunicacion de Estado de servicio
publico alrededor de una misma direccién perceptiva con la mira de fortalecer una
idéntica causa, mentalidad, valores, narrativa, situacion, personaje, movimiento, parti-
do, proyecto, lineamiento, etc. favorable al gobierno en turno.

Asi, bajo el argumento de ejercer la “libertad editorial”, se transgredieron las regula-
ciones establecidas y se implementé en los canales publicos una practica persuasiva
para cobijar las politicas de gobernanza del sistema politico morenista, a través de no-
ticiarios, entrevistas selectivas, transmisiones remotas, programas especiales, capsulas
politicas, “revistas culturales”, publicidad institucional, crénicas a modo, insertos in-
formativos coyunturales, parodias politicas, producciones audiovisuales excepcionales,
reportajes gubernamentales especiales, etcétera.
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Dichos métodos de comunicacién justificadora se estructuraron bajo cuatro tacticas
diferenciadas de persuasion colectiva para intentar construir la nueva hegemonia mo-
renista en el pais: elaboracion de directrices noticiosas a modo, creacion de series
0 programas propagandistas sectarios, la aplicacion de “linchamientos informativos”
selectos y el beneficiamiento electoral del oficialismo.

VI. Conclusion: el uso patrimonialista de los medios publicos

La constatacion histérica sobre el comportamiento de los medios de comunicacion de
servicio publico en el gobierno de la Cuarta Transformacion reflej¢ que a través de so-
fisticadas y extensas estrategias de difusion los canales de comunicacion de Estado de
servicio publico colaboraron a construir mental y emotivamente en la conciencia de la
poblacion otro “sentido comun” colectivo cuyo corazén conceptual inyecto la filosofia
lopezobradorista como cosmovision politica en todos los ambitos de la vida cotidiana.
Tal nuevo “sentido comun” funcionaria como el cemento cerebral y emocional esen-
cial para articular la consolidacion politico-ideoldgico-sensible de los ciudadanos en
todas las esferas de realizacion de la Cuarta Transformacion.

Dicho comportamiento mediatico convirtié a los canales publicos en los nuevos “me-
dios chayoteros” que actuaron como los fieles “soldados mediaticos” al servicio del
proyecto de la regencia de la “Esperanza del Cambio”. Con ello, los medios de Estado
dejaron de ser publicos, de todos los ciudadanos, de toda la sociedad, para informar
plural e imparcialmente sobre los hechos que acontecian en el pais; y se tornaron en
apéndices ideoldgicos a modo para apadrinar al régimen de la “Renovacién Nacional”
y sus aliados politicos (Marcha de AMLO..., 2022).

Tal desempefio mediatico confirmé el abandono de la mision cardinal de los medios de
comunicacion de Estado de servicio publico para tutelar el derecho a la informacion,
su tarea educativa, su compromiso ético, sus objetivos culturales, su responsabilidad
de comunicar con pluralidad, independencia y veracidad, etc., para adoptar una im-
presionante mision de aparatos de “ideologizacién mesianica” cargada excesivamente
de propaganda oficialista cortesana con miras a alabar al gobierno imperante, sin
ninguna revision critica sobre su gestion gubernamental después de varios anos de
administracion.
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Con dichas acciones se transgredieron los preceptos medulares de la Constitucion Poli-
tica Mexicana, la Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion, la Ley del Sistema
Publico de Radiodifusion del Estado Mexicano (sprem), la Ley del Sistema Publico de
Radiodifusion de la Ciudad de México, los Criterios para Asequrar la Independencia y
Una Politica Editorial Imparcial y Objetiva elaborados por cada Consejo, y los Codigos
de Etica del Canal 11, Canal 14 y del sprem, entre otros (Esteinou, 2023, pp. 92-93).

Algunas excepciones institucionales de comunicacion publica que no se incorporaron
a esta estrategia publicitaria unilateral del poder politico en turno fueron el Canal de
Television del Congreso de la Union 'y el Canal de Television de la Suprema Corte de Jus-
ticia de la Nacion que respetaron sus lineamientos institucionales de la comunicacion
de Estado de servicio publico.

VII. Epilogo: ;qué hacer?

Para construir un solido nuevo Proyecto de Nacion en México no solo se deben realizar
acciones econémicas, materiales, politicas, juridicas, logisticas, etc. sino que también
se deben ejecutar proyectos comunicativos, dentro de los cuales ocupa un lugar central
el rol que desempenan los medios publicos de comunicacion de Estado. Por ello, para
fortalecer a los medios de comunicacion publicos, se deben realizar, entre otras, las
siguientes acciones:

1. Para democratizar al sistema de medios publicos en México se tendra que partir
de la esencia publica del servicio que estos ofrecen o deberian ofrecer. En con-
secuencia, lo primero que se debe precisar es que los medios de comunicacion,
independientemente de su categoria (privados, publicos o sociales), explotan un
bien publico, el espectro radioeléctrico. Esta concesion o permision que el Estado
mexicano les otorga los obliga a ofrecer un servicio publico, ya sea éste de radio-
difusién o de telecomunicaciones (Orozco, 2018, p. 18).

2. El punto medular de una verdadera reforma de los medios publicos esta en re-
conocer el derecho humano a la comunicacién, y a las audiencias como sujetos
de derechos, sobre todo cuando la vinculacion de éstas con los medios se ha
multiplicado y, en tanto audiencias, los ciudadanos estamos mas expuestos a los
mensajes mediaticos y a la violacion de nuestros derechos (Orozco, 2018, p. 18).
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3. Es necesario que el Congreso de la Union cumpla con el mandato constitucional
emanado de la Reforma de las Telecomunicaciones y la Radiodifusion del 2013
que en el Articulo 10.° Transitorio sefala que

"los medios publicos que presten el servicio de radiodifusion deberan contar con indepen-
dencia editorial; autonomia de gestion financiera; garantias de participacion ciudadana;
reglas claras para la transparencia y rendiciéon de cuentas; defensa de sus contenidos;
opciones de financiamiento; pleno acceso a tecnologias, y reglas para la expresion de

diversidades ideoldgicas, étnicas y culturales”.

Para ello, el Congreso de la Unién debe efectuar una profunda reforma en materia de
difusion de Estado que permita que estos se conviertan en instituciones de comuni-
cacion de servicio publico, supervisados ética y juridicamente por una nueva normati-
vidad republicana que rescate el espiritu ciudadano del México profundo en materia
de cultura y comunicacion social; y no sélo por los intereses patrimonialistas del poder
politico establecido o por las voraces dinamicas de las leyes de la Mano Invisible de la
l6gica del darwinismo social que fija el mercado autorregulado o desregulado que ha
introducido el proceso de la globalizacién del capitalismo contemporaneo en su fase
de expansion planetaria.

La reforma del Estado en materia de comunicacién no es una reforma juridica mas
para modernizar al Estado mexicano, sino que, por su naturaleza vertebral que cruza
todos los ambitos de la vida comunitaria cotidiana, es la reforma mas importante de la
sociedad mexicana de principios del siglo xxi, pues es a partir de esta renovacién como
se determinaran las vias que modificardn o no los procesos para construir la conciencia
colectiva nacional de principios de milenio. De ello, dependera si se crean las bases
politico-sociales para generar una conciencia para el avance de la Republica o para su
retroceso mental, social y civilizatorio en el nuevo siglo.

4. Finalmente, dicho marco normativo debe evitar que los medios publicos se transfor-
men en instituciones de propaganda del gobernador, partido, funcionario, o jefe en
turno, cancelando su naturaleza de auténticos medios de comunicacion de Estado de
servicio publico. En este sentido, deben ser disefiados de forma independiente al poder
para cumplir con su misién de comunicaciéon de Estado y no de gobierno.
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La sociedad mexicana quiere medios publicos, no medios oficiales, es decir, institucio-
nes que permitan ser espacios de difusién de contenidos en beneficio del publico y de
las comunidades, y no de los intereses oficiales, del gobierno, de la burocracia o de los
funcionarios en turno.

Historicamente, la creacion de este nuevo prototipo de comunicacion de servicio publi-
co, via los medios de difusién de Estado, no debe retrasarse mas, pues ya ha esperado
mas de medio siglo para alcanzar su vida y de no efectuarse ahora en el ambiente de
la nueva democracia que se ha construido en el pais; el viejo autoritarismo disfrazado
de “renovador”, “modernizador”, y “progresista” volvera a resurgir en el horizonte po-
litico, con sus graves vicios tradicionales de despotismo, verticalidad, discrecionalidad,
hermetismo, desinformacién, mercantilismo, manipulaciéon y descontextualizacion de
la informacién, impidiendo el cambio civilizado de nuestra sociedad a la democracia y

al crecimiento equilibrado.

Por todo ello, en el camino de transicion politica a la democracia es necesario que
los grupos civiles replanteen qué hacer en términos politicos para crear otro proyecto
colectivo de democratizacién de la comunicacion social que permita que los medios de
informacion, particularmente los de Estado, se conviertan en instancias de comunicacion
de servicio publico, que permitan la participacion creciente de la ciudadania para
orientar el desarrollo de nuestra conciencia colectiva hacia la resoluciéon de nuestros
grandes conflictos de crecimiento. pues el proceso de la globalizacién mundial nos lleva
a la creacion de un nuevo orden cultural que modifica los contenidos y las fronteras
ideoldgicas del Estado nacional, sin atender las necesidades comunicativas prioritarias
de nuestro crecimiento interno virtuoso.
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Resumen

Los jovenes universitarios mexicanos constituyen uno de los grupos obje-
tivo mas interesantes para las casas editoriales nacionales e internaciona-
les, por lo que el diseno integral de sus productos culturales es una de las
estrategias mercadologicas mas empleadas para atraerlos no sélo como
lectores, sino como consumidores. El objetivo de |la presente investigscion
es identificar cuédles son los elementos gréafico/visuales que, desde la mer-
cadotecnia editorial, resultan mas atractivos para los jovenes universitarios
en lo que se refiere al nivel de las portadas de los libros con contenidos
literarios. La metodologia utilizada fue la investigacion de enfoque cuan-
titativo con alcance explicativo y correlacional entre jovenes universitarios
estudiantes del campo académico de las Ciencias de la Comunicacion. En
cuanto s los resultados, estos arrojaron quelos universitarios muestran sig-
nificativos niveles de lectura y adquisicion de materiales bibliograficos lite-
rarios en espanol reforzados por las estrategias de mercadotecnia emplea-
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das por las casas editoriales. Podemos concluir que la muestra poblacional
estudiada es altamente susceptible de ser influida en cuanto a decisiones
de compra a partir de todas aquellas estrategias mercadologicas editoria-
les orientadas a propuestas fisicas grafico/conceptuales altamente visua-
les que favorezcan conexiones emocionales.

Palabras clave: Mercadotecnia editorial, universitarios, consumo de libros,
diseno de portadas

Abstract

Young Mexican university students can be found as a highly intriguing
demographic to engage with, representing an interesting target audien-
ce for both national and international publishing houses, to capture their
attention as readers and consumers. The objective of this investigation is
to identify the most appealing graphic and visual components, utilized in
editorial marketing, that resonate with young university students when it
comes to the covers of literary books. The method we used is quantitative
approach research with explanatory and correlational scope among young
university students in the academic field of Communication Sciences. The
results show that University students have significant levels of reading and
acquisition of literary bibliographic materials in Spanish reinforced by the
marketing strategies used by publishing houses. We can conclude that-
that the studied population sample is highly susceptible to being influen-
ced in terms of purchasing decisions from all those editorial marketing
strategies oriented to highly visual physical, graphic/conceptual proposals
that favor emotional connections.

Keywords: Publishing marketing, university students, book consumption,
cover design

Anuario de Investigaciéon de la Comunicacion CONEICC
NUmM. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880
https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/32




Mercadotecnia editorial y jovenes: un Estudio de Caso en la Universidad Auténoma de San Luis Potosi

1. Introduccion

El universo de los libros implica una atraccion casi fisica que ha acompa-
Nado al ser humano desde hace siglos. Para muchos, las portadas de estos
materiales fungen como una ventana a su interior, Una primera aproxima-
cion a sus contenidos o una atraccion inicial a leerlos. El acto casi reflejo
de tomar un volumen en las manos, de leer el titulo, ver los colores y for-
mas que conforman una portada, es la manera en la gue muchos lectores
reales y potenciales se aproximan a estos productos para después evaluar
la contraportada o dar una ojeada a las primeras paginas, acciones todas
ellas iniciales pero que en muchas ocasiones finalizan con la adquisicion
del volumen en cuestion. El libro ha sido un medio de comunicacion fun-
damental a lo largo de la historia de la humanidad. Desde la invencion de
la imprenta por Gutenberg en el siglo xv, los libros se han convertido en
una forma esencial de transmitir conocimiento, narrativas, ideas y cultura.
A'lo largo de la Historia los libros han tenido gran importancia como guar-
dianes de la memoria y el saber.

Segun Lopez (2019, p.1), en épocas pasadas la transmision oral cedio terreno
ante la ascendente predominancia de la transmision escrita, la cual ofre-
cia una mayor durabilidad a costa de la memoria. La tradicion escrita ha
evolucionado a lo largo del tiempo, ampliando los modos de intercambio
de conocimientos entre humanos. Este proceso de evolucion ha genera-
do una retroalimentacion constante: se lee, se conoce, se crea. Asi, el libro,
junto con sus predecesoresy sucesores, se ha convertido en un vehiculo de
transmision y expresion, conectando a emisores con multiples receptores.

Lo que esta investigacion pretende identificar, es qué tan relevante es el
papel que juega una portada y sus componentes grafico/visuales en un
gjercicio mercadoldgico por parte de las casas editoriales, en la decision de
compra en el sector juvenil objeto de estudio. En |la actualidad, cada dia se
pierde mas el habito de la lectura, sobre todo en los adolescentes y jovenes,
pues tal y como Carredon Asegura: “..en la era digital en la que vivimos, los
medios digitales se han convertido en una presencia constante en la vida
cotidiana de los jovenes, lo que plantea importantes interrogantes acerca
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de como afectan estos medios a la lectura y a las practicas de lectura de
los jovenes” (2023, p. 3).

Con las tecnologias de la informacion y el apogeo de las redes sociales y su
uso excesivo en el dia a dia, son pocos los jovenes que tienen un gusto ge-
Nnuino por la lectura. Los datos recopilados por Giraldo y Fernandez (2020,
p. 2) demuestran claramente un consumo adictivo del teléfono movil en
los jovenes universitarios de distintas universidades del mundo:

En cuanto a estudiantes universitarios, una investigaciéon realizada en la State University
of New York (Ahmed, 2019) demostré que mas del 50% de los jovenes observados decla-
raban utilizar su smartphone mas de 9 horas al dia. En China, una encuesta realizada a
337 estudiantes de universidades chinas hallé que el 66.86% de los participantes utiliza-
ban el smartphone mas de 4 horas cada dia (Fu; Yin; Guo, 2019). De manera similar, los
estudiantes de la Facultad de Negocios de la Universidad de La Salle Bajio (Ledn, México),
indicaron que su uso diario del mdvil era de 7 horas (Amador etal., 2019). En Espafia, el
31.5% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias de la Educacion de la Universidad de
Granada usan mas de dos horas al dia el teléfono moévil (Romero Rodriguez; Aznar-Diaz,
2019), y mas de cuatro horas al dia los estudiantes de Educacion de la Universidad de

Malaga y de la Universidad Auténoma de Madrid (Ruiz-Palmero et al., 2019)".

Para que los estudiantes universitarios dejen sus dispositivos y volteen a
ver un libro, la portada juega un papel muy importante, ya que estos ma-
teriales culturales, estan compitiendo desfavorablemente contra los con-
tenidos de los teléfonos celulares, el Internet, las plataformas de streaming
o las redes sociales, en donde las imagenes, el movimiento, la musica, la
diversidad tematica instantanea, estan desplazando tanto a los procesos
de lectura tradicionales como a las publicaciones literarias, por lo que el di-
seNo y conceptualizacion de los libros cobra cada vez mayor relevancia en
cuanto al proceso mercadologico de captar atencion y consolidar ventas.

Estas ideas quedan especialmente reforzadas por las aportaciones de San-
chez (2008) en Gomez (2021, p. 2), en tanto que asegura que “en el proce-
so de creacion, el diseno se ha convertido en un elemento indispensable.
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La cubierta ayuda a vender un libro y es un elemento fundamental de la
mercadotecnia. Por este motivo, las editoriales apuestan por ilustradores e
ilustraciones de calidad para hacer mas atractiva la venta”.

Segun los resultados de las investigaciones de Villamarin (2018, p. 231), uno
de los retos mas significativos a los que se enfrentan los jovenes “.. que in-
gresan a las universidades colombianas, tanto publicas como privadas, es
su bajo nivel de lectura, situacion que afecta su desempeno académico y
su permanencia en la educacion superior.” De acuerdo con Gordillo (2020,
p.2), en la actualidad las librerias pequenas y medianas desconocen la im-
portancia de la mercadotecnia y sus beneficios y lo consideran “.. como
un gasto mas que inversion y por esta razon no destinan ninguna parte
de presupuesto en ello”, lo cual es una de las grandes debilidades de estos
puntos de venta y en consecuencia del desplazamiento por ventas de los
libros, pues la mercadotecnia es esencial para todo tipo de empresas, ya
sean pequenas, medianas o grandes y aunque estén consolidadas en el
mercado. A través de la mercadotecnia, las empresas identifican su nicho
de mercado y comprenden el comportamiento de los consumidores con
el fin de atraer, retener y fidelizar clientes, garantizando asi la satisfaccion
de sus necesidades.

2. Marco tedrico

21 El libro como elemento del intercambio comunicativo

Para efectos del componente tedrico vinculado tanto con la tematica
como con el proceso investigativo, en este apartado se estara visualizando
al libro como un elemento del intercambio comunicativo entre sus actores
(escritor — editorial — lectores).

Segun las reflexiones teodricas de Martinez y Nosnik (1998, p. 12) citados en
Thompson (2019), el proceso de interaccion comunicativa puede enten-
derse como un medio mediante el cual una persona establece contacto
con otra a través de un mensaje, esperando una respuesta que puede ser
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una opinidn, una actividad o una conducta. “Es una manera de conectar a
través del intercambio de ideas, hechos, pensamientos y conductas, bus-
cando una reaccion al comunicado que se ha enviado..” siempre con la
finalidad de que “..quien comunica logre cambiar o reforzar el comporta-
miento de aquel que recibe la comunicacion”.

En esta logica, si se entiende al intercambio comunicativo como un flujo
de mensajes a través de un medio especifico con el propodsito de hacer-
los llegar a alguien e influir en sus pensamientos, emociones y conductas,
el libro en cualguiera de sus manifestaciones actuales, ya sea en soporte
impreso o digital (en ambas versiones siempre lleva una portada) no sola-
mente es un vehiculo de transmisién/preservacion de informacion y datos,
sino que ademas juega un papel fundamental en un proceso creativo y
expresivo especifico.

En consecuencia, el libro es un medio primario de comunicacion por el
fundacional hecho de que transmite un mensaje entre autor y lectores
gue esta contenido en la obra, lo cual queda aun mejor explicitado por
Morales (2018, p. 2), quien argumenta que la Literatura desempena un pa-
pel fundamental como forma de expresion artistica que refleja los cambios
culturales a lo largo de los siglos. Asi, no sélo ofrece entretenimiento, sino
gue también proporciona al lector una comprension mas profunda de si
mismo al presentar diferentes formas de comportamiento humano y per-
mitirle imaginar reacciones emocionales ante diversas situaciones criticas.

2.2 El libro como vehiculo de transmision/almacenamiento de informacion
y conocimiento

Los libros se han convertido en una forma esencial de transmitir conoci-
miento, narrativas, ideas y cultura. A través de la escritura y la impresion,
los autores han logrado comunicarse con audiencias masivas y transmitir
sus pensamientos y reflexiones a través de las paginas impresas; al respec-
to, Smith (2019) confirma que “..el proceso de lectura es una herramienta
esencial para el desarrollo personal. Al leer, las personas tienen la oportu-
nidad de adquirir conocimientos, expandir su vocabulario y mejorar sus
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habilidades de comunicacion. Ademas, la lectura fomenta la empatia al
permitir a los lectores ponerse en el lugar de los personajes y entender di-
ferentes perspectivas”.

Este medio de comunicacion ha desempenado un papel crucial en la difu-
sion de la informacion y la educacion de las sociedades antiguas y actuales;
una Mmuestra de ello es que su evolucion tecnoldgica ha ampliado sus posi-
bilidades y ha influido en la forma en que se percibe y comprende el mun-
do. “Desde que fueron inventados, los libros han exhibido una arquitectura
perdurable, sélida y dificil de destruir; y esa misma forma ha evolucionado
poco en lo sustancial, manteniéndose estable y valida por muchos siglos. El
libro de papel es, por qué no creerlo, una especie tan exitosa que CoOMo POCO
dejara fosiles duraderos en los estratos de la historia” (Delgado, 2012, p. 116).

2.3 La lectura como elemento del desarrollo cognitivo

La lectura no sdélo contribuye al crecimiento individual, sino que también
desempena un papel crucial en la construccion de las representaciones de
la cultura y del concepto mismo de civilizacion de una sociedad. En pala-
bras de Garcia (2020), “... la literatura es un reflejo de Ia historia, la identidad
v las tradiciones de una comunidad” y es a través de este proceso comuni-
cativo del acto de leer, que las personas pueden explorar y comprender las
creencias, valores y experiencias de otros grupos culturales, promoviendo
asi la diversidad y la tolerancia. Asimismo, la lectura tiene un impacto po-
sitivo en el desarrollo cognitivo. Segun Chica-Rosales et al. (2022, p.3329) “...
estimula el desarrollo cognitivo al ejercitar la memoria, la concentracion, el
razonamiento logico vy la resolucion de problemas..”

De acuerdo con datos proporcionados por el Instituto Nacional de Esta-
distica, Geografia e Informatica de México (Inegi), entre 2016y 2023 el por-
centaje de personas mayores de edad que declararon haber leido algun
material impreso o digital se ha reducido 12.3%. En el transcurso de 2022
y 2023 se ha dado el descenso mas pronunciado del dltimo lustro. Dentro
de la encuesta realizada por la mencionada entidad gubernamental a una
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poblacion de adultos alfabetizados de 18 anos en adelante en 2336 vivien-
das en 32 areas del pais, se observo que el 71.7% de los hombres y el 65.7%
de las mujeres se consideraron lectores.

En cuanto a los habitos de lectura de libros impresos o digitales, el 40.8%
de la poblacion adulta alfabetizada mayor de 18 anos declard haber leido al
menos un libro en los Ultimos 12 meses. No obstante, se registro una reduc-
cion en la cantidad de libros leidos en el Ultimo ano por la poblacion que se
considera lectora. La poblacion adulta alfabetizada de 18 ahos en adelante
leyd un promedio de 3.4 libros entre 2022 y 2023, lo que indica una dismi-
nucion en comparacion con el promedio anterior de 3.9 libros leidos por
este grupo de la poblacion. La encuesta muestra un decremento en el ha-
bito de lectura entre los adultos en México, con menos personas leyendo li-
brosy una reduccion en la cantidad de libros leidos en los Ultimos 12 meses.

2.4 El habito de lectura como elemento constitutivo del proceso formativo
en la educacion superior

La lectura es una habilidad fundamental que desempena un papel crucial
en el sector universitario en México y en cualquier otro pais. La adquisicion
de conocimiento, la investigacion, la formacion de pensamiento critico y
la comunicacion efectiva son sOlo algunas de las razones por las cuales la
lectura se considera una herramienta esencial para los estudiantes univer-
sitarios.

El consumo de libros tiene como objetivo la difusion de la cultura, del cono-
cimiento, de las experiencias intelectuales y de vida de la especie humana,
sin dejar de lado su trascendencia como elemento para la difusion de la
ciencia, de entretenimiento, de conservacion y divulgacion de informacion
y datos, asi como para la expresion artistica, social y cultural, por lo que la
lectura es tan importante en el ejercicio universitario global dentro de los
procesos tanto de ensehanza como de aprendizaje, pues incrementa las
posibilidades de que el individuo adguiera mayor numero de herramien-
tas intelectuales para apropiarse, comprender y transformar el mundo.
“Leer permite al lector conocer otras realidades, transformarlas en el inte-
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rior del ser humano y proyectarlas a través de nuevos saberes en la socie-
dad.” (Gonzales, 2019, p. 35).

Segun la Unesco (2016) citada por Gonzales (2019, p. 34) “la lectura ha sido el
vinculo mas estrecho entre el alumnoy el conocimiento. Se considera la lec-
tura como una competenciay se la concibe mas que como un instrumento,
como una manera de pensar”. De acuerdo con Gonzales (2019, p. 34):

Siempre que se lee, se piensa y se afinan los criterios, se contrastan las ideas, se cuestio-
nan y asi, aun se logra aprender sin proponérselo. Se debe aprender a leer para apren-
der, para pensar, para disfrutar. La lectura es la forma que tenemos para acceder a los
conocimientos, a la participacién en la sociedad, leer un contrato, leer una boleta, leer
un precio, leer la hora de un pasaje, etcétera, dado que vivimos en un mundo letrado

cada vez mas complejo.

La lectura no sOlo brinda informacion, sino que también promueve el de-
sarrollo de habilidades de pensamiento critico. Los estudiantes universita-
rios que leen regularmente aprenden a analizar y cuestionar lo que leen,
lo que les permite formar opiniones fundamentadas y tomar desiciones
respaldadas por evidencia. Ademas, leer diferentes tipos de escritura les
ayuda a mejorar su vocabulario y a comunicarse mejor. Por otro lado, la
habilidad de leer es importante para efectuar investigaciones y proyectos
académicos. En todas las universidades del mundo, es necesario leer fuen-
tes académicas vy libros, tanto en soporte de papel como en digital. Esto
ayuda a los estudiantes a tener éxito en sus estudios y a prepararse para €l
mundo competitivo.

El acto de leer se convierte en una herramienta valiosa para el desarrollo
personal y emocional, dos elementos que permiten la formacion integral
del alumno de nivel superior a través del estimulo para la imaginacion vy la
creatividad, lo cual resulta en un desarrollo individual, alimenta la innova-
cion y el pensamiento creativo en la sociedad. Por ultimo, es posible decir
gue el consumo cultural de libros contribuye significativamente a la cons-
truccion del conocimiento y el capital intelectual social, ya que cada libro
es una pieza del rompecabezas del acervo y la identidad culturales, trans-
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mitiendo valores, tradiciones y conocimientos acumulados a lo largo del
tiempo, tal y como acota Cardoso (2013) en Jiménez (2020, p. 4) al asegurar
gue “los jovenes universitarios desconocen que la lectura es un componente
definitivo de la educacion y del desarrollo humano, qgue amplia y mejora el
conocimiento y forma ciudadanos mas comprometidos con su entorno”.

2.5 Mercadotecnia editorial

Como parte indisoluble de los procesos caracteristicos previos del consumo
cultural se distingue la conceptualizacion de los procesos de comercializa-
cion. Esta manifiesta desde su génesis constitutiva, la implementacion de
estrategias mercadologicas que definen, diferencian, caracterizan y perfilan
la personalidad y caracteristicas de los productos culturales. La mercadotec-
Nnia se percibe como una disciplina fundamental en el ambito empresarial
gue se encarga de identificar las necesidades y deseos de los consumidores
vy de desarrollar estrategias para satisfacerlos de manera eficiente y rentable,
con una percepcion centrada en la diversidad de segmentos de mercado y
buscando comprender sus estilos de vida, jerarquia de valores, patrones de
consumo, necesidades y deseos a través de la puesta en escena de investi-
gaciones que permiten obtener datos de primera mano para la elaboracion
de perfiles ya sea de consumidores y/o usuarios en la busqueda permanen-
te de crear valor en ambas direcciones.

Debido a la gran cantidad de campos disciplinares en donde la actividad
mercadologica puede insertarse para el cumplimiento de objetivos empre-
sariales u organizacionales, ésta consigue adaptarse y responder a los dife-
rentes requerimientos que puedan plantearsele; en consecuencia, es facti-
ble identificar actividades de mercadotecnia turistica, social, hospitalaria o
educativa por identificar algunas de sus representaciones; en este caso, de
mercadotecnia editorial, escenario de la presente investigacion y sus resul-
tados.

Continuando en esta linea, Sanchez (2008) en Gomez (2021, p. 2) entiende a
esta especialidad como “..uno de los factores esenciales en el proceso de ela-
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boracion del libro”. Sanchez (2008) segun Gomez (2021, p. 2) plantea que el
area de mercadotecnia editorial es fundamental en la produccion de libros,
resaltando la necesidad de comprender mejor las tareas de este departa-
mento para mejorar la presentacion de los libros. Identifica las principales
actividades del departamento de mercadotecnia en las editoriales, que in-
cluyen la publicidad, promocion, diseno y control del producto. Destaca
gue el diseno de la cubierta de un libro responde a diversos criterios, No
necesariamente vinculados con su contenido, y menciona la importancia
de considerar aspectos como el autor, el titulo, los contenidos, los indices y
la seleccion de imagenes, asi como el uso de tipografia adecuada.

En concordancia con Matias (2021, p. 47), la visualizacion y construccion de la
portada de un libro “. trasciende los fines estéticos, pues su correcta concep-
tualizacion desembocara en la plasmacion de la esencia del libro en si mis-
mo, fungiendo como una invitacion directa al lector para coger la obra entre
sus manos. Dicho asi, la portada debe pues, hablar sobre la trama sin revelar
mas de lo necesario..”, lo que advierte del sentido estratégico que debe ma-
nifestarse en la cubierta de este producto cultural en particular pues

... la caratula de un libro se convierte en la primera impresién que da el mismo, por lo que
debe estar intimamente relacionada a su historia e incluso al mismo autor; el disefio de
ésta debe verse implicado como parte sustancial de la obra, desarrolldandose con un proce-

so funcional que logre obtener los objetivos requeridos por el escritor y la historia misma.

3. MARCO METODOLOGICO

Con la intencion de abordar el problema de investigacion explicitado y los
objetivos planteados, el enfoque metodologico fue cuantitativo ya que por
medio de la observacion y analisis de datos estadisticos, sera posible esta-
blecer los niveles de atencion, aceptacion, rechazo, preferencias, variables
en juego y percepciones relacionadas por una parte de los consumidores
de materiales bibliograficos literarios y las estrategias mercadologicas em-
pleadas por las casas editoriales nacionales e internacionales en cuanto al
diseno de libros en espanol, con el objetivo de detonar procedimientos de
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compra en uno de los segmentos de mercado que atiende: el de los jove-
nes residentes en la ciudad capital de San Luis Potosi, en especifico, de los
estudiantes de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universi-
dad Autonoma de San Luis Potosi.

Siguiendo a Vega, Avila, Vega, Camacho, Becerril y Leo (2014, p. 524), el en-
foque cuantitativo reviste especial importancia en este tipo de aproxima-
ciones investigativas, pues por medio de esta perspectiva, se

... llevan a cabo observacion y evaluacién de fendmenos; establecen suposiciones o
ideas como consecuencia de la observacion y evaluacion; prueban y demuestran el gra-
do en que las suposiciones o ideas tienen fundamento; revisan tales suposiciones o
ideas sobre la base del analisis y proponen nuevas observaciones y evaluaciones para

esclarecer, modificar o fundamentar las ideas o generar otras.

El alcance de la investigacion sera explicativo y correlacional y a través del
procedimiento investigativo, se identificara y describira la posible influen-
Cia que ejerce la conceptualizacion mercadologica de libros en formato
fisico en espanol como estrategia de venta entre hombres y mujeres cu-
yvas edades oscilen entre los 17 y los 23 anos, integrantes de una muestra
poblacional representativa de 200 alumnos, residentes de |la capital poto-
sina, inscritos en la mencionada dependencia académica de educacion
superior y que estén cursando alguno de los semestres de la licenciatura
en Ciencias de la Comunicacion y que durante la semana de aplicacion
de la técnica, hayan asistido en modalidad presencial a las instalaciones
universitarias y hayan aceptado responder a los cuestionamientos conte-
nidos en la encuesta.

De acuerdo con las reflexiones tedricas y de investigacion de Groves,
Fowler, Couper, Lepkowski, Singer y Tourangeau (2004) en Tafur (2020,
p. 51), la encuesta es una técnica adecuada para este tipo de trabajos de
campo e indagaciones pues la definen como “.. un método sistematico
para la recopilacion de informacion de [una muestra de] los entes, con el

Anuario de Investigaciéon de la Comunicacion CONEICC
NUmM. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880

https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/32




Mercadotecnia editorial y jovenes: un Estudio de Caso en la Universidad Auténoma de San Luis Potosi

fin de construir descriptores cuantitativos de los atributos de la poblacion
general de la cual los entes son miembros”.

Se utilizaron encuestas impresas como principal instrumento de recolec-
cion de datos, las cuales estuvieron integradas por 13 preguntas estructura-
dasy cerradas, con opcion multiple y se centraron en aspectos especificos
vinculados con estrategias mercadologicas, diseno editorial, géneros litera-
rios, consumo de libros y percepciones visuales de los mismos. Las encues-
tas se aplicaron al interior de las aulas, en horarios de clase, de conformidad
con el profesorado, garantizando la confidencialidad de las respuestas y
fomentando la participacion voluntaria de los estudiantes.

4. Resultados

Con respecto al grado que cursan actualmente, la mayoria de los partici-
pantes (62 de los 200 estudiantes encuestados) fueron de sexto semestre
de la carrera. Por otro lado, 58 alumnos cursan cuarto semestre, 45 de ellos
cursan el octavo y 35 cursan el segundo. En cuanto al género, 98 estudian-
tes fueron del masculino, 98 del femeninoy los cuatro restantes no se iden-
tificaron con ninguno de los anteriores. En el caso de las edades, la mayoria
de los estudiantes tienen entre 20 y 22 anos (114 de los 200 encuestados),
53 entre17 y19 anosy 33 de ellos tienen 23 0 mas.

Como primer cuestionamiento, se les preguntd qué estrategia de diseno
editorial consideran mas influyente al momento de decidir comprar un li-
bro, a lo que el 58% respondid que el uso de ilustraciones de graficos lla-
mativos. El 22% se decanto por la incorporacion de elementos tipograficos
creativos y el 20% restante considerd mas influyente un enfoque grafico
simple y minimalista.

En cuanto a sus preferencias en torno a contenidos de ficcion o no ficcion,
el 81% prefiere la primera opcion y el 19% la segunda. En cuanto al rubro de
ficcion, 4.2% prefiere leer historias distopicas, 14.1% romance, 11% terror, 11%
suspenso/ thriller, 12% misterio, 13% narrativas fantasticas, 14.5% contenidos
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de ciencia ficcion, 4.29% cuento y 14.7% novela en general. Para la alter-
nativa de no ficcion, 22% elige leer poesia, 16% materiales de divulgacion
cientifica, 12% publicaciones de autoayuda, 12% historias autobiograficas,
10% ensayos, 24% tematicas historicas y 16% biografias.

La mayoria (55% de los encuestados) afirma que el diseno de portada es
importante, pero no el factor determinante en su decision de consumo de
libros. Sin embargo, es interesante que un 34% considera que ese elemen-
to visual es relevante e influye significativamente en su compra y solo el 11%
piensa que no es trascendente y se guian Mas por otros aspectos como la
sinopsis o las recomendaciones. En este sentido, los indicadores eviden-
cian que 39% adquirié material bibliogréfico por las imagenes/ilustracio-
nes impactantes de portada, 31% debido a los colores vibrantes/llamativos
empleados y 30% debido a la composicion tipografica general y el orden
de sus elementos.

Un 65% compra ediciones literarias en soporte papel, 25% consume ambos
formatos y el restante 10% busca publicaciones digitales por comodidad y
accesibilidad. En el aspecto de la influencia que ejercen sobre los universi-
tarios las recomendaciones literarias de su circulo social sobre adquisicio-
nes de libros, solamente el 11% confia y basa sus compras en ellas, en tanto
gue un porcentaje idéntico afirmaron no considerarlas y el 77% las consi-
dera pero ademas investigan al respecto antes de tomar la decision final.

Los jovenes universitarios prefieren autores conocidos en un 20%, en tan-
to que el 40% afirmo que disfruta de descubrir nuevos autores indepen-
dientemente de su fama o reconocimiento y otro 40% considerd que le
son indiferentes estas variables, pues toman sus decisiones de consumir
literatura mas por el contenido o narrativa de la edicion. En lo relaciona-
do con sus opiniones sobre las campanas de marketing en redes sociales
para promocionar librosy autores, el 81% contestd que no suelen prestarles
atencion, un 11% a veces se percata de ellas pero no suelen influir mucho en
su decision de compray un 8% las considera efectivas y que los han llevado
a descubrir nuevos libros de su interés.
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En cuanto a sus opiniones relacionadas con el tipo de diseno de portada
gue suelen encontrar mas atractivo al momento de seleccionar un libro,
44% afirmo que se inclinan por aquellas con ilustraciones o imagenes lla-
mMativas, 36% centra su atencion en las que muestran disenos tipograficos
creativos y modernos y 20% prefieren composiciones visuales minimalis-
tas, simplesy elegantes. Ademas, se identifico que 45% de los encuestados
encuentran como elemento mas relevante en la composicion de la porta-
da de un libro la imagen/ilustracion que esta relacionada con el contenido,
33% especifico que el uso del color y la paleta cromatica y 22% opto por la
disposicion y el estilo tipografico del titulo y el autor.

En cuanto a los aspectosy elementos que llevan a los universitarios a tomar
un libroy a examinar la portada con mas detalle, fueron en 42.5% los que
especificaron que el diseno integral de la misma vy el reflejo de la tematica
o0 género de la publicacion de una manera clara; el 38% menciond los com-
ponentes visuales intrigantes que despiertan su curiosidad; el 19.5% restan-
te los relaciond con la recordacion de las recomendaciones previas o rese-
nas que al respecto teniany que habia despertado su interés en cuanto a la
obra. En este mismo sentido se manifestaron en un 17.5% a favor de aque-
llos conceptos editoriales de portada con disenos clasicos y tradicionales
que transmitan seriedad y calidad; el 36.5% no tuvo una preferencia clara al
respecto y el 46% final aseguro preferir y disfrutar aquellas composiciones
gue rompen con lo convencional y ofrecen un diseho fresco y original.

Finalmente, 48% de la poblacion muestra considera que el elemento mas
importante y memorable de una portada de libro es aquél que les permite
establecer una conexion emocional y la capacidad de ésta de transmitir-
les la esencia de la historia, 34.5% piensa que seria el diseno visual que lo
vuelve recordable, unico y distintivo y 17.5% afirma que es la calidad de los
materiales y acabados utilizados en la edicion final.
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5. Conclusiones

De la muestra de la poblacion objeto de estudio se obtuvieron equivalen-
ciasen géneroy edades, ademas de que quienes la integraron tienen el ha-
bito de la lectura y adquieren materiales literarios con asiduidad, asi como
gue las estrategias de mercadotecnia editorial que se estructuren en esta
industria, deben estar enfocadas principalmente en el aspecto visual para
este segmento de consumidores(as) con particular énfasis en el empleo de
imagenes, elementos tipograficos y de composicion grafica pues son las
variables que captan su atencion, activan su intencion de compra y deter-
minan su eleccion dentro del proceso de toma de decisiones.

En esta logica, es relevante, desde el ejercicio mercadologico, que los con-
ceptos graficos de los materiales literarios deben poseer una estrategia
innovadora, con componentes visuales sencillos pero atractivos y que en
pocos segundos capten la atencion de los clientes reales y potenciales, en
especial si se parte del hecho de que la competencia en el escenario de
las librerias mexicanas es compleja y extraordinariamente variada, ademas
de que la novela es el género por excelencia en donde debe invertirse por
parte de las editoriales y en particular en cuanto a narrativas romanticas,
de ciencia ficcion, poéticas e historicas, las cuales dominan hoy en dia el
panorama no solo en el mercado de libros, sino ademas en otros medios
de comunicacion (television, redes sociales, plataformas de streaming, re-
vistas) en contenidos informativos y de entretenimiento como documen-
tales, series, peliculas o reportajes por mencionar algunos.

Aunqgue los contenidos de los libros son indiscutiblemente el aspecto mas
relevante para quienes los consumen, cobra una interesante relevancia el
hecho de que en cuanto a los demas componentes editoriales, estos con-
sumidores otorgan una fuerte carga en materia de decisiones de compra
al disefo gréfico/conceptual estratégico que se emplea, es decir, una pro-
puesta visual y de composicion adecuada a la tematica y el target group
objeto de estudio, pues incrementa de forma significativa las posibilidades
de venta y mas aun si guarda correspondencia con el género literario, ge-
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nera conexiones emocionales con los sujetos que integran el segmento y
se oferta en formato fisico, lo cual resulta inesperado partiendo del grupo
de edades que abarca la muestra, pues se esperaria que los universitarios
se decantaran por las versiones digitales, en especial porque en general,
estas ediciones electronicas son mucho mas accesibles en cuanto a los
factores precio, plaza y distribucion.

Las recomendaciones u opiniones literarias externas a las que puede estar
sujeta la poblacion muestra no son relevantes bajo ninguna circunstan-
cia, ya que los encuestados prefieren la experiencia de aproximarse por si
mismos al descubrimiento de narrativas, autores, géneros y perspectivas,
por lo que cualquier agenda promocional por parte de las editoriales no
resulta recomendable, a menos que se explorara el empleo de figuras de
autoridad o de atractivo mediatico para este segmento poblacional, lo cual
habria que explorarlo pero no recomendarlo, ya que es también sorpresivo,
pues ni siguiera su interaccion en redes sociales tiene un impacto en sus
gustos ni decisiones de comypra en este giro y modelo de negocio. Tampo-
co el reconocimiento o celebridad autoral tiene presencia trascendental
de peso en sus conductas como consumidores.
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Resumen

En medio de la pandemia por Covid-19 se consolidé la plataforma sociodigital TikTok,
la cual ha crecido exponencialmente en los Ultimos anos. Dicha plataforma es usada
con mayor frecuencia para fines de comunicacién politica. Sin embargo, los trabajos
sobre el tema son escasos. El presente articulo tiene como objetivo analizar su uso
durante la reciente campana presidencial en México por parte de los tres candidatos:
Xochitl Galvez, Claudia Sheinbaum y Jorge Alvarez Méaynez. Para eso, se han revisado
los respectivos perfiles de los candidatos en TikTok, en un periodo que abarca del 01
de marzo de 2024, fecha en la que inicia la campafa, al 29 de mayo de 2024, fecha
en que termina. Se utilizé un analisis de contenido multimodal que combina aspectos
cualitativos y cuantitativos, basado en una tabla con distintas categorias de andlisis. Los
resultados arrojan que los candidatos usaron de manera constante TikTok, pero fueron
Alvarez Méaynez y Sheinbaum quienes se adaptaron a su uso de mejor manera. Se con-
cluye que todavia queda pendiente observar el impacto, uso, asi como los avances y
popularidad de la plataforma como herramienta de comunicacién politica.

Palabras clave: comunicacién politica, TikTok, campafas electorales, plataformas so-
ciodigitales
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Abstract

In the midst of the Covid-19 pandemic, was established the TikTok socio-digital plat-
form, which has grown exponentially in recent years. This platform is used most fre-
quently for political communication purposes. However, works on the topic are scarce.
The objective of this article is to analyze the use of TikTok during the presidential
campaign in Mexico by the three candidates: X6chitl Galvez, Claudia Sheinbaum and
Jorge Alvarez Maynez. For this, the respective profiles of the candidates on TikTok
have been reviewed, in a period that covers from March 01, 2024, the date on which
the campaign begins, to May 29, 2024, the date on which it ends. For this purpose
was used a multimodal content analysis that combines qualitative and quantitative
aspects, based on a table with different analysis categories. The results show that the
candidates made constant use of TikTok, but it were Alvarez Maynez and Sheinbaum
who adapted best to the platform. It is concluded that the impact, use, as well as the
progress and popularity of the platform as a political communication tool still needs
to be observed.

Keywords: political communication, TikTok, electoral campaigns, sociodigital
platforms

Introduccion

Las plataformas sociodigitales han modificado los procesos de comunicacion entre la
ciudadania, permitiendo que exista una mayor cercania al dotarlos de herramientas
que posibilitan la difusion y participacion de toda clase de contenido entre los diversos
actores. No obstante, los cambios promovidos por los entornos digitales presentan
distintos desafios, como el exceso de informacion y desinformacion (Cusot y Palacios,
2021).

Estas nuevas dinamicas de comunicacion cada vez son mas aprovechadas y estudiadas
por organizaciones e instituciones publicas y privadas que buscan atraer a los usuarios
para fines informativos, comerciales, electorales, etc. Asi, el contexto digital, gracias
a su capacidad de amplificar mensajes, de presentar contenido de manera atractiva,
asi como de mostrar mayor proximidad con los usuarios, ha beneficiado a la comu-
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nicacion politica y electoral, pues diversas figuras politicas aprovechan estos espacios
para potenciar su imagen. No obstante, los usuarios y actores involucrados se desen-
vuelven en entornos digitales altamente polarizados (Ariza et al., 2022; Castro y Diaz,
2021; Cusot y Palacios, 2021; Wilches et al., 2024).

Entre las plataformas mas importantes por su rapido crecimiento, TikTok se ha conver-
tido en una de las preferidas en el mundo, particularmente entre los jévenes, gracias
a su dinamica de videos cortos y con informacién heterogénea, que son analizados,
ironizados o transformados por los propios usuarios. Ante la pérdida de interés de
los jovenes por la politica, los nuevos medios digitales han tratado de recuperar ese
interés a través de sus dinamicas. A pesar de su uso para entretenimiento, TikTok ha
sido utilizado como plataforma de protesta sobre el cambio climatico, la comunidad
LGBTQ+, etc. (Cervi et al., 2023; Cusot y Palacios, 2021; Figuereo et al., 2022; Wilches
etal., 2024).

Diversos actores politicos en América Latina utilizan TikTok con fines de comunicacion
politica, tales como Nayib Bukele en El Salvador, Guillermo Lasso en Ecuador y, mas
recientemente, quien fuera presidente de México, Andrés Manuel Lopez Obrador. Sin
embargo, a pesar del creciente interés, alin son pocos los trabajos académicos sobre
su uso por parte de politicos y partidos politicos (Cervi et al., 2023; Paredes, 2024;
Figuereo et al., 2022).

Para la campafa presidencial de 2024 en México, los candidatos Claudia Sheinbaum
por la coalicion Sigamos Haciendo Historia (Movimiento de Regeneracion Nacional,
MORENA, Partido del Trabajo, p1, y Partido Verde Ecologista de México, pvem); Xdchitl
Galvez por la coalicion Fuerza y Corazén por México (Partido Accidon Nacional, pan;
Partido Revolucionario Institucional, pri, y Partido de la Revolucién Democratica, prp),
y Jorge Alvarez Maynez (Movimiento Ciudadano, mc), incorporaron TikTok en su cam-
pana. El presente trabajo tiene como objetivo analizar el contenido en dicha platafor-
ma de los candidatos anteriormente mencionados, en un periodo que abarca el inicio
(01 de marzo de 2024) y fin de las campafas electorales (29 de mayo de 2024). Asi,
se busca aportar a los trabajos académicos una mayor comprension del uso de plata-
formas como TikTok como herramienta de comunicacion politica.
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El articulo inicia con un recorrido histérico de los cambios que ha tenido la comuni-
cacion politica, asi como la relevancia de nuevos medios de comunicacién digitales.
Posteriormente, se analiza la historia y funcionamiento de TikTok. En seguida, se re-
aliza un analisis de contenido de las publicaciones realizadas por los candidatos, para
finalizar con el apartado de conclusiones.

Marco tedrico

Con el avance de la tecnologia, los procesos y medios de comunicacion han exper-
imentado cambios a lo largo del tiempo. Los medios tradicionales, como la radio y
la television, han tenido que adaptarse a nuevas dindmicas de comunicacion para
mantener la atencién de sus audiencias, que a su vez generan nuevas necesidades y
demandas (Cochea y Suarez, 2022).

En la década de los sesenta se transmitieron los debates politicos en Estados Unidos
por television, lo que supuso una nueva manera de analizar la comunicacion y su rel-
acion con el discurso politico y la opinién publica (Delgado et al., 2022). Las nuevas
tecnologias impulsaron una mayor personalizacién de la informacién, asi como una
mayor interaccion entre el emisor y receptor. De esta manera, la nociéon de “especta-
dor” dio paso a la de “usuario”. Esta modificacion atiende de mejor manera las nue-
vas interacciones de la ciudadania en los escenarios digitales, en donde es el usuario
quien no sélo consume contenido, sino que es capaz de producirlo, comentarlo, vota-
rloy compartirlo; por esta razén, plataformas como Facebook, X (antes Twitter), TikTok
e Instagram, que permiten mayor alcance a distintos publicos, han atraido el interés,
analisis, y uso de multiples instituciones y organismos publicos y privados (Cochea y
Suarez, 2022; Delgado et al., 2022)

Cusot y Palacios (2021, p. 71) puntualizan algunas de las ventajas de este nuevo
paradigma de la comunicacion: “voz activa de los usuarios, apertura a espacios de
debate y opinién a cualquier ciudadano, rapidez de la informacion, eliminacion de
barreras geograficas, y un sinfin de primacias frente al proceso de comunicacién antes
de la llegada del Internet”. Sin embargo, como sefialamos en un principio, no todo es
positivo, pues en estos nuevos espacios digitales se genera desinformacion; entornos
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altamente polarizados derivados de grupos que sélo consumen informacion que va de
acuerdo a sus intereses; un mayor sentido de pertenencia en comunidades digitales
desplazando las comunidades fisicas, etcétera (Castro y Diaz, 2021; Cusot y Palacios,
2021; Pariser, 2017).

A causa de la pandemia por Covid-19, en 2020 muchas actividades se trasladaron al
ambito digital, con lo cual se intensificé el uso de Internet. Para 2023, el 67 % de la po-
blacion mundial tenia acceso a esta red; no obstante, aproximadamente un tercio de
la poblacion global aun carece de conexiéon. En México, hasta 2023, habia alrededor
de 100.6 millones de usuarios de Internet en una poblacién de 129 millones (Kemp,
S., 2023; Instituto Nacional de Estadistica y Geografia; Unién Internacional de Teleco-
municaciones [ITU], 2023).

El uso de plataformas sociodigitales ha beneficiado a los candidatos en campanfa, per-
mitiéndoles no sélo proponer o debatir cuestiones politicas, sino también temas perso-
nales, con el objetivo de convencer a sus posibles votantes y fomentar un proceso de
identificaciéon que trascienda las convicciones ideolégicas y politicas. La comunicacién
en estos espacios digitales requiere de una planeacién especifica que comprenda el
publico, formatos y tipos de mensajes que utiliza cada plataforma (Cusot y Palacios,
2021; Delgado et al., 2022).

Para que una campafa en Internet tenga éxito debe tener ciertas caracteristicas: que
sea de facil acceso e interactiva para la audiencia; un discurso que logre convencer vy,
fundamentalmente, que genere identidad entre la ciudadania (Cochea y Suarez, 2022).

En un contexto donde fenédmenos como el populismo, que desencadenan fuertes
climas de polarizacién, estan presentes en diferentes latitudes, los actores populistas
aprovechan de manera eficiente las dinamicas de las plataformas sociodigitales para
potenciar su discurso (Castro y Diaz, 2021; Wilches et al., 2024).

En la actualidad, concretamente los jévenes pertenecientes a la generacion Z y la gen-
eracion Millennials," utilizan Internet y las plataformas sociodigitales como parte del

1 La generacion Z pertenece a la generacion nacida entre 1997 y 2006, mientras que los Millle-
nials forman parte de la generacion nacida entre 1981y 1996 (El Financiero, 2023).
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desarrollo de su vida cotidiana. Su manera de comunicarse y consumir informacion
es distinta. En el caso de México, la poblacion consume cada vez mas informacion a
través de los medios de comunicacién digitales, siendo Youtube y TikTok las platafor-
mas con mayor crecimiento en cuanto a contenido de noticias (Cusot y Palacios, 2021;
Newman et al., 2023).

Dado que las plataformas sociodigitales potencian la conexidon emocional entre los
diversos actores que participan en ellas, es entendible que las contiendas electorales
se disputen cada vez mas en esos espacios. Y es aqui donde irrumpe TikTok, una
plataforma que ha crecido en popularidad gracias a su estructura breve con el uso de
recursos audiovisuales, y que ha permitido cuestionar, banalizar, o transformar narra-
tivas aprovechadas por los actores politicos (Wilches et al., 2024).

Tik Tok

Durante la pandemia por Covid-19 TikTok se consolidé como una de las preferidas por
los usuarios. Creada en China en el afio 2016 bajo el nombre de “Douyin”, para 2023
la plataforma ya contaba con mas de 1000 millones de usuarios en el mundo, y con
alrededor de 57.2 millones de usuarios en México (Cochea y Suarez, 2022; Kemp, S.,
2023; Wilches et al., 2024).

TikTok se caracteriza por presentar videos cortos, de entre tres y 180 segundos aprox-
imadamente (aunque el limite, hasta el momento de la publicacion de este articulo,
es de 10 minutos), con opcion a filtros, sonidos y otros recursos audiovisuales que
permiten al usuario crear videos dinamicos, ofrecer mensajes claros, criticas, parodias,
etc. Estos videos pueden ser comentados y aceptados o rechazados por medio de
corazones. También es posible contabilizar sus vistas, y seguir a otros usuarios. Uno de
sus principales atractivos es su algoritmo capaz de determinar preferencias y gustos
de cada usuario en funcion de las interacciones que éste tenga, lo que también ayuda
a los creadores de contenido al mostrar sus videos a usuarios que no necesariamente
sean seguidores. Si bien TikTok genera contenido atractivo, su poderoso algoritmo
puede traer riesgos por adiccion al contenido (Castro y Diaz, 2021; Cochea y Suarez,
2022; Cusot y Palacios, 2021; Delgado et al., 2022; Wilches et al., 2024).
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La plataforma tiene como publico principal a los jévenes, sin embargo, también hay
segmentos de la poblaciéon adulta? que ven en ella una herramienta para transmitir
informacion con tendencias promovidas e impuestas por los sectores juveniles. De
igual forma, debido a su alcance y capacidad comunicativa personalizada y divertida,
ha logrado convertirse en una herramienta para la comunicacion politica (Cochea y
Sudrez, 2022; Wilches et al., 2024)

TikTok ha sido prohibido en distintos paises. En Estados Unidos se ha tratado de re-
stringir por temas de privacidad y uso de datos (Holpuch y Maheshwari, 2024). Lo
anterior no ha sido una limitante para que distintos lideres y paises hayan implemen-
tado su uso con fines de comunicacion politica, tales como Peru, Ecuador, Argentina,
México, Francia, El Salvador, Ecuador, entre otros que han comenzado a explorar la
relevancia y alcance de esta plataforma (Figuereo et al., 2022; Wilches et al., 2024).

Metodologia

Como hemos mencionado, los trabajos académicos sobre los elementos politicos de
TikTok son escasos, a pesar del aumento en el numero de lideres politicos que utilizan
la plataforma, sin que esto signifique que se adapten a la logica de la misma, pues
su incorporacidon como herramienta de comunicaciéon politica es reciente (Ariza et al.,
2023).

Sin embargo, la plataforma es un espacio que presenta muchas ventajas para constru-
ir una narrativa y ampliarla, tales como orientar tendencias, mayor interaccion entre
el creador de contenido y usuarios, generar cercania, asi como discursos divertidos y
emocionales (Wilches et al., 2024).

Para el presente trabajo nos basamos en el analisis de contenido desarrollado por
Figuereo et al. (2022) que retoma distintos trabajos (Cervi y Marin Lladé, 2021; Gra-
ham et al., 2013; Vico y Rey, 2020; Bustos-Diaz y Ruiz-del-Olmo, 2016, citados en

2 Seentiende por jovenes al sector de la poblacion que tiene entre 15y 24 anos, mien-
tras que, a partir de los 25 podemos hablar, segun el Consejo Nacional de Poblacion
(Conapo), del inicio de la adultez con sus diversas etapas (Conapo, s. f.).
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Figuereo et al., 2022), y es a través de un enfoque multimodal que combina elementos
cuantitativos y cualitativos, basado en distintas categorias que se concentran en los
siguientes ejes: tipo de video y sus caracteristicas, cantidad de “me gusta” y reproduc-
ciones, temas y contenido, y funciéon del video, a las que hemos agregado caracteristi-
cas relacionadas con campanas politicas, como propuestas (véase Tabla 1).

Tabla 1. Tabla de analisis.

Contenido Caracteristicas
Tipo de video Recursos audiovisuales, formatos de TikTok, duracion
“Me gusta” y comentarios Comentarios y “me gusta” acumulados
Descripcién ¢ Utilizan hashtags? ;Qué tipo de informacién

prevalece?

Principales temas ¢De qué hablan principalmente los candidatos?
Funcion del video ¢Qué buscan transmitir?
Propuestas ¢ Tienen propuestas en sus publicaciones?

Fuente: elaboracién propia basada en Figuereo et al. (2022).

Se han analizado las publicaciones (contenido de video, musica, y mensaje que lo
acompafna en la publicaciéon, excluyendo los comentarios) de los perfiles de los tres
candidatos a la presidencia en México: xochitlgalvezr, claudiasheinbaum, y alvarez-
maynes, en un periodo que contempla el inicio y fin de la campafa presidencial, y
contiene 851 publicaciones.

Resultados

Los tres candidatos hicieron uso constante de la plataforma en el periodo analizado
(Tabla 2). Como podemos observar, es Alvarez Maynez quien més publicaciones realizé
durante ese tiempo.

Anuario de Investigacion de la Comunicacién CONEICC
NUmM. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880
https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/32




El atractivo de la brevedad: TikTok en las campanas politicas de los candidatos presidenciales en México

Tabla 2. Publicacion de videos por parte de los candidatos.

Candidato Total de videos
Xéchitl Gélvez 298
Claudia Sheinbaum 213
Jorge Alvarez Méynez 341

Fuente: elaboracién propia.
De los tres candidatos, Claudia Sheinbaum es la que tiene mas seguidores y “me gus-
ta” acumulados (Tabla 3). A pesar de esto, fue la candidata que menos videos publicd

en el periodo analizado.

Tabla 3. Seguidores y “me gusta” acumulados en los candidatos.

Candidato Seguidores y “me gusta” acumulados hasta el 29 de mayo de 20243

xochitlgalvezr @

Xochitl Galvez

126 Siguiendo  661,2K Seguidores 24,7 millones Me gusta

Xochitl Galvez

Mama4, ingeniera, tecnéloga y empresaria.

| Claudia Sheinbaum Pardo
.

48 siguiendo  2.8M Seguidores  57.3M Me gusta

6“ “ . claudiasheinbaum @

Claudia Sheinbaum

Candidata a la Presidencia de México por la Coalicién Sigamos
Haciendo Historia.

" alvarezmaynez ©
Jorge Alvarez Maynez
Jorge Alvarez Maynez m

21 Siguiendo  2.6M Seguidores  42.3M Me gusta

Padre / Apasionado de los deportes / Candidato de Lo Nuevo /

& maynez.com.mx/

Fuente: elaboracion propia.

lvarez Maynez fue el candidato que tuvo el video mas reproducido durante el periodo
de campana (Figura 1), en el que se observa junto al gobernador del estado de Nuevo

3 Apartir de aqui, todos los datos presentados serédn con informacién actualizada has-
ta el 29 de mayo, ultimo dia de campana.
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Ledn, Samuel Garcia, y su esposa Mariana Rodriguez, candidata por la alcaldia de
Monterrey, Nuevo Ledn, ambos pertenecientes a Movimiento Ciudadano. El video mas
visto de Galvez fue el del 19 de marzo con 14.6 millones de vistas, 626000 “me gusta”
y 41.9 mil comentarios acumulados, y en él cuestiona al presidente Andrés Manuel
Lopez Obrador. A su vez, el video mas reproducido de Sheinbaum fue el del 16 de
marzo, con 16.1 millones de reproducciones, 367.3 mil “me gusta” y 3.9 mil comen-
tarios. En el video se le ve cercana con simpatizantes. En los tres videos mas vistos de
los candidatos coincide el uso de recursos audiovisuales y, en el caso de Alvarez Maynez
y Galvez, la corta duraciéon, con 24 segundos para el primero, y 17 segundos para la

Ultima. El video de Sheinbaum tiene una duracidn mas extensa con 1:07 minutos.

Figura 1. Video de Alvarez Maynez con 23.8 millones de reproducciones,

dos millones de “me gusta” y 13146 comentarios.

ontenido relacionado g svarezmaynezs =
D) e et
El fosfobus ya tiene su calca mamnz Gracias
@manar\avdzca tu #JorgeAlvarezMaynez #Maynez
3 menos,
‘ G 1 Presidente Maynez - Jorge Alvarez Maynez
[ Monterrey 2+
E%!vc‘ ‘ o @k Mo QOOOO »
g% Comentarios (13146) Videos del creador
"v\ — xua
°
4753
w——r -
| —— - L
P si no me dicen que significa fosfo fosfo no hay voto <
- {Q s
. B hav que votar por morena morena morena puro [v)
00:23/00:24

Fuente: TikTok, 04 de abril de 2024 (Jorge Alvarez Maynez, 2024).

Aungue en su video con mas reproducciones hace uso de memes y presenta su con-
tenido de manera breve, Xochitl Galvez tiene mas videos largos y de propuestas (Fig-
ura 2), en contraste con Claudia Sheinbaum (Figura 3) y Jorge Alvarez Méynez (Figura
4), quienes utilizan primordialmente videos breves y de diversos tipos, aprovechando
en mayor medida los recursos audiovisuales, tendencias, memes, y las dinamicas que
ofrece TikTok. Tanto Alvarez Maynez como Sheinbaum, utilizan dtos (colocar dos vid-
eos en una sola publicacién), a diferencia de Galvez que no los utiliza, y sélo recurre a
los denominados “ping-pong” (Figura 5), los cuales consisten en responder preguntas
de manera breve y son populares en la plataforma; o a realizar preguntas a jévenes,
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asi como a contestar comentarios de la plataforma. Galvez tampoco hace alguna ref-

erencia a sequidores y/o plataforma de TikTok, como si lo hacen Alvarez Maynez y
Sheinbaum, pues estos publican videos en los que celebran la cantidad de seguidores.

Figura 2. Discurso de Xéchitl Galvez.

A - a A Denunciar . "
Buscar contenido reh-—. @ xochitlgalvezr ¢ m

X6chitl Galvez - 3-3

iPara mi,la ley Sf es la ley!

#Confe i 4 #Policia #Propt

menos

2 sonido original - Xéchitl Galvez

@ 1k @ 2006 R 628 QOO0 »

hitps://www.tiktok.com/@xochitigalvezi/video/73... ~ Copiar enlace

Comentarios (2006) Videos del creador
i LiamRv
de echo trini duo qno apoya a xochilt galvez v
or 32!
er 9 respuestas
. @J-Pol>
= trini ya subi6 videos Q
: A
ler 1 resouesta v
00:02/01:29 - Iniciar sesién para comentar

Fuente:TikTok, 03 de marzo de 2024 (Xochitl Galvez, 2024).

Figura 3. Claudia Sheinbaum utilizando imagenes y musica popular en TikTok.

o () cavdissheinbaum m
anlecnto para

wudia Sheinbaum Pardo

Q@ Qs Mok QOGO »

Nohun
me records al de "Bailo porque ustedes no hacen
»

L < o —— o

Crickoman (Ax:
& Esperaba

's version)
n papulandia hay un papu” § ©

caldoconpedo W' ¢
Esperaba el Ay mi gatito miau miau V)

Iniciar sesién para comentar

Fuente: TikTok, 30 de marzo de 2024 (Claudia Sheinbaum Pardo, 2024).
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Figura 4. Duo de Alvarez Maynez.

e alvarezmaynez m
> Jorge Alvarez Maynez - 4-28
Asi son los buenos gobiernos de Movimiento Ciudadano. &

#MaynezPresidente #DebatelNE

2 sonido original - Jorge Alvarez Méynez

@ sk @ s W 3300 [ X XoX s XvIEd

Comentarios (886) Videos del creador

. Trenes que no se caen JAJAJAJJA.

so1a
@ csaenoseane o
@ tu solo piensas en nuevo Leon y Jalisco (}
Fuente: TikTok, 28 de abril de 2024 (Jorge Alvarez Maynez, 2024).
Figura 5. Ping-pong de Xéchitl Galvez.
B o veicionsco 7:74 ! B Denunoiag @ xochitlgalvezr m

Escuchar y compartir con los ciudadanos de Veracruz nos
inspira a seguir adelante. Vamos por un México sin miedo al
futuro. @ I8 #MxSinMiedo #X6chitiGAlvez #PepeYunes
#Veracruz #pingpongcon @Pepe Yunes

o o M QOOOO 4

Comentarios (476) Videos del creador
° elmasc@p0
El principito, el Gnico que a leido Q
1 bonder
Chayosalvat
Los libros que recomendo: V)

413
Ver 1 respuesta v

Eric Martineznolasco

creo que ni siquiera ah leido el principito Q
24 Responder

niciar sesi6n para comentar

Fuente: TikTok, O1 de abril de 2024 (Xochitl Galvez, 2024).

En cuanto a la musica, la candidata Galvez apela a canciones que aluden generalmente
a esperanza y combate, lo cual va en sintonia con la mayoria de las descripciones que
se refieren a un “México sin miedo”; mientras que Sheinbaum recurre mayormente
a musica alegre, y a referencias de apoyo por parte de sus simpatizantes en sus de-
scripciones; por ultimo, el candidato de Movimiento Ciudadano, si bien coloca musica
alegre en sus videos, en estos predomina el uso de la cancion “Presidente Maynez"” vy,
itica” frente a la “vieja politica”.

en sus textos, impera la idea de la “nueva po
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Los hashtags mas utilizados por los candidatos se relacionan con su imagen y mensaje
principal de campafa: Galvez con #X&chitlGalvez (272 menciones) y #MxSinMiedo
(132 menciones), Alvarez Méaynez con #LoNuevoVaEnSerio y #JorgeAlvarezMaynez
(ambos con 56 menciones), y Sheinbaum con #parati (149 menciones) y #fyp (138
menciones). En Gélvez estd presente el cuestionamiento a la inseguridad, y Alvarez
Maynez trata de diferenciarse de lo que denomina la politica tradicional. En el caso
de Sheinbaum, los hashtags mas utilizados responden a la plataforma de TikTok, pues
con estos trata de aparecer en los contenidos principales de los usuarios.

Por otro lado, durante el periodo analizado se efectuaron los tres debates presidencia-
les. Si bien los tres candidatos subieron recortes de los debates directamente a TikTok
sin edicion, solo Alvarez Maynez subié contenido del debate de una manera mas
adaptada a la plataforma (Figura 6).

Figura 6. Video de Alvarez Maynez en el debate presidencial subido

a la plataforma de TikTok con formato duo.

<
804

Fuente: TikTok, 06 de mayo de 2024 (Jorge Alvarez Maynez, 2024).

El contenido de las publicaciones de los tres candidatos fue principalmente politico
(Figura 7). Todos resaltan el apoyo de simpatizantes en mitines, pero son Galvez y
Sheinbaum quienes mas muestran este tipo de videos, ya que Alvarez Maynez tiene,
en su mayoria, videos en foros con jévenes en espacios mas reducidos.
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Figura 7. Contenido de las publicaciones de los candidatos.
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80

“I I

Xochitl Galvez Claudia Sheinbaum Jorge Alvarez Maynez

B

N
=1

Fuente: elaboracion propia.

Los tres candidatos buscan destacar sus cualidades como lideres, y dan preferencia
a las propuestas y referencias hacia los jovenes. Alvarez Maynez tiene videos en los
que resalta su capacidad de liderazgo a través de temas futbolisticos y animaciones
completamente hechas para su campafa, en las que aparece como un personaje con
una voz diferente a la suya hablando de propuestas y cualidades personales que lo
distinguen como lider (Figura 8). En este sentido, el contenido de Galvez muestra
cercania a la ciudadanfa (Figura 9), asi como cuestionamientos hacia el gobierno del
presidente Andrés Manuel Lépez Obrador y a la candidata Sheinbaum (Figura 10). La
candidata de la coalicién Sigamos Haciendo Historia, por su parte, destaca el apoyo de
simpatizantes y hace referencias al culto a su imagen (Figura 11).

Figura 8. Animacion de Alvarez Maynez.

1
Quiero|quelseldediguentaljugarg

) T

Fuente: TikTok, 13 de abril de 2024 (Jorge Alvarez Maynez, 2024).
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Figura 9. Video de Galvez con simpatizante.

a lacionado F Denunclar .
Buscar contenido relacionado @ xochitlgalvezr ¢ m
Xochitl Galvez - 3-1

iQueremos vivir sin miedo!

Para lograrlo vamos a terminar con los abrazos a los criminales
En mi gobierno, la ley S seré la ley.

menos

1 sonido original - X6chitl Galvez

Qo Que Muw QOOOO »

3. Copiar enlace

Comentarios (1698) Videos del creador

& Luis Hemandez
Sin saber que fue en los sexenios donde los Q
partidos que representan ella y sus aliados
desaparecieron muchos de esos que lloran @ @

Ver 6 respuestas v

o ann

Iniciar sesién para comentar

Fuente: TikTok, O1 de marzo de 2024 (Xochitl Galvez, 2024).

Figura 10. Video de Galvez en el que ironiza con un discurso de Sheinbaum.

i F Denunciar ;
6 relacionado @ e m
B Xochitl Galvez - 3-1
&Qué siga la corrupcién o luchamos por un México sin miedo?
6chitiGalvez #Puntada més

11 sonido original - Xéchitl Galvez

@ ek @ 4148 R 3615 [« X7 XX s XvIEd

tiktok. 3. Copiar enlace
Comentarios (4748) Videos del creador
gigante?

Xéchitl la gente te quiere Q

smonroycorrea
& @ jjVenga Xochitl!! Estamos contigo!! Q

Ver 70 respue:

G hermano
iArriba Sheinbaum! para mejor presidenta % V]

Iniciar sesién para comentar

Fuente: TikTok, O1 de marzo de 2024 (Xochitl Galvez, 2024).
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Figura 11. Video de Sheinbaum en el que muestra una mufeca basada en su imagen.

?‘ claudiasheinbaum & m
WV clau
étal?

Fuente: TikTok, 26 de marzo de 2024 (Claudia Sheinbaum Pardo, 2024).

Los tres candidatos hacen invitaciones a votar, incluso por medios de jévenes, pero son
Alvarez Maynez y Sheinbaum quienes méas se apoyan en recursos audiovisuales para
hacer mas dinamica esa invitacion. De igual forma, los tres candidatos suben videos
apoyando a distintos candidatos de su partido, como Santiago Taboada que compite
por la gubernatura de la Ciudad de México por parte de la coalicion Fuerza y Corazén
por México (Figura 12); Clara Brugada, aspirante de la coalicion Sigamos Haciendo
Historia por la gubernatura a Ciudad de México (Figura 13), y Mariana Rodriguez de
Movimiento Ciudadano, que compite por la alcaldia de Monterrey en el estado de
Nuevo Leodn (Figura 14).

Figura 12. Santiago Taboada y Xochitl Galvez en un mitin.

xochitigalvezr &
La diferencia es obvia, ellos representan la divisién. Nosotros
representamos la unién. @ @ ) @
#XochitiGalvez #SantiagoTaboada #Unién

menos

72 sonido original - Xechitl Galvez

Qux @us M QOQOOO »
https://www.tiktok.com/@xochitigalvezr/video/73. Copiar enlace

Comentarios (1785) Videos del creador

HUESTA TRUCK &
que pasa si gana xochitl v
. %5

Fuente: TikTok, 04 de marzo de 2024 (Xochitl Galvez, 2024).

Anuario de Investigacion de la Comunicacién CONEICC
NUmM. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880
https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/32




El atractivo de la brevedad: TikTok en las campanas politicas de los candidatos presidenciales en México

Figura 13. De izquierda a derecha, Omar Garcia Harfuch, Clara Brugada,

Claudia Sheinbaum y Ernestina Godoy.

? clavdiasheinbaum m
¥ ¥ claudia Sheinbaum Pardo - 3-29

Hoy les presento con la épica intro de #Friends al equipo que
ganard en la CDMX. (£, @ #friendship #amigos #goals

menos.

2 sonido original - Claudia Sheinbaum Pardo

B3 CapCut - Edicion profesional

@ vk @ sz R oem QOOOO »

Videos del creador

e Samantha Yonson
Con mi novio Harfuch te amo V)
330 Respond 52

er 1 resp
a ‘ggrecayahoocommx
Es un HONOR estar con CLARA BRUGADA HOY V]
FUTURAJ'EFA DE GOBIERNO DE LA COMX hhdh 22
X}

Iniciar sesi6n para comentar

Fuente: TikTok, 29 de marzo de 2024 (Claudia Sheinbaum Pardo, 2024).

Figura 14. Alvarez Maynez con Mariana Rodriguez en un mitin.

g avarezmaynez m
P Jorge Alvarez Maynez - 4-9
Vamos por un mejor futuro para Monterey y todo México.

@Mariana Rodriguez #JorgeAlvarezMaynez #Maynez
#MaynezPresidente2024

menos

1 sonido orlginal - Jorge Alvarez Méynez

@ 2K @ us R0 QOOOO »

https:/wn

(ok com/@alvarezmaynez/video/7..  Copiar enlace

Videos del creador

ABIZ (olivia's vesion)
maynez maynez maynez presidente f]

e

a8
maynez es el wey que se pone las pilas al final de )
semestre JAJAJAJA e

00:20/00:21

3 b
Fuente: TikTok, 09 de abril de 2024 (Jorge Alvarez Maynez, 2024).

Tanto Sheinbaum como Galvez concluyeron sus campafas en la plataforma de manera
general y acorde al resto de sus videos: la primera muestra el apoyo de simpatizantes,
mientras la sequnda presenta contenido mas critico hacia el gobierno de Lopez Obra-
dory a la propia Sheinbaum. Alvarez Maynez pone fin a su campafa con animaciones
en las que coloca memes y tendencias que se hicieron alrededor de su imagen. Cabe
sefalar que el 22 de mayo, a una semana del cierre de campafa, colapsé un escenar-
io en un evento politico de Movimiento Ciudadano en el que se encontraba Alvarez
Maynez. Este incidente resultd en decenas de heridos y murieron al menos nueve
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personas (Guillén, 2024). Derivado de este hecho, Alvarez Maynez subi6 cinco videos
a TikTok con los que daba la sensacion de cercania, pues en ellos se le observa junto a
las multiples victimas, y con reportes sobre su situacién. En uno de sus videos estuvo
acompafnado por Mariana Rodriguez, y, entre estos cinco videos, se acumularon alre-
dedor de 52.4 millones de reproducciones.

En cuanto al contenido personal, Alvarez Maynez centra sus publicaciones en subir
videos con su familia, Galvez en mostrar la ropa que utiliza, principalmente de origen
indigena, y comparte momentos significativos de su vida. Sheinbaum, en cambio,
tiene primordialmente publicaciones en las que aparece acompafnada de su esposo en
las que comparten su musica favorita, o en las que simplemente se les ve con muestras
de carifio entre ambos.

En relaciéon con la categoria de entretenimiento, Sheinbaum capitaliza las tendencias
y memes para mejorar su contenido. Por ejemplo, en el video del 29 de marzo repro-
duce una cancién sobre su campafa a través de un video viral de la cantante inglesa
Dua Lipa, la cual pareceria estar escuchando esa cancién (Figura 15). Igualmente, es
importante destacar que Sheinbaum muestra en la plataforma a su equipo de trabajo
al que denomina “La Palomilla”, integrado por jévenes con los que hace distintos vid-
eos dinamicos y adaptados al formato de TikTok, en la plataforma. (Figura 16).

Figura 15. Video editado en que da la apariencia de que la cantante inglesa Dua Lipa

escucha la cancién de campana.

a y hasta @dualipaofficial lo
#dualipa #claudia2024

1 sonido original - Claudia Sheinbaum Pardo

@ @ w5 M 00060~

https://www.tiktok com/@claudiasheinbaum/vide... ~ Copiar enlace

@ cesconociaosonzorzioss
- Claudia préstame una feria

niciar sesién para coment tar

Fuente: TikTok, 29 de marzo de 2024 (Claudia Sheinbaum Pardo, 2024).
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Figura 16. Dindmica de preguntas entre “La Palomilla” y Sheinbaum.
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mmmmm
3 - sonido original - Claydia Sheinbaum Pardo
257K 76

Videos del creador

aum

33

Fuente: TikTok, 12 de marzo de 2024 (Claudia Sheinbaum Pardo, 2024).

Alvarez Maynez también muestra en sus videos al equipo de campafa, pero sin esa
consistencia y dinamismo con que lo hace Sheinbaum. No obstante, el candidato se
adapta a las dinamicas de la plataforma, pues tiene publicaciones en las que recomien-
da a donde ir a comer, la comida que prefiere, videos de caricaturas asiaticas en las que
sustituye el doblaje por comentarios a favor de su campafia, videos en los que busca
mayor interaccion con la audiencia al preguntar qué tipo de Maynez eres, etc. Galvez
practicamente no tiene este tipo de contenido, salvo videos en los que habla de su
aficion al Cruz Azul, equipo de futbol mexicano, pero incluso en este tipo de videos lo
vincula con propuestas, o con llamados al voto.

Como se observa en la Figura 17, los principales temas abordados en el caso de Galvez
y Alvarez Maynez tienen que ver con propuestas, aunque la primera en un sentido mas
amplio, mientras que el sequndo da prioridad a las propuestas a jévenes; a su vez, el
contenido principal de Sheinbaum se concentra en transmitir normas y valores, y en la
categoria “Otro”, pues sus videos generalmente son una mezcla de apoyo de simpati-
zantes, videos interactivos con su audiencia, memes, tendencias, etcétera.
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Figura 17. Temas de las publicaciones.
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Fuente: elaboracion propia.

En Galvez aparece mas constantemente la critica hacia la oposicion, concretamente al
presidente Lépez Obrador y a la candidata Sheinbaum. Esto se enmarca en la logica
de encuestas que colocan a Sheinbaum como la favorita para ganar las elecciones, y
a Gélvez en segundo lugar, mientras que Alvarez Maynez se encuentra en el tercer lu-
gar (Llaneras, 2024). Por lo tanto, al liderar las encuestas, se entiende que Sheinbaum
practicamente no suba videos en los que cuestione a la oposicion, y si mas de respaldo
de simpatizantes. Sin embargo, la candidata de la coalicién Sigamos Haciendo Historia
tiene publicaciones en la que respalda proyectos emblematicos del presidente Lopez
Obrador, como el Tren Maya y la aerolinea Mexicana de Aviacion.

Conclusiones

Los tres candidatos dieron preferencia a la poblacion mas joven, entendiendo que
TikTok es usado mayormente por este sector. Practicamente, ninguno de ellos dedica
videos especificos hacia la poblacion adulta sino que, mas bien, se les ve cercanos a
ellos, aunque sin crear y dirigir un lenguaje concreto hacia esos grupos.
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TikTok, como vimos, es una plataforma en la que se consumen videos de corta dura-
cion, y en ese espacio el creador de contenido debe ser capaz de atraer la atencion
echando mano de diversos recursos. No es sélo colocar musica o aspectos visuales
gue se contemplan como atractivos, como es el caso de la candidata Galvez que en
general publicé contenido mayormente dedicado a propuestas, con videos de mas de
un minuto, en algunos con formatos que no eran propios de TikTok, a los que Unica-
mente agregaba transiciones, texto y musica, y no atendié con profundidad aquellas
dindmicas que funcionan en la plataforma como los duos, memes, tendencias, aspec-
tos personales, etcétera.

Por su parte, tanto Sheinbaum como Alvarez se adaptaron de mejor forma a la plata-
forma. Ambos hicieron mencién de sus sequidores en TikTok, lo cual denota una per-
sonalizacion del contenido. Sheinbaum presenté a su grupo juvenil de trabajo en la
plataforma, se mostré cercana hacia éste e hizo diversas dinamicas, como encuestas e
interacciones, en su contenido. Cuando hizo propuestas, incluyé efectos y edicion de
video que las hiciera mas dinamicas y que no se limitaran a discursos, asimismo hizo
uso de tendencias, de musica mas reciente asociada a las preferencias de los jévenes,
de videos de divulgacion cientifica, entre otros. El Ultimo dia de campafa subié un vid-
eo en el que habla con “La Palomilla” acerca de su contenido en dado caso de ganar
las elecciones, con lo que busca demostrar un interés exclusivamente a la plataforma.

Alvarez Méaynez utiliza la plataforma de tal modo que beneficia no sélo a construir su
imagen como candidato, sino asociado a una marca llamada Movimiento Ciudadano.
El uso de inteligencia artificial, animaciones y efectos en los que el color naranja
es protagonista, la cancion viral de “Presidente Maynez”, los tenis color naranja
“Fosfo Fosfo” asociados a Mariana Rodriguez y a Samuel Garcia, ambos populares
gracias a su trabajo en plataformas sociodigitales (Zerega, 2023) y, como reiteramos,
pertenecientes a Movimiento Ciudadano; son elementos que el candidato presidencial
asocia con el partido, la tecnologia, y con un discurso en concreto: la “nueva politica”.

Alvarez Maynez entiende que TikTok, més alla de contenido politico por el hecho de
estar en una campana, es una plataforma que funciona para entretener e interactuar
(Figuereo et al., 2022). Por ello, lo vemos constantemente con su familia, o asistiendo
a eventos musicales y deportivos, y en general interactuando con el publico digital.
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La plataforma funciona mayormente como estrategia de comunicacién que permite
entretener y mostrar mayor cercania. Es en estos rubros en los que parecen encami-
narse los usos que los actores politicos hagan de TikTok, con formatos breves que son
consumidos cada vez mas (Figuereo et al., 2022). Sin embargo, para Cochea y Suarez
(2022) la plataforma auin no puede ser vista como una herramienta principal de comu-
nicacion, debido al porcentaje de audiencia que alcanza, asi como por la duracién de
los videos que, segun los autores, sirven mas como elementos publicitarios que como
discusion de propuestas. Si bien la plataforma no es la idénea para discutir propues-
tas, finalmente puede cumplir el cometido de expandirlas y generar simpatia entre los
seguidores.

El uso de TikTok como apoyo para la comunicacién politica es todavia reciente, y
queda pendiente el analisis sobre el impacto que tiene entre los usuarios, asi como
la duracion y popularidad de la plataforma, tomando en cuenta su uso restringido
en distintos paises (Rodriguez, 2024). Sera interesante notar la capacidad de seguir
mejorando su sistema de inteligencia artificial y algoritmico, asi como la atencién y
repercusion que tenga entre los actores politicos que utilicen la plataforma.
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Resumen

En este articulo se aborda la relevancia de la Teoria de la Comunicacion Constitutiva
de las Organizaciones (cco) en el ambito del turismo y la gestién de espacios prote-
gidos. La cco postula que la comunicacién no solo refleja, sino que constituye la rea-
lidad organizativa. Se destaca como esta perspectiva transforma la comprension del
turismo, donde las practicas comunicativas configuran experiencias y significados, y su
aplicacion en la gestion de espacios protegidos influye en la relacion entre sociedad
y entorno natural. En este sentido, el objetivo es ofrecer una reflexion critica sobre la
performatividad de la Teoria de la Comunicaciéon Constitutiva de las Organizaciones
(cco) en los contextos del turismo y la gestion de espacios protegidos, subrayando la
necesidad de una comunicaciéon organizativa mas efectiva. Se concluye resaltando la
relevancia de integrar la investigacion de la cco para los desafios contemporaneos en
la comunicacién organizativa.
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Abstract

This paper addresses the relevance of the Constitutive Communication Theory of Or-
ganizations (cco) in the field of tourism and the management of protected areas. cco
posits that communication not only reflects but also constitutes organizational reali-
ty. It highlights how this perspective transforms the understanding of tourism, where
communicative practices shape experiences and meanings, and its application in the
management of protected areas influences the relationship between society and the
natural environment. In this sense, the aim is to provide a critical reflection on the
performativity of the Constitutive Communication Theory of Organizations (cco) in
the contexts of tourism and the management of protected areas, emphasizing the
need for more effective organizational communication. It concludes by emphasizing
the relevance of integrating cco research for contemporary challenges in organizatio-
nal communication.

Keywords: organizational communication; sustainable tourism; responsible tourism
Introduccion

El paradigma de la Comunicacion Constitutiva de las Organizaciones (cco), introducido
por académicos en comunicacion organizacional y estudios organizacionales, repre-
senta un cambio importante en la teoria y la investigacion (Putnam, 2022). Con el
correr de los afos, este enfoque ha ganado legitimidad y se ha consolidado cada vez
mas como un area de investigacion con identidad propia (Boivin et al., 2017), a pesar
de las limitaciones en su representacion de teorias de comunicacion, al ser una teoria
en desarrollo con una presencia notable en varios libros de texto de comunicacién or-
ganizacional (Koschmanny Campbell, 2019).

La obra de McPhee y Zaug (2009) resalta que la cco postula que la comunicaciéon no es
simplemente un medio de transmision de informacion, sino una acciéon que configura
y constituye la realidad organizacional. Ello da lugar a multiples perspectivas que com-
parten un objetivo comun y abrazan principios similares, y se ha convertido en un para-
digma prolifico en el campo de la comunicacion organizacional y los estudios organiza-
cionales (Putnam, 2022). En el turismo, la aplicacion de este enfoque implica reconocer
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gue las narrativas y practicas comunicativas no solo informan sobre destinos y servicios,
sino que participan activamente en la construccion de experiencias y significados.

México ocupa el séptimo lugar a escala mundial en la recepciéon de turistas internacio-
nales y el decimosexto en captacion de divisas, lo cualgenera el 8.7% del pi8 nacional,
en 2021, recibié 31.9 millones de turistas internacionales, lo que resulté en ingresos
de 19.8 mil millones de dolares (patatur, 2021; sectur, 2022, citado por Cervantes et
al., 2023). Por lo tanto, el turismo es una actividad econémica que impulsa un gran
numero de consumidores y cuenta con una infraestructura disefada para ofrecer estos
servicios (Arauco et al., 2022 citado por Cervantes et al., 2023). Sin duda, el turismo en
México es crucial en términos econdmicos pero ha generado tensiones en comunidades
locales; la pandemia de Covid-19 reveld la insostenibilidad de los modelos tradicionales,
abriendo la puerta a otras practicas mas responsables que integren a las comunidades,
promoviendo un enfoque que genere valor social y cultural (Duxbury et al., 2020).

La perspectiva de la cco proporciona una base conceptual sélida para desentrafiar
como la comunicacion en el turismo no solo representa la realidad, sino que también
la construye. Este enfoque destaca su desarrollo a lo largo del tiempo vy las relaciones
dinamicas entre sus componentes, independientemente de si las personas son cons-
cientes de este proceso (Fairhurst y Putnam, 2024). Por lo anterior, surge la pregunta
¢ Como puede el enfoque de la Comunicacién Constitutiva de las Organizaciones (cco)
ampliar nuestra comprension de las organizaciones como entidades que existen mas
alla de los espacios fisicos, y cdmo contribuye esta perspectiva a la gestion de destinos
turisticos y de espacios protegidos? De este modo, el propdsito de este documento
ensayistico es proporcionar una reflexion critica sobre cémo se manifiesta la Teoria de
la Comunicacién Constitutiva de las Organizaciones (cco) en los &mbitos del turismo
y la gestion de espacios protegidos, destacando la importancia de una comunicaciéon
organizacional mas eficaz.

Vision expansiva del cco: una perspectiva que trasciende lo fisico

Desde la década de 1960, los estudios positivistas en comunicacion organizacional han
evolucionado de ver a las organizaciones como simples contenedores enfocados en la

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880

https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/33




Relevancia de la Comunicacion Constitutiva de las Organizaciones (cco)
en el estudio del turismo y la gestion de espacios protegidos

productividad y a la comunicacién como un proceso orientado a resultados, hacia una
comprension de que las organizaciones son fenémenos sociales que se (re)producen
constantemente a través de actos comunicativos (Ashcraft et al.,, 2009; Silva et al.,
2020), es decir, antepone la fuerza de las acciones comunicativas y su fuerza para mol-
dear y transformar fenémenos organizacionales complejos (Schoeneborn et al., 2014).
El paradigma de la Comunicacion Constitutiva de las Organizaciones (cco) (McPhee
y Zaug, 2009), revela la dinamica intrinseca de la comunicacién en la formacion y
mantenimiento de la realidad organizacional. Este enfoque se centra en entender los
patrones emergentes en las organizaciones, haciendo énfasis en el lenguaje, la co-
municacion, el discurso, la materialidad y las practicas cotidianas (Fairhurst y Putnam,
2024), justificando su interés en la diversidad de formas en que se desarrollan los es-
fuerzos colectivos, sefialando que ser una organizacion es una cuestion de grado mas
gue de una distincion clara (Bencherki et al., 2022). En el contexto del turismo, esta
perspectiva adquiere una relevancia fundamental al desentrafar las complejidades de
cémo la comunicacion no solo refleja, sino que también da forma a las experiencias
turisticas y, en ultima instancia, contribuye a la construccion de significados en este
ambito. Fairhurst y Putnam (2024) explican que la comunicaciéon no solo define a las
organizaciones, sino que también las constituye a través de la interaccion continua
entre las personas. Esto significa que un destino turistico se puede entender como una
organizacién construida por las relaciones y conversaciones que ocurren entre los dife-
rentes actores involucrados, como turistas, locales y gestores de espacios protegidos.
Asi, el enfoque de cco ayuda a ver cobmo se crean identidades y experiencias turisticas
a través de la comunicacion, mas alla de estructuras fisicas o limites geograficos.

Bajo la idea anterior, es decir la Comunicacion Constitutiva de las Organizaciones, se
comprende que, en el turismo, las acciones comunicativas repetidas, como las campa-
fias publicitarias, las narrativas promocionales y las interacciones turisticas cotidianas,
no solo informan sobre destinos y servicios, sino que, en Ultima instancia, configuran
las percepciones y expectativas de los turistas. En este sentido, la cco proporciona
un lente a través del cual se puede examinar cdmo las practicas comunicativas en el
turismo no solo representan la realidad existente, sino que contribuyen activamente a
su constitucion.
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La CCO y el turismo

La obra de Putnam y McPhee (2009) destaca que la Comunicacion Constitutiva de las
Organizaciones (cco) no solo aborda la comunicacién como un fenémeno linguistico,
Sin0 como un proceso que involucra acciones, interacciones y la construccion conti-
nua de la realidad organizativa. Aplicado al turismo, esto implica considerar no solo
los mensajes explicitos en la promocion turistica, sino también los gestos, simbolos y
rituales que constituyen la experiencia turistica. La cco sugiere que, al comprender la
comunicacion como una actividad constitutiva, los profesionales del turismo pueden
influir de manera mas efectiva en la creacién de experiencias auténticas y significativas
para los turistas y, al mismo tiempo, gestionar la percepcion de destinos y servicios.

La nocion de que la comunicacion es constitutiva también se relaciona con la idea de
la “performatividad” en la cco, donde las palabras no solo describen la realidad, sino
gue también la crean (Putnam et al., 2016). En el turismo, esto se traduce en reconocer
que las narrativas turisticas no solo cuentan historias sobre destinos, sino que, a través
de la forma en que se comunican, participan activamente en la creacion de las expe-
riencias turisticas. Por ejemplo, la eleccion de ciertas palabras, imagenes y tonos en la
publicidad turistica puede influir en la percepcion del turista y afectar la forma en que
interactla con el destino. Dado lo anterior, el objetivo es proporcionar una reflexion
critica sobre la aplicabilidad y efectividad de la Teoria de la Comunicacién Constitutiva
de las Organizaciones (cco) en los ambitos del turismo y la gestion de areas protegidas,
destacando la importancia de mejorar la comunicacion organizativa en estos contextos
para abordar desafios especificos y mejorar los resultados.

La CCO en la gestion de espacios protegidos como instrumento transformador

El enfoque acufado en este articulo sobre la Comunicacion Constitutiva de las Orga-
nizaciones (cco) en la gestién de espacios protegidos, une conceptos vitales como la
comunicacion, la sustentabilidad y el turismo porque observa la gestién de espacios
protegidos, seguin coNanp (s. f.) y conaHcyT (s. f.), como una interaccion compleja entre
la sociedad y el entorno natural. El paradigma de la cco, segun Putnam et al. (2016),
destaca que la comunicacion es la fuerza que da forma y constituye la realidad or-
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ganizacional. Si se aplica esta idea a la gestidon de espacios protegidos, ello implica
reconocer que la comunicacién juega un papel esencial en la definicion de la relacion
entre la sociedad y el entorno natural. La cco ofrece una perspectiva que va mas alla
de considerar la comunicacién como un mero instrumento informativo, destacando su
papel fundamental en la construccién de la identidad de estos espacios y en la promo-
cion de practicas de conservacion.

El enfoque constitutivo en organizaciones destaca la importancia de entender cémo
las interacciones dindmicas entre elementos sociales y materiales contribuyen a la for-
macion y transformacion de las organizaciones, en lugar de verlas como entidades
estaticas (Fairhurst y Putnam, 2024).

Este enfoque se presenta como una metateoria que explora las condiciones fronteri-
zas de diferentes conceptos para estudiar las contradicciones, dialécticas, paradojas y
tensiones organizativas, resaltando cinco dimensiones constitutivas (discurso, acciones
de desarrollo, condiciones socio-histéricas, presencia en multiples contextos y praxis)
gue aparecen en la literatura a través de cinco tradiciones metateodricas: sistemas basa-
dos en procesos, estructuracion, critica, postmoderna y dialéctica relacional (Fairhurst
y Putnam, 2024). Destacando la necesidad de enfocar mas en el tiempo los estudios
de procesos, considerar la emocién junto con la racionalidad y esto apunta a enrique-
cer la comprension de las paradojas organizativas y a desarrollar teorias mas robustas
(Putnam et al., 2016).

Particularmente, el trabajo en cco ha evolucionado a través de tres etapas principales:
el enfoque en patrones de interaccién que co-crean actividades y organizacién como
proceso de comunicacion; el reconocimiento del discurso y el lenguaje como actuacio-
nes que enmarcan la organizacion; y la identificacion de relaciones recursivas entre la
comunicacion y la organizacion; lo que ha dado lugar a que estos constructos clave,
constitutivos, de performatividad y de relaciones recursivas, hayan surgido como fun-
damentales en el pensamiento de cco, representando una nueva forma de conceptua-
lizar la relacién entre comunicacién y organizaciéon (Putnam, 2022). Ha expandido su
alcance al integrar teorias de ética, derecho, relaciones publicas, linguistica y filosofia,
demostrando su capacidad para explorar formas organizacionales como proyectos em-
presariales y controversias cientificas y sociales (Bencherki et al., 2022).

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880
https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/33




Relevancia de la Comunicacion Constitutiva de las Organizaciones (cco)
en el estudio del turismo y la gestion de espacios protegidos

Estas ideas subrayan la importancia de un enfoque constitutivo para entender y ma-
nejar las tensiones y contradicciones en las organizaciones, ofreciendo nuevas pers-
pectivas y metodologias para la investigacion y la practica organizativa. A través de la
cco, segun Putnam y McPhee (2009), la comunicacién se convierte en un instrumento
transformador en la gestién turistica y ambiental. Tres premisas clave caracterizan el
trabajo de la cco: primero, se enfoca en procesos de practicas socio-discursivas conti-
nuas, no en episodios aislados; segundo, apunta a la produccion conjunta de signifi-
cados, los cuales son provisionales y situados; tercero, se centra tanto en los procesos
de organizacién como en la constitucion de la organizacion misma (Putnam, 2022). Al
comprender que la comunicacion tiene el poder de constituir realidades organizativas
y sociales, los gestores de espacios protegidos pueden emplearla estratégicamente
para fomentar la participacion ciudadana, construir narrativas sustentables y promover
practicas de turismo responsables.

La teoria de la Comunicacién Constitutiva de las Organizaciones (cco) ofrece una pers-
pectiva innovadora al considerar la comunicacion no solo como un medio de transmi-
sion de informacion, sino como un instrumento transformador que moldea la realidad
de las organizaciones (McPhee y Zaug, 2009) y, en este caso particular, del sector turis-
tico y las entidades gestoras de espacios protegidos.

Aplicado el paradigma de la cco al ambito del turismo, esta perspectiva implica reco-
nocer que las practicas comunicativas repetidas, como las estrategias de marketing, las
interacciones con los turistas y las narrativas promocionales, no solo informan sobre la
realidad turistica, sino que también contribuyen a dar forma a la identidad y el caracter
de las organizaciones turisticas y las areas protegidas.

Putnam y McPhee (2009) subrayan que la cco va mas alla de considerar la comunica-
cion como un proceso lingUistico y destaca su caracter performativo. En el contexto
del turismo, esto implica que las practicas comunicativas, desde la publicidad hasta las
interacciones en el lugar, no solo describen la realidad existente, sino que participan
activamente en la creacion de experiencias turisticas. Esta perspectiva transformadora
sugiere que la comunicacion no solo refleja la esencia de una organizacion turistica
0 un espacio protegido, sino que es instrumental en la configuracién continua de su
realidad.
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La perspectiva cco sostiene que mediante diversas formas de comunicacién, incluyen-
do elementos no humanos, se generan, estructuran y dinamizan los grupos sociales,
reconociendo asi la influencia de aspectos materiales en la configuraciéon de organi-
zaciones; de este modo, la interaccién reflexiva entre humanos y otros componentes
fisicos conforma la realidad, donde tanto lo visual como lo abstracto contribuyen, junto
con los seres humanos, a forjar lo que se considera sustentable visto en términos or-
ganizacionales (Reumont et al., 2024). Desde la comunicaciéon constitutiva se asemeja
a una forma de ventriloquia, donde tanto los actores humanos como los no humanos
actuan como canales para la expresion de los elementos presentes en una situacion de
didlogo; asi, la comunicacién abarca a todos los entes capaces de interactuar e influir
con base en lo que expresan y realizan en conjunto (Cooren, 2020), en este caso el
paradigma de la sustentabilidad.

La relacion entre la cco y la performatividad, como la planteada por Putnam et al.
(2016), se torna esencial al explorar cdmo la comunicacion puede transformar no solo
las percepciones de los turistas, sino también la propia naturaleza de los destinos tu-
risticos y las areas protegidas. En este sentido, las palabras y acciones comunicativas
no solo cuentan historias sobre el turismo y la conservacion, sino que, a través de su
realizacion, participan activamente en la construcciéon y transformacion de la realidad
turistica y ambiental.

El enfoque constitutivo de la comunicacién también se relaciona con la idea de Schutz
(1993) sobre la construccion significativa del mundo social, aunque con matices que
diferencian una de otra. A diferencia de la construccion social, que enfatiza el papel de
lo social en la creacién de fendmenos, el enfoque constitutivo considera crucial la inte-
raccion entre lo social y lo material, es decir, observarla no como una entidad estatica,
optando por verla como un proceso en evolucion, por lo tanto, se centra en analizar
los patrones emergentes en la comunicacion, la materialidad y las practicas organiza-
cionales en lugar de hacer predicciones sobre el futuro (Fairhurst y Putnam, 2024). En
el turismo y la gestiéon de areas protegidas, la cco insta a considerar como la comuni-
cacion no solo representa la realidad, sino que también influye en la manera en que
los diferentes actores sociales perciben y participan en estas realidades, impulsando asi
procesos de transformacion social.
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En resumen, respaldada por las citas proporcionadas, la cco emerge como un instru-
mento transformador en el turismo y la gestion de areas protegidas. Al reconocer la
comunicacién como una fuerza constitutiva, se abre la puerta a estrategias comuni-
cativas conscientes que no solo informan, sino que también moldean activamente la
realidad de las organizaciones turisticas y las areas protegidas, fomentando su trans-
formacion y adaptacién continua.

La cco y la Sustentabilidad

El paradigma de la Comunicacion Constitutiva de las Organizaciones (cco) ha ganado
reconocimiento académico y ofrece una sensibilidad critica para analizar cémo las or-
ganizaciones emergen y se transforman a través de la comunicacién, es por eso que
quiza se entienda mejor como una atencién orientada a preguntar, para cada faceta de
la vida colectiva, cobmo llegé a existir en primer lugar, y cémo continta sosteniéndose y
cambiando (Bencherki et al., 2022). Ademas, revela la importancia de entender como
los elementos visuales y las visiones humanas se complementan y se confrontan, desa-
fiando la nocion de una “comprension compartida”, resaltando la riqueza que surge
de la confrontaciéon y didlogo entre visiones no compartidas (Reumont et al., 2024),
como puede ser el caso del disefio de materiales visuales para la difusiéon de compor-
tamientos responsables en beneficio de la sustentabilidad.

Por lo anterior, a pesar de la creciente atencién a la sustentabilidad en el ambito del
turismo y la gestion de areas protegidas, persisten desafios significativos que requieren
una reflexion critica sobre la funcion de las organizaciones y su papel en la sustentabi-
lidad. Lo sefalado por Armstrong y Kamieniecki (2019) y Carrefio et al. (2018) ofrece
una plataforma para evaluar cémo las practicas comunicativas y organizativas han
abordado o, en algunos casos, perpetuado estos desafios.

El enfoque cco reconoce la importancia de como la comunicacion moldea la organiza-
cion y, aplicado al turismo sustentable, esto implica reconocer como la forma en que se
comunica sobre el turismo y sus practicas puede influir en la forma en que se organizan
las iniciativas de turismo sustentable, que se transforman o traducen en la constitucién
de empresas, organizaciones no gubernamentales y colectivos.
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En el contexto del turismo, la concepcién de las estrategias de desarrollo a menudo se
centra en minimizar los impactos ambientales y culturales. Ademas, la falta de coordi-
nacion y la dificultad para implementar medidas eficaces reflejan una brecha entre los
ideales de sustentabilidad y la realidad de las practicas organizativas. Si lo anterior se mira
desde la perspectiva de cco, el espacio turistico se organiza y se estructura a través de
procesos comunicativos (Putnam, 2022), desde la promocién de destinos hasta la ges-
tion de atracciones turisticas y la interaccion entre los diferentes actores en un destino,
la comunicacion juega un papel fundamental en la configuracion del espacio turistico.

La conane (Comision Nacional de Areas Naturales Protegidas) y conancyT (Consejo Na-
cional de Humanidades, Ciencias y Tecnologias) ofrecen valiosos recursos y marcos
normativos para la gestiéon de areas protegidas (conanp, s. f.; conaHcyT, s. f.). No obstan-
te, la implementacion efectiva de estos se ve desafiada por la falta de recursos, tanto
humanos como financieros, y por la complejidad de las dindmicas socioambientales.

La critica argumentativa se vuelve fundamental al analizar la relacion entre las orga-
nizaciones, el turismo y la sustentabilidad. La nocién de desarrollo, enunciada por la
Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales (semarnaT) (2018) como eje rector
del sistema juridico ambiental de México, se encuentra a menudo desvinculada de las
realidades cotidianas en destinos turisticos y areas protegidas.

El Fondo Nacional de Turismo, FonaTur (Presidencia de la Republica, 2014) destaca los
logros en el desarrollo turistico, pero subyace la necesidad de un analisis critico. ¢Este
desarrollo ha sido verdaderamente sustentable, minimizando los impactos ambientales
y evitando la segregacion de la poblacién local?

El énfasis en la interconexion entre comunicaciéon y constitutividad organizacional resalta
la necesidad de abordar las complejas relaciones entre los diferentes actores involucrados
en el turismo, como las comunidades locales, las empresas turisticas, los gobiernos y las
organizaciones de conservacion. Esto es crucial para la sustentabilidad en el turismo, ya
que implica una colaboracion efectiva y una coordinacion entre estos actores.

La perspectiva critica se enfoca en como, a pesar de los marcos tedricos y normativos,
las practicas comunicativas y organizativas pueden contribuir a la segregacion de la po-
blacion local y a la exacerbacion de impactos ambientales. La falta de integracién efec-
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tiva de la teoria cco en estas dinamicas puede estar perpetuando modos de comuni-
cacion organizativa que no abordan adecuadamente estos problemas fundamentales.

La comunicacion subyacente en el compromiso es constitutiva de la autoridad relacio-
nal a través de un proceso de imitacién y cambio entre personajes autoritarios, por lo
gue es importante desarrollar competencias comunicativas y criticas para maximizar el
potencial transformador de estas practicas en la gestion de desafios como el cambio
climatico. Es decir, las organizaciones enfrentan el desafio de traducir los ideales de
desarrollo sustentable en practicas reales en el turismo y la gestion de areas protegidas
(Slager et al., 2023). La critica argumentativa, apoyada en las citas proporcionadas, se
convierte en un instrumento clave para evaluar la brecha entre la retérica de sustenta-
bilidad y las practicas organizativas cotidianas, destacando la necesidad de transforma-
ciones profundas en la comunicacion y la accidon organizativa.

Reflexiones finales

Este andlisis critico centrado en el paradigma de la Comunicacion Constitutiva de Or-
ganizaciones (cco) y su aplicacion en el turismo y la gestion de areas protegidas pro-
porciona una contribucion al panorama de la ensefianza y formaciéon en comunicacion.
La reflexion sobre estos enfoques candnicos no solo arroja luz sobre sus aplicaciones
practicas, sino que también plantea cuestionamientos fundamentales sobre cémo se
estan transmitiendo y aplicando estos conceptos en el &mbito académico y profesional.

La nocion de comunicaciéon constitutiva también puede aplicarse a la construccion de
narrativas y discursos (Putnam, 2022) en torno al turismo y la sustentabilidad. Al pro-
mover narrativas positivas y auténticas sobre el tema, se puede influir en las percep-
ciones y comportamientos de los turistas, asi como en las decisiones de inversion y
politicas a nivel gubernamental. Esto puede ayudar a construir una cultura de turismo
mas sustentable y fomentar practicas responsables por parte de todos los involucrados
en la industria del turismo.

Por otro lado, las ensefianzas derivadas del paradigma de la Comunicacion Constitu-
tiva de las Organizaciones (cco), respaldadas por las obras de McPhee y Zaug (2009),
Putnam y McPhee (2009), y Putnam et al. (2016), revelan la importancia de considerar
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la comunicaciéon no solo como un instrumento transmisor de informaciéon, sino como
un elemento constitutivo de la realidad organizativa. Este enfoque, sin embargo, aun
no ha alcanzado su pleno potencial en la ensefianza de la comunicacion.

En el contexto especifico del turismo y la gestién de areas protegidas, la aplicacion del
paradigma de la cco se presenta como una herramienta para comprender las compleji-
dades comunicativas en estos entornos. En este sentido, los destinos turisticos pueden
entenderse como organizaciones construidas a partir de las relaciones y conversacio-
nes que ocurren entre diversos actores, incluidos turistas, locales y gestores de espacios
protegidos. Esto implica que la identidad y las experiencias turisticas se crean a través
de la comunicacion, y no se limitan al interior de las estructuras fisicas de las organiza-
ciones. Sin embargo, la falta de integracién efectiva de estos principios en la practica
revela una brecha significativa entre la teoria y la aplicacion. Este espacio entre el dis-
curso académico y la realidad organizativa destaca la necesidad de una actualizacion
en los métodos de ensefanza.

Se hace evidente que, para enfrentar los desafios contemporaneos, es necesario seguir
profundizando en este enfoque tedrico y practico. Futuras investigaciones deberian
centrar sus esfuerzos en desarrollar estrategias comunicativas que fortalezcan la par-
ticipacion de las comunidades locales, promuevan la conciencia ambiental y generen
narrativas que resalten la importancia de la vision de la sustentabilidad para la vida de
todas las especies. Asi, la cco se convierte en un pilar esencial para construir un futuro
en el que la comunicacion no solo informe, sino que ayude a comprender cdmo se
constituye organizacionalmente la cultura de la sustentabilidad en sitios con actividad
turistica ante la necesidad de subsistencia de todas las especies.

Lo anterior implica reflexionar sobre como las practicas actuales se pueden alinear con
principios sustentables, asi como explorar formas innovadoras de comunicar y aplicar
estos en la gestion turistica, garantizando asi un impacto positivo en las comunidades y
el medio ambiente. Por lo tanto, el camino hacia una mayor coherencia en estos temas
requiere de un compromiso continuo con la investigacion y la practica colaborativa,
facilitando un entendimiento mas profundo de cémo la comunicacion puede ser una
herramienta clave para promover un turismo responsable y sustentable.
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Este analisis critico y reflexivo destaca la necesidad de una actualizacién en la ensefian-
za de la comunicacion, especificamente al integrar de manera mas efectiva el paradig-
ma de la Comunicacion Constitutiva de las Organizaciones (cco) y sus principios en la
formacién académica. Este enfoque no solo beneficia la comprensiéon teérica de los
estudiosos del tema, sino que también promueve una conexion mas estrecha entre la
academiay la practica, preparando a las nuevas generaciones para abordar los desafios
contemporaneos en la comunicacion organizativa.
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Resumen

Parece que el incremento exponencial de la informacién disponible multiplica, en bue-
na medida, las oportunidades del desarrollo humano. A partir de este planteamiento,
se puede analizar las ventajas que los Entornos Personales de Aprendizaje (EPA) podrian
significar en aquellos que transitan por procesos formativos a nivel superior en el cam-
po de la Comunicacién. Se reconocen las ventajas que supone dominar competencias
vinculadas a una cultura digital, donde los EPA y las nuevas alfabetizaciones contribu-
yen a potenciar los lugares que un sujeto puede transitar en su formacién universitaria
para adquirir habilidades disciplinarias e investigativas. El estudio se enmarca en una
investigacion doctoral con enfoque comprensivo cuyo método fue fenomenolégico.
Se parti6 de la actitud natural de los sujetos para comprender las formas en que se les
aparece el fendémeno educativo, las dos primeras reducciones del método aluden a las
ideas y el mundo de vida de los sujetos, para mas tarde en lo constitutivo, reconocer
la intersubjetividad mostrada entre los participantes. Los hallazgos sugieren como im-
portante reconocer la diversidad de formas de aprendizaje en las aulas, ademas que lo
colaborativo permitiria robustecer el tipo de EPA. Se concluye que se deben incentivar
los procesos de autorregulacién y autonomia estudiantil.
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Palabras clave: Entornos personales de aprendizaje, estudiante universitario, comuni-
cacion, Tic, investigacion, ecologia del aprendizaje

Abstract

It appears that the exponential increase in available information greatly amplifies the
opportunities for human development. Building upon this premise, one can analyze
the advantages that Personal Learning Environments (PLEs) could entail for those un-
dergoing higher education processes in the field of Communication. The benefits of
mastering competencies linked to digital culture are acknowledged, where PLEs and
new literacies contribute to enhancing the avenues through which an individual can
navigate in their university education to acquire disciplinary and research skills. The
study is framed within comprehensive doctoral research with a phenomenological
approach. It began with the natural attitude of the subjects to understand the ways in
which the educational phenomenon appears to them; the first two reductions of the
method allude to the ideas and lifeworld of the subjects, later in the constitutive phase,
recognizing the intersubjectivity displayed among the participants. The findings sug-
gest it is important to acknowledge the diversity of learning modalities in classrooms,
and that collaboration would strengthen the type of PLE. It is concluded that processes
of self-regulation and student autonomy should be encouraged.

Keywords: Personal learning environments, university student, communication, icT,
research, learning ecology.

Introduccion

La educacion del futuro parece estar multiplicando sus lugares y espacios de enuncia-
cion, a partir de un avance tecnolégico que posibilita el flujo constante de informacién
gue circula en distintas plataformas y medios, pero sobre todo en aquellos ligados a
la producciéon de conocimiento en formatos digitales, tal como lo sostienen Hilbert y
Lépez (2011), “la caracteristica principal de la trayectoria del almacenamiento es la
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digitalizacion de la informaciéon previamente analédgica (del 0.8% digital en 1986 al
94% en 2007)" (p. 64). Este crecimiento exponencial de informacién ha supuesto el
desarrollo de competencias especificas como las vinculadas a lo tecnolégico e investi-
gativo (Unesco, 2018). Diversos organismos supranacionales como la Unesco (2005)
demandan a los profesionales del futuro, aprender a aprender (Wilson et al., 2011) en
medio de los cada vez mas complejos procesos de globalizacion que vive la humanidad
(Bauman, 2017).

Lo anterior ha generado una importante preocupacion por saber gestionar informa-
cion y autorregular el aprendizaje (Panadero y Alonso, 2014). Es justamente en este
contexto en el que cobran relevancia los Entornos Personales de Aprendizaje (EPA),
en la medida en que se ha dejado constancia sobre la necesidad de comprender a
los estudiantes desde otras fronteras (Barragan-Diaz, 2020) pues como agentes del
complejo proceso educativo, manifiestan necesidades concretas para su formacion y
desarrollo. Diversos estudios reportan un amplio corpus de trabajos (Downes, 2005;
Attwell, 2007; Adell y Castafieda, 2010; Parra, 2016; Meza y Escobedo del Carpio,
2015; Dabbagh & Fake, 2017; Dabbagh & Castaneda, 2020; J. A. Garcia-Martinez
etal., 2020; Jiménez Hidalgo, 2020; Leiva-Nunez et al., 2018; Roman-Garcia y Prendes
Espinosa, 2020; Torres Kompen et al., 2019; Trang, 2020; Castafieda et al., 2022) que
involucran el analisis de los EPA, en los que mayormente desde la literatura especiali-
zada se nombran como PLE (Personal Learning Environments, por sus siglas en inglés),
aunque no existe un consenso al respecto.

Algunos estudios como el de Haworth (2016) proponen un Entorno Personal de Apren-
dizaje perfecto para hablar de aquellos entornos “centrados en los estudiantes, cola-
borativos, abiertos, con contenido personalizable, distribuido e infinito, compatible
con estandares e implementables en entornos maéviles” (p. 360) cuya observacion gira
en torno a la flexibilidad de los EPA, en donde no se puede dejar de lado la incidencia
de los entornos moviles, los cuales han tenido un despunte como objeto de estudio
entre los aflos 2008 y 2018 (Humanante-Ramos et al., 2017). De estos entornos movi-
les vinculados a los EPA se desprende su apoyo colectivo e individual para el aprendiza-
je. Por otro lado, los EPA también han sido investigados en su vinculo para el desarrollo
de actitudes hacia la ciencia. Asi, se ha expuesto la relevancia de la mediacién docente
y el uso de recursos educativos en multiples formatos, para proporcionar a los estu-
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diantes experiencias que permitan desarrollar sus EPA, al tiempo que hacen lo propio
sobre las actitudes cientificas en el marco de ciertos componentes que distinguen a
estos entornos (Meza Coronado y Escobedo del Carpio, 2015).

Sobre las herramientas tecnoldgicas, asi como estrategias implementadas (por ejem-
plo, en el proyecto caprie) que utilizan los estudiantes universitarios, es que, desde una
mirada mas positivista, se hallan estudios que revisan a los EPA en el marco del consu-
mo y utilizacion de informacién que hacen los estudiantes en medio de las ecologias
mediaticas y ecosistemas de aprendizaje (Gourmaj et al., 2017; Korhonen et al., 2019;
Marin-Juarros et al., 2014; Prendes et al., 2018). Las fronteras tedricas de comprension
de los EPA siguen en discusion y algunos aportes significativos vienen guiados desde
enfoques y teorias como el posthumanismo, el aprendizaje socioconstructivista, la teo-
ria de la actividad asi como teorias del entrelazamiento sociomaterial pues los “EPA se
conceptualizan como una realidad tecnosocial que encarna el entrelazamiento socio-
material con el que las personas aprenden, asi como un enfoque que representa ideas
contemporaneas sobre como aprenden las personas” (Dabbagh & Castaneda, 2020,
p. 9). Dicho lo anterior, un EPA se puede definir como una serie de recursos fisicos y
virtuales, humanos y artificiales con los que una persona puede aprender en contextos
formalmente reconocidos y no formales, ajenos e inmersos en los procesos de esco-
larizacion y formacion superior (Adell y Castafieda, 2010; Dabbagh & Fake, 2017b).
Estos entornos suponen un incentivo para el “aprendizaje autorregulado, la gestion
auténoma del aprendizaje y las formas de aprender” (Garcia y Bona, 2017, p. 118).

Este articulo parte de un trabajo doctoral cuyo método fue el fenomenolégico (Hus-
serl, 2011)de la actitud espiritual filoséfica. La actitud espiritual natural no esta aun
preocupada por la critica del conoci-miento. En la actitud espiritual natural estamos
vueltos, intuitiva e intelectualmente, a las cosas que en cada caso nos estan dadas (y
gue nos estan dadas-aunque de modos diversos y en diversas especies de ser, segun
la fuente y el grado del conocimiento-es algo que pasa por cosa obvia anclado al
paradigma interpretativo de la investigacion. Se parte de los supuestos del constructi-
vismo sociocultural de Vygotsky, se transita por la teoria de la actividad de Engestrém
y se apropia el modelo de entorno de aprendizaje constructivista. En este contexto,
es oportuno destacar que las premisas de las teorias y los modelos antes referidos,
responden a una suerte de configuracion deseable y co-creacion, lo que resulta en
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un aprendizaje significativo (Contreras, 2016) potenciado por diversas herramientas
tecnologicas, en donde resalta el dinamismo de los EPA en tanto puede ser entendido
desde una perspectiva individual como colaborativa. De esta forma los EPA:

[...] implican un cambio en la educacién a favor del aprendizaje centrado en el alumno
mediante la superacion de las limitaciones de los entornos virtuales de ensefanza-apren-
dizaje (EVEA) basados en learning management systems (LMS). El PLE, por tanto, facilita al
alumno tomar el control y gestionar su propio aprendizaje, teniendo en cuenta la deci-
sion de sus propios objetivos de aprendizaje, la gestion de su propio aprendizaje (gestion
del contenido y del proceso), la comunicacién con otros en el proceso de aprendizaje y

todo aquello que contribuye al logro de los objetivos (Marin-Juarros et al., 2014, p. 36).

El componente tedrico en este trabajo se asumié desde una mirada comprensiva de un
fendbmeno que por sus caracteristicas es complejo y poroso, donde ha sido importante
procurar el reconocimiento del estudiante desde una visién holistica y situado en un
contexto multimediacional. De esta forma, lo tedrico es un sustento no prescriptivo
de lo que, en el terreno empirico, se hallé y cuyo objetivo fue analizar los sentidos y la
significacion de los EPA en la formacion de habilidades investigativas desde la propia
subjetividad de los estudiantes universitarios de la licenciatura en Comunicaciéon de
tres universidades en el Estado de Veracruz, al sureste de México.

Alcances de la teoria en la comprensién de un fenémeno educativo

Antes se sefialé el caracter no prescriptivo de lo tedrico, para significar que, en un
estudio fenomenoldgico y por tanto cualitativo, la teoria sirve para reconocer ele-
mentos que potencialmente podrian estar comprendiendo y explicando el fenémeno
planteado pero que, sin embargo, no se agota en ellos. Asi, habra que considerar al
componente tedrico en una dimension distinta en tanto ha servido para comprender
el objeto de estudio planteado en términos disciplinares y problematicos, pero se le
atribuye como impronta el de funcionar como un marco en el cual se puede nombrar
y representar parcialmente aquella realidad construida desde su dimensién empirica.

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880
https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/32




Entornos Personales de Aprendizaje para la formacion investigativa:
estudio fenomenoldgico en estudiantes de Comunicacién

De esta forma, hay que recordar que los elementos tedricos del socioconstructivismo
vigotskiano, en premisas, sostienen que los aprendizajes se dan en un proceso de tran-
sicién entre la actividad social del sujeto (esto es, su esfera interpersonal), para mas tar-
de transitar hacia lo intrapersonal, y donde el papel del mediador se vuelve relevante,
en tanto parte de su interaccion social y cuya contribucién —a través de la zona de de-
sarrollo préoximo— permite comprender la capacidad del sujeto y su desarrollo potencial
mediado por un adulto o un par mas capaz (Vygostky, 1978). Aqui los EPA tanto en su
dimension colaborativa como individual, juegan un papel importante para reconocer
la articulacion de elementos tecnolégicos y humanos en la consecuciéon de ciertos
objetivos de aprendizaje. Un asunto similar se observa desde la teoria de la actividad
(Engestrom, 2001), particularmente en relacién con sus premisas mas importantes, las
que versan sobre el sistema de actividad humana y su relacion con otros sistemas de
actividad, entretejiendo un entramado grupal, lugar desde el cual la divisién del trabajo
en medio de los diversos intereses (pluralidad de objetivos de aprendizaje), incluida la
multiplicidad de voces, generan problemas y practicas de negociacion y dialogo entre
aquellos con los que un sujeto, en su condicién de aprendiz, interactla. Es particular-
mente desde la cuarta generacién de la teoria donde parece relevante reconocer los
nichos ecolégicos (Larripa y Eurasquin, 2008) desde los cuales la accion humana se di-
rige a determinadas metas y donde los procesos de aprendizaje transitan por rupturas,
generando expansiones y cruces de fronteras, lo que Engestrdm denominé aprendizaje
por expansion.

Los elementos tanto de la teoria vygotskiana como de la actividad de Engestrom, per-
miten reconocer en el modelo de Entorno de Aprendizaje Constructivista (EAC) (Jonas-
sen, 1999), elementos que distinguen las formas en las que los sujetos aprenden, pues
desde este modelo, existen etapas para dicho aprendizaje: 1) identificacién de un pro-
blema, 2) la existencia de casos relacionados con el problema, 3) el uso de fuentes de
informacion diversas para proponer soluciones y con ellas, mas tarde, comprender el
problema, 4) el uso de herramientas cognitivas para facilitar procedimientos, 5) el em-
pleo de herramientas de colaboracién y conversacion, asi como 6) el apoyo contextual
y social para estar capacitados para proponer o analizar una situacion determinada.

En su dimensién colaborativa, los EPA también podrian explicarse a través del modelo
de comunidad de indagacion (Col), en donde un grupo de personas comparte metas
respecto a un mismo objetivo de estudio o aprendizaje; desde alli, es valioso el compro-
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miso del colectivo para poder reconocer, en su colaboracion, beneficios mutuos para
alcanzar aprendizajes mas efectivos (Ripamonti, 2019).

Metodologia del estudio

El estudio se realiz6 con veinte estudiantes de la licenciatura en Comunicacion de las
siguientes universidades: Universidad Veracruzana (uv), Universidad Cristébal Coldn
(ucc)y la Universidad del Golfo de México (uamex). Para la seleccion de los participantes,
se recurrié a la descripcion de sujetos ideales para mas tarde establecer criterios de in-
clusion, exclusion y eliminacion. En relacion con las caracteristicas de los sujetos ideales
se determind que fueran estudiantes reconocidos en cualquiera de sus variantes sexo
genéricas, universitarios, con acceso a Tic, preferentemente con experiencia cercana a
los EPA. Los criterios de inclusiéon fueron que los universitarios se encontraran cursando
un programa educativo vinculado a las Ciencias de la Comunicacion en las universi-
dades seleccionadas previamente, ademas que se encontraran cursando experiencias
educativas vinculadas a la investigacion. Para los criterios de exclusion, se determiné
no considerar a estudiantes que no contaran con acceso a tic en sus hogares o su insti-
tucion. Finalmente, para los criterios de eliminaciéon se consideré a los estudiantes que
no lograran concretar sus participaciones en entrevistas o complementaran algunas de
las fases planificadas de los instrumentos de investigacion disefados.

Si bien el trabajo se centr6 en los estudiantes, fue importante reconocer el contexto
institucional en el que se desenvuelven cotidianamente los jovenes. Después fue rele-
vante revisar el plan de estudios de cada programa educativo para reconocer aquellas
asignaturas vinculadas directamente a la formacién en investigacion. Aqui, fue opor-
tuno seleccionar las materias cercanas a los estudiantes que se encontraban realizando
algun proyecto final de sus carreras en modalidades diversas (tesis, tesinas, monogra-
fias), aunque no fue un criterio de eliminacion en el muestreo intencional realizado
para el estudio cualitativo.

La convocatoria para la participacion se dejo abierta a los sujetos en cada universi-
dad, quienes tuvieron oportunidad de aceptar ser parte del estudio, partiendo de las
caracteristicas ideales descritas. Se aplicaron las técnicas de observacion participante,
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entrevista semiestructurada y entrevista grupal a través de los instrumentos guia de
observacién participante, guion de entrevista grupal y guia de preguntas. Para el pri-
mero de los instrumentos fue importante recuperar aspectos vinculados a: 1) acciones
para resolver actividades de aprendizaje vinculadas a la investigacion, 2) distribucién de
tiempos para la realizacion de actividades vinculadas a la investigacion, 3) elementos
gue configuran su entorno personal de aprendizaje sobre actividades de corte inves-
tigativo, 4) recursos Tic, 5) practicas y tipos de lectura, 6) paginas web y plataformas
para el aprendizaje de la investigacion, 7) competencias digitales. Para el caso de la
guia de entrevista, el instrumento se estructuré a partir de las siguientes sub-tematicas:
1) actividades de aprendizaje vinculadas a la investigacién, 2) construccion de entornos
personales de aprendizaje, 3) alfabetizacién mediatica e informacional, 4) habilidades
investigativas para la produccion del conocimiento, 5) significado de habilidades para
la investigacién, 6) estrategias de ensefianza para el aprendizaje de la investigacion en
la voz estudiantil, 7) practicas de aprendizaje para el desarrollo de habilidades para la
investigacion, 8) personas y recursos para el aprendizaje de la investigacién. Finalmen-
te, para el caso de la entrevista semiestructurada, la guia de preguntas tuvo como pro-
posito cubrir tematicas cercanas a los otros instrumentos pero por su dimension, vistos
desde otra perspectiva: 1) significado de los entornos personales de aprendizaje, 2)
recursos educativos vinculados a la investigacion, 3) ensefianza-aprendizaje de la inves-
tigacioén, 4) concepcién de la ciencia y la investigacién, 5) evidencias de aprendizaje, 6)
dimensiones de los entornos personales de aprendizaje, 7) significados sobre los méto-
dos de investigacién. Asumiendo que estas tematicas nacen de categorias construidas
inductivamente por parte del investigador, hay que decir que esto no limité la aparicion
y recuperacion de categorias emergentes a lo largo de la investigacién. Finalmente se
debe apuntar que la elaboracién de los instrumentos, si bien desde lo cualitativo queda
a consideracion de las necesidades planteadas por los investigadores, lo cierto es que
en este estudio se puso a consideracion de un par de especialistas de la Universidad
Pedagdgica Nacional quienes emitieron recomendaciones para su etapa mas fina. Las
fases del estudio fueron en primera instancia, por el enfoque de investigacion, repre-
sentada en la Figura 1.
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Figura 1.

Fase del estudio por su enfoque de investigacion, adaptado de Rodriguez et al. (1999).
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Con respecto al método fenomenoldgico se consideraron las siguientes fases: 1) acti-
tud natural, 2) epojé (reduccion eidética), 3) epojé (reduccion trascendental) y 4) cons-
titucion. El método fenomenoldgico (Husserl, 2011)de la actitud espiritual filosofica. La
actitud espiritual natural no esta aun preocupada por la critica del conoci-miento. En la
actitud espiritual natural estamos vueltos, intuitiva e intelectualmente, a las cosas que
en cada caso nos estan dadas (y que nos estan dadas-aunque de modos diversos y en
diversas especies de ser, segun la fuente y el grado del conocimiento-es algo que pasa
por cosa obvia consiste en partir de una actitud natural, la cual tiene una significacién
relacionada con la forma en que se viven de manera cotidiana los acontecimientos
de la vida, en los que no necesariamente el sujeto se da cuenta detalladamente de lo
gue, en términos generales, significa su devenir. La reduccion fenomenoldgica se ha de
comprender dividida en dos momentos, por una parte, en el acceso al mundo de las
ideas, mientras que en la reducciéon trascendental aparece propiamente la subjetividad
y el mundo de vida de los sujetos. En la reduccion husserliana, se recupera el interés no
por el objeto mismo sino por cdmo es constituido por nuestras mentes (Gros, 2016);
en cuanto a la constitucion, ésta se referira a la dotacion de sentido a los actos como
obra de la conciencia, tratando con ello de averiguar como se constituyen las unidades
objetivas de toda regién y categoria, tratando de mostrar sistematicamente cémo esta
disefiada una posible conciencia (Rodriguez et al., 1996), el método podria represen-
tarse tal como lo muestra la Figura 2.
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Figura 2.

Fases del estudio
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2.1 Sobre el componente heuristico en un fenédmeno vinculado a la educacién

Este trabajo se encuentra anclado paradigmaticamente a lo interpretativo con enfoque
fenomenoldgico, pues se trata de un estudio en donde se apuesta por la recuperacion
de las vivencias de las y los estudiantes acerca de sus entornos personales de aprendi-
zaje encaminados a la investigacion asi como sus interpretaciones en la construccion
del sentido que hacen sobre esas vivencias y donde es importante echar mano de lo
heuristico para el abordaje y la orquestacién de instrumentos de investigacion en el
marco de un trabajo doctoral que se vinculo a los EPA. Abordar estos entornos requirio
una aproximacion a los participantes en sus espacios de desenvolvimiento cotidiano,
como la universidad y sus propios escenarios de trabajo a la hora de encarar activida-
des de aprendizaje vinculadas a lo investigativo, ademas de los escenarios de socializa-
cion y entornos de trabajo digital. En tal sentido, se emplearon diversas estrategias de
gestion para solicitar el acceso al campo en las instituciones de manera formal y con
cada estudiante para hacer el abordaje de instrumentos, como la guia de observaciéon
participante, en donde fue importante el reconocimiento del contexto cultural y so-
cial en el que se desenvolvié cada sujeto. Particularmente llamé la atencion la relativa
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facilidad con que los jévenes accedieron a ser observados en sus entornos de trabajo
mediante la computadora en donde se les solicité un comportamiento natural a tra-
vés de un enlace en la plataforma Microsoft Teams. Por cada participante se ajusté la
dinamica de habilitar e inhabilitar la camara para dar paso a las observaciones con la
posibilidad de establecer comunicacién y didlogo a propésito de lo observado, aunque
se reconoce que al principio existieron ciertas negociaciones que permitieron mas tarde
una conducta de mayor naturalidad por parte de los sujetos, dejando ver, entre otras
COsas, sus conversaciones en servicios de mensajeria instantanea, la musica que escu-
chan y los sitios de Internet que consultan para hacerle frente a sus deberes académi-
cos, particularmente los investigativos. Con respecto a la entrevista semiestructurada,
ésta se realiz6 en un contexto institucional para dar paso a las entrevistas en espacios
asignados por cada universidad en donde fue particularmente compleja la coordina-
cion de horarios entre la institucion, los sujetos y los investigadores. Sobre la entrevista
grupal fue importante la coordinacién con los estudiantes para establecer, al lado de
un representante de cada universidad, una fecha en la que se diera el encuentro con
los sujetos del estudio.

Resultados

La estructura propuesta para la presentacion de resultados sefiala que sera lo hallado
en la observacion participante, aquello que permitira ilustrar los EPA construidos por los
estudiantes universitarios, lugar desde el cual se reconstruye la actitud natural de los
sujetos, en tanto permiten reconocer el tipo de practica y articulacién de un EPA en el
gue incurren, en su contexto natural. Mas tarde, desde las propias entrevistas semies-
tructuradas se complejiza el fenémeno para encontrar la reduccion eidética, esto es las
esencias que se representan en los sujetos para ser, mas tarde, en la entrevista grupal,
el encuentro de intersubjetividades que finalmente logra la reduccién trascendental
en tanto se construye un sentido sobre lo dicho y finalmente se da la constitucién del
fendbmeno en el tipo de representacion aqui reportada. Para este primer momento,
fue importante el contacto institucional que se llevd a cabo con cada universidad para
mas tarde hacer lo propio con cada estudiante que se sumo al proyecto y a quienes se
les explico el objetivo del trabajo, asi como se les acercé una serie de documentos que
facilitaron su ingreso y salida del mismo a través de una carta de consentimiento infor-
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mado, un documento de confidencialidad y protecciéon de datos, asi como la carta de
revocacion de su participacion. Si deben representarse graficamente los hallazgos y las
interacciones a través de redes que han tenido los testimonios estudiantiles mediante
entrevistas semiestructuradas, estaria representado a través de una visualizacion que
sintetiza de manera circular los vinculos y el entretejido de las categorias procesadas en
Atlas.ti 22, las cuales se verian tal como lo refleja la Figura 3.

Figura 3.

Visualizaciéon de las interacciones entre las categorfas de analisis de un EPA.

De esta manera, ciertas consideraciones que aparecieron entre los hallazgos, son las
formas diferenciadas de aprovechamiento de las Tic para la conformacién de un EPA,
que profundiza en la configuracion de espacios, herramientas y personas de las que
un estudiante universitario se vale para sostener un historial académico que le permita
acreditar las experiencias educativas vinculadas a lo investigativo y con ello, desarrollar
habilidades en el area. A continuacion, se destaca lo que comenta un entrevistado so-
bre cierto tipo de recorrido y recursos educativos que utiliza para aprender en Internet:

Me gusta mucho ver videos, veo muchos videos, me gusta mucho escuchar podcast, en
lo personal considero que son herramientas mas fuertes para el aprendizaje, leo mucho,
pero no tanto libros, como mas la parte audiovisual. Me gusta aprender escuchando. Me
gusta el hacer, aunque me pidan o no, siempre apunto, me gusta escribir a mi propio

criterio sobre lo que estoy leyendo (001-1G-UV-EPA-ES).
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En la conformacion de un imaginario que aborda la producciéon del sentido alrededor
de las Tic, aparecen narrativas vinculadas a los gustos personales o preferencias sobre
su utilizacion. En el fragmento anterior, retomado de una de las entrevistas semiestruc-
turadas, el sujeto informante recupera el gusto por los videos, la toma de apuntes, la
escucha de podcast y el aprendizaje. Las tecnologias en este sentido, no sélo permiten
el reconocimiento de un discurso compartido sobre su utilidad pedagdgica sino, ade-
mas, practicas reflexivas y modeladoras del yo. Se recupera asi, la construccion de la
identidad frente a la narrativa pedagdgica de lo tecnoldgico.

Estos testimonios sobre el tipo de recursos educativos que favorecen el desarrollo de
habilidades para la investigacion terminan por hacer visibles los estilos de aprendizaje
de las y los estudiantes, en los que aparece lo audiovisual como mas facil de consumir
y, por tanto, aprender. Tal como coincide este informante: “Los videos, es lo que mas se
me queda. En el video te ponen la imagen de lo que te estan diciendo, que me lo hablen
y me lo muestren es muy importante para que yo pueda aprenderlo” (003-ER-UV-EPA-
ES), se reconoce asi, no soélo la parte visual sino el ejercicio expositivo de la/el docente.

Se ha dicho ya en lineas anteriores, que se asiste a una época de sobreabundancia in-
formativa en donde la informacion fluye como lo hace Internet a través de las compu-
tadoras de millones de personas alrededor del mundo. De esta forma, se hace impor-
tante sefalar que, dentro de la multiplicidad de recursos educativos existentes para el
desarrollo de habilidades investigativas, los hallazgos encontrados entre los estudiantes
de las universidades participantes de este estudio, se ven limitados pues en sus testi-
monios aparecen mayormente los libros en formato por, las diapositivas desarrolladas
en la paqueteria de Office Power Point y paginas web, a los que sin embargo, otorgan
un importante peso en el desarrollo de procesos vinculados a la investigacion.

Son estos mismos recursos los que terminan por resignificar en sus propias practicas a
través del discurso mediado por el docente, en donde aparecen como centrales para
la adquisiciéon de ciertas habilidades y en cuya vida cotidiana difieren al utilizar muchos
otros y mas especificos, por ejemplo: Google Scholar, repositorios institucionales, y una
variedad de Recursos Educativos Abiertos (REA) a través de plataformas como You-
Tube, incluso a partir de redes sociales como Facebook o servicios de microblogging
como Twitter, ahora X.
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T1.- Lo que mas ocupo son videos de YouTube, lo que me queda duda, ahi me lo explican
mejor, sitios de Internet y Google, Wikipedia y paginas informativas. Inclusive en Twitter
también he llegado a buscar informacion, es que eso es como global y hay veces que
contiene informacion que yo ocupo. No consulto podcast y paginas de internet (002-GA-

UV_EPA_ES).

T2.- Creo que igual Internet siempre: es tanto YouTube como paginas web, he visto reco-
mendaciones o pequeias infografias en redes sociales que he visto también en Internet

(004-MC-UV_EPA_ES).

T3.- Pues ocupo de base lo que me ensefian en clase y por lo regular si no llego a enten-
der o necesito profundizar en algun tema, busco primero fuentes como en libros, manua-
les de investigacion y si de plano estad muy técnico, mejor busco videos. Tiendo a checar
canales que tienen reconocimiento por ser de esa drea porque tampoco voy a agarrar
proyectos de otros alumnos, entiendo que si se llevd un proceso de elaboracion, pero
tiene que estar mas fundamentado, alguien especializado, porque no vaya a ser que me
confunda. Selecciono si estan o no especializados en el tema, qué tantos videos tienen
respecto a ese tema y cuanto tiempo tiene el video subido, si es reciente o tiene tres o

nueve afos subido, bueno no tanto, que sean recientes (005-OF-UV_EPA_ES).

En los tres testimonios anteriores se asiste a una descripcidon de los recursos que cada
estudiante, en su condicién universitaria, asume como parte de sus imaginarios para el
desarrollo de habilidades investigativas. Para los tres informantes, resulta importante
la consulta de videos, mas especificamente a través de plataformas como YouTube o en
paginas web como Wikipedia, asi como buscadores como Google. Es de llamar la atencion
que se reconoce por un lado en el testimonio del estudiante 003-GA-UV_EPA_ES la ocu-
pacién de paginas como Wikipedia y en el discurso aparece la idea de no ocupar paginas
de Internet para la consulta de informacion vinculada a actividades de aprendizaje de la
investigacion, lo que termina por sugerir que no existe claridad conceptual en cuanto a
la definicion de las plataformas digitales y paginas de Internet. En los informantes se su-
gieren algunos indicios de Alfabetizacion Mediatica e Informacional en tanto reconocen
que no todos los trabajos que son subidos a Internet, parecen contener la informacion
necesaria o criterios de conformacién de calidad que puedan dar fundamentacién a las

fuentes que lo firman, asi como aquellos vinculados a su vigencia.
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Es notorio entre los veinte estudiantes de este estudio, el empleo de YouTube como
una fuente de recursos educativos que les permitieron comprender algunos aspectos
de la informacién que se encontraban buscando. En tal sentido, resulté, en sus pala-
bras, de ayuda la consulta de estos recursos encaminados a la investigacion.

Figura 4.

El uso de YouTube entre los estudiantes se hizo evidente en las tres comunidades académicas.
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El estudiante 013-AB-UCC-EPA construyd un EPA complejo. Su objetivo de aprendizaje
se encontro situado en el desarrollo de cierto apartado de su tesis vinculado a lo teéri-
co-conceptual. De esta forma, en primer lugar, expuso el trabajo que se encontraba ha-
ciendo, asi como el tipo de actividad de aprendizaje que le fue solicitada. Durante la re-
vision de informacién en Internet, el estudiante dio privilegio a la cantidad de cuartillas,
de las cuales se mostré preocupado y no asi sobre la calidad o reflexion de los textos
consultados. Si bien realizé citas textuales cortas y largas, lo cierto se es que casi todas
intentaron explicar el estructuralismo, al respecto del cual, no se dio mayor reflexion
ni apuntes. Partié de reconocer en Google, el buscador a través del cual articular sus
inquietudes, en el que consultd ademas paginas como treintaycinco.com y servicios de
mensajeria como Discord, WhatsApp, plataformas como Spotify, Google Drive, YouTu-
be, Domestika.com, Razdn y Palabra, Netflix. Algunos sitios que permanecieron en su
construccion pero que no fueron consultados al momento de las observaciones fueron:
Speed Test, Free Sounds, Instagram, Mangaplus e IMDB.
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Figura 5.

La complejidad de un EPA y sus interrelaciones en los saltos a través de la pantalla.
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Al hacer alusién al caracter fenomenoldgico de un estudio como el aqui presentado, pa-
rece oportuno recordar que en Husserl (2011) la eidos se habra de referir a las esencias,
en alusion a aquellos rasgos constitutivos de las cosas, pues “en ocasiones muy distintas
podemos oir los sonidos mas diversos: desde el tintineo de un llavero, el chirriar de una
puerta mal engrasada... Pero en todos estos casos reconocemos algo comun: la sonori-
dad” (Husserl, 2011, p. 21). En este sentido, ahora se revisa aquello que aparecié como
comun a los participantes y termina por conformar el eidos del fenémeno, en cuyo caso,
podria estar representado en su reduccion eidética, su reduccion en esencias.

La nube de palabras de la Figura 6, permite distinguir que los temas recurrentes en la
aplicacion de las entrevistas semiestructuradas versaron sobre los Entornos Personales
de Aprendizaje, la investigacion, la informacién, asi como lo subjetivo en los imagina-
rios estudiantiles frente a sus procesos de autorregulacién, destacandose en palabras
como el sentir, el gusto y las experiencias del estudiantado. La palabra investigacion
domina visiblemente la imagen sugiriendo la centralidad en el discurso de las y los es-
tudiantes entrevistados. Palabras como aprendizaje, recursos, dimension y educativos,
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destacan como conceptos clave, lo que podria evidenciar un enfoque en la interseccién
entre investigacion y educacion. La aparicion de palabras como entornos, metodolo-
gia, tesis y temas parecen surgir en el contexto de una narrativa construida en cada
entrevista, el reflejo de un enfoque estructural y metodolégico encaminado a la forma-
cién investigativa que aparecioé entre el estudiantado.

Por otro lado, la presencia de palabras como pregunta, ejemplo e informaciéon enfatizan
la busqueda de conocimiento, la formulacién de preguntas investigativas y la aplicacion
de ejemplos concretos en la formacién investigativa de las y los estudiantes. En relaciéon
con palabras como personal y experiencia, parecieran reflejar la importancia de la sub-
jetividad estudiantil como dimensién que condiciona el aprendizaje de la investigacion
en un contexto universitario, en tanto que, en las entrevistas, fue recurrente la recupera-
cion de experiencias significativas sobre este tipo de formacién para lograr aprendizajes
puntuales sobre el proceso de investigacion. Finalmente, es destacable la presencia de
palabras como libros, videos, por y ciencia para referir la variedad de recursos y medios
para la formacion en el ambito investigativo; en si misma la representacién muestra la
complejidad y riqueza de los EPA en la formacién investigativa del estudiantado.

Figura 6.

Nube de palabras de Atlas.Ti sobre los Entornos Personales de Aprendizaje.
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Ciertas consideraciones que aparecieron entre los hallazgos, son las formas diferen-
ciadas de aprovechamiento de las Tic para la conformacion de un EPA, que profundiza
en la configuracion de espacios, herramientas y personas de las que un estudiante
universitario se vale para sostener un historial académico que le permita acreditar las
asignaturas vinculadas a lo investigativo y con ello, desarrollar algunas habilidades. A
continuacion, se destaca lo que a propdsito comenta una informante sobre cierto tipo
de recorrido y recursos educativos que utiliza para aprender en Internet:

Me gusta mucho ver videos, veo muchos videos, me gusta mucho escuchar podcast, en
lo personal considero que son herramientas mas fuertes para el aprendizaje, leo mucho,
pero no tanto libros, como mas la parte audiovisual. Me gusta aprender escuchando. Me
gusta el hacer, aunque me pidan o no, siempre apunto, me gusta escribir a mi propio

criterio sobre lo que estoy leyendo (001-1G-UV-EPA-ES).

En la conformacion de un imaginario que aborda la producciéon del sentido alrededor
de las Tecnologias de la Informacién, Comunicacién, Conocimiento y Aprendizajes Di-
gitales (ticcap), aparecen narrativas vinculadas a los gustos personales o preferencias
sobre su utilizacion. En el fragmento anterior, retomado de una de las entrevistas se-
miestructuradas, el sujeto informante recupera “el gusto” por los videos, la toma de
apuntes, la escucha de podcast y el aprendizaje. Las tecnologias en este sentido, no
s6lo permiten el reconocimiento de un discurso hegemaonico sobre su utilidad pedagoé-
gica sino, ademas, practicas reflexivas y modeladoras del yo. Se recupera asi, la cons-
truccion de la identidad frente a la narrativa pedagdégica de lo tecnolégico.

A continuacion, se reportan algunos hallazgos en la aplicacion de la entrevista grupal,
con la intencion de poner en perspectiva las visiones de los universitarios pertenecien-
tes a tres instituciones de educacion superior en la zona conurbada Veracruz-Boca del
Rio. Se buscé el encuentro intersubjetivo entre los participantes del estudio en cada
universidad. El didlogo intersubjetivo hizo que asomaran algunas ideas y representa-
ciones que se tienen en torno a la investigacion y la ciencia, pero particularmente dejo
ver el tipo de significado que otorgan las y los estudiantes a la construcciéon de EPA
encaminados a la investigacion desde el corazén de sus instituciones educativas. Sobre
el primer aspecto, esto comentaron las y los estudiantes de la ucc:
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Siempre lo primero que imagino o se me viene a la mente son las hipotesis que son esta for-
ma de plantear una investigacion y hasta que después se comprueba y se vuelve ley, entonces

digamos que siempre se me viene a la mente esto de las hipdtesis (012-AM-UCC-EPA).

Lo que se me representa en mi cabeza es como una persona con una bata y un matraz, no sé
por qué lo asocio a eso, pero creo que ellos son los que hacen ciencia, también puede ser una

lupa y un detective o ya de plano Albert Einstein (010-AF-UCC-EPA).

Yo lo asocio con una molécula y una lupa. Para mi eso representaria a la ciencia y la inves-

tigacion (011-AH-UCC-EPA).
Pienso que estd mas asociado a papel y muchas letras (013-AB-UCC-EPA).

En el caso de los estudiantes de la uGMex, estos fueron sus testimonios con respecto al
mismo tépico de representacion:

Bueno, para mi ciencia son hechos confirmados. Si, es algo que estd comprobado porque se
llevo a cabo un proceso anteriormente para poder confirmarlo, comprobarlo. O sea, a base

de un proceso, se hizo y se comprobo (020-VH-UGMEX-EPA).

En mi caso yo siento que la ciencia es mas natural porque a final de cuentas es todo como
que un proceso que sale naturalmente, posterior a eso es cuando la persona, el hombre, es
cuando empieza a investigar de donde viene, y es cuando ya sabes, jah! Esto es ciencia, pero
es algo natural (015-AL-UGMEX-EPA).

Para mi, ciencia basicamente es una investigacion porque al llegar a un punto tienes que
investigar, indagar y de ahi sacas conclusiones y ya sacas como un veredicto, ;no? (016-1V-
UGMEX-EPA).

Yo tengo como algo unido de todo lo que han dicho. Porque si es una comprobacion de algo
que se hizo con una investigacion, primeramente, o sea que se investigo, de ahi se comprobo
qué pasaba y todo eso, porque también surge de algo natural. Entonces es como un concepto

que tengo de todo lo que han mencionado mis compaiieros (017-ML-UGMEX-EPA).

Parece que es algo como inamovible, algo que de base es natural y se investiga, ya después
se va procesando mediante un método quiza, ya después se comprueba bien, o bien se puede
comprobar y negar lo que se decia (018-VH-UGMEX-EPA).
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Al parecer, desde los testimonios de las y los estudiantes de la ucmex, también existe una
representacion de ciencia mas enfocada a la idea positivista/tradicional de ciencia Unica-
mente. No aparecio entre las y los estudiantes ningun testimonio vinculado al paradigma
interpretativo, pareciera que entre sus dichos versé mas una representacion de lo natural
y exacto en alusion a las ciencias duras, para representar la idea de ciencia.

A continuacion, se revisan los testimonios de los estudiantes de la uv en la misma pre-
gunta hecha antes a los otros universitarios. Asi lo comentaron:

Yo pienso en el dibujito, asi como de Albert Einstein, asi con instrumentos de laboratorio.

Es lo primero que se me viene a la mente (006-PC-UV-EPA).

Lo primero que pienso es justamente en instrumentos de laboratorio, el matraz, tubos de
ensayo y cosas asi. Pues también en la estructura del aon mas enfocada como a laborato-

rios y biologia y cosas asi (002-GA-UV-EPA).

Yo cuando pienso en ciencia, se me viene a la mente un nifio viendo, observando algo y
analizandolo. Y también como dicen mis otras compafieras, como tipo de laboratorio y

asi (005-OF-UV-EPA).

Yo también tengo la idea asi, de que era un cientifico con sus tubos de ensayo, cosas

quimicas y asi (004-MC-UV-EPA).
Yo pienso en libros (001-1G-UV-EPA).

Al igual que entre los estudiantes de la ucc y la uamex, entre las y los estudiantes de la
licenciatura en Ciencias de la Comunicacion de la uv, existe una asociacion de la cien-
Cia a personas en laboratorios, con instrumentos para manipular sustancias quimicas,
ademas hubo una asociacion al apn, todos con una mirada positivista de la ciencia. En
el mismo sentido, se les preguntd sobre la investigacion, esto compartieron:

Pues lo primero que se me viene a la mente asi, es un detective con una lupa. Si, como una

persona como observando o buscando cosas con la lupa, un detective (002-GA-UV-EPA).
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A mi mas que una imagen, se me viene un concepto a la mente, que es el de indagar o

buscar con instrumentos, sobre algo (004-MC-UV-EPA).
Yo lo asocio mas como a mucho texto, muchos libros, paginas (003-ER-UV-EPA).
Para mi siempre es como una lupa (005-OF-UV-EPA).

Bueno, creo que aqui también en este tipo de carrera, hacemos investigacion, yo lo he
visto con el doctor Genaro, por ejemplo, ahi con él yo he participado y pues desde mi

parecer eso es hacer investigacién y ciencia (006-PC-UV-EPA).

Otra de las preguntas en la entrevista grupal se encaminé al reconocimiento del tipo de
actividades de aprendizaje que encargan las y los docentes para aprender a investigar o
en todo caso, desarrollar habilidades basicas para la investigacion. Aqui los estudiantes
de la ucc senalaron diversidad de actividades:

Tenemos que hacer un plan de marketing y donde nos estan encargando investigar mas
sobre la empresa, en este caso seria la Universidad Cristobal Colén, entonces tenemos
que realizar ahorita esa investigacion acerca de la historia, trayectoria y todas las cam-

paias publicitarias que ha realizado la Universidad Cristobal Colén (012-AM-UCC-EPA).

Figura 7.

Imaginario de estudiantes cuya licenciatura esta anclada a las Ciencias Sociales, sobre la ciencia.
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En el imaginario de jovenes inscritos en una licenciatura vinculada a las ciencias so-
ciales-humanidades como lo es la comunicacion, el cientifico se representa en un la-
boratorio. Adriana tiene dificultades para definir con precision lo que le aparece en la
mente cuando escucha la palabra investigacion, pero encuentra pronto una asociacion
con la figura de una persona con bata en un laboratorio. Manifiesta ademas que no
es una actividad en la que se vea ella pues requiere mas contacto con otras personas
y su caracter juguetén, no le permite permanecer tranquila como parece que deberia
ser un cientifico.

Otra estudiante refiri¢ el tipo de apartados que le fueron solicitados en la entrega con
un profesor:

Con el profe Mora estamos haciendo un trabajo de investigaciéon que es bastante abierto,
lo Unico que tienen en comun los trabajos del grupo, es justamente que tienen que ver
con comunicacién y para eso, pues nos hizo como un listado de cosas que teniamos que
ir revisando, que va pues, desde la parte de justificar por qué queremos investigar eso y
también la parte de todos los antecedentes o todo el contexto de nuestra investigacion y
también la parte tanto de crear hipétesis o teorias como utilizar alguna hipétesis o teoria
que alguien haya dicho antes y también el contexto de dénde sali6 esa teoria y por qué

(010-AF-UCC-EPA).

Yo destaco mas es el hecho de investigar el estado de arte, investigaciones previas a lo
que nosotros vamos a ver, me parece que es importante conocer quiénes han investigado
antes esa area y qué aportes han hecho para nosotros, ver qué cosas nuevas podemos dar

también o aportar (011-AH-UCC-EPA).

En el discurso de la estudiante aparece el reconocimiento sobre el trabajo previo que
existe en relaciéon con sus temas de investigacion. Este reconocimiento manifiesta una
etapa de mayor conciencia sobre las implicaciones del trabajo investigativo. En algunos
estudiantes las habilidades para llevar a cabo esos procesos, transitan por etapas dife-
rentes. En una pregunta vinculada al sentido de la investigacion y el proceso que llevan
a cabo, los estudiantes manifestaron:
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Creo que parte del desconocimiento del tema, después la seleccién de la fuente, digamos
si vas a consultar en una biblioteca o si vas a consultar en Internet o lo que yo hago es
buscar la palabra y poner ror al final para que salgan archivos de, o sea, archivos porF que
son casi siempre proyectos de investigacion que tienen que ver con el temay ya leerlo o
buscar videos y recopilar todas esas fuentes para después ir seleccionando partecitas de
cada uno. Lo que hago después con esa informacion depende de la tarea, normalmente
redacto en el documento que estoy haciendo o la tarea. No se trata de copiar y pegar,

sélo es como entenderlo y ya después, citarlo (012-AM-UCC-EPA).

En el testimonio estudiantil anterior, se revela como importante una practica de ho-
nestidad académica vinculada a citar las fuentes de informacion, pero tal como se ha

revisado en este capitulo, no necesariamente se cumplié esto en el terreno de lo ob-
servado a la hora de redactar sus textos académicos. Los testimonios aqui presentados
permiten reconocer el tipo de reconstruccién y resignificacion que dan los jovenes a
conceptos vinculados a la investigacién asi como al propio trazado de entornos perso-

nales de aprendizaje para el desarrollo de habilidades basicas en investigacion.

Conclusiones

A lo largo de este articulo, se ha dado constancia de las diferencias que existen en
la construccion de los EPA, particularmente entre los universitarios, por lo que sobra
decir que es importante no perder de vista, que estas diferencias también podrian
significar desigualdades profundas de acceso a la informacién y a las ic, por lo que

resultaria importante fortalecer la cantidad y acceso a herramientas tecnolégicas entre
las comunidades estudiantiles de universidades publicas, para reducir la brecha entre
los estudiantes. Si bien es cierto que la brecha puede estar orientada en el acceso a
infraestructura, no se debe perder de vista que para la conformacién de EPA en tanto
parte de decisiones personales, es oportuno llevar a cabo acciones de mediacién peda-
godgica para nivelar el acceso a cierto tipo de informaciones. Se apunta que, desde lo
tedrico, los planteamientos socioculturales siguen estando presentes en esta realidad
educativa, asi mismo que, desde las premisas de la teoria de la actividad, se hace una
consideracién sobre el tipo de aporte que pueden estar haciendo los propios sujetos a

la conformacion de sus EPA en tanto mantienen objetos/objetivos de aprendizaje. Des-
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de los modelos asumidos, es oportuno decir que un EAC puede contribuir significativa-
mente desde la mediacion a la conformacion de EPA, en tanto se incentiven procesos
de mayor autorregulacion del aprendizaje; asi mismo, es oportuno decir que desde el
modelo de comunidad de indagacion se rescatan aquellas premisas ancladas al trabajo
colaborativo, para reconocer en los otros, objetivos de aprendizaje compartidos y que
podrian significar el ensanchamiento de los EPA para el desarrollo de habilidades inves-
tigativas, en tanto fueron las herramientas colaborativas las que permitieron avanzar
en los proyectos de los estudiantes.

Lo anterior se destaca en el entendido de que hubo EPA mas complejos que otros,
donde se pudo evidenciar el tipo de consideracion sobre cierta informacién y el des-
conocimiento entre los jévenes sobre ciertos espacios y sitios para tener acceso a esa
informacion.

Quienes este texto escriben, también consideran importante asumir una mirada re-
flexiva sobre el tipo de mediacidon pedagdgica que hoy tiene lugar desde los espacios
universitarios, cuanto mas, los trabajados en esta tesis doctoral, en tanto es importante
contribuir a modelos mentales mas cercanos a la disciplina para el abordaje del estudio
del campo, lo que no obvia las representaciones que, desde niveles de escolarizacion
previos, se formaron entre los estudiantes. Es importante, ademas, reconocer que en
esta mediacion la motivacion y la innovaciéon ocupan un lugar relevante, en tanto los
jovenes requieren mas recursos educativos mediados por tecnologias. Asi también es
importante reconocer que hay que contribuir desde las aulas a mayores procesos de
autorregulacion del aprendizaje, promoverlos, incentivarlos, pues como se pudo ob-
servar, los testimonios estudiantiles parecen anclados a una narrativa de educacion
tradicional en donde todo aquello que provee el docente, se toma como verdad abso-
luta, por lo que es importante incentivar procesos reflexivos y de pensamiento critico
desde la didactica para dar el giro sustancial hacia una mirada inminentemente cons-
tructivista, lo que no es responsabilidad Unica de las y los docentes, pero si el hecho
de recuperar en las aulas la relevancia del aprender a aprender en el contexto de la
sociedad actual.

Este trabajo de investigacion tuvo ocasién de abordar un fenémeno educativo que, por
su propia constitucion, aparece como complejo y poroso, ligado a practicas estudian-

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880

https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/32




Entornos Personales de Aprendizaje para la formacion investigativa:
estudio fenomenoldgico en estudiantes de Comunicacién

tiles que procuraron colocar al agente estudiantil al centro del proceso educativo. En
tal sentido, resulta pertinente reconocer que la mirada interpretativa sirvié para com-
plejizar un tema de investigacion que, tal como se reviso en la literatura, tuvo mayor
predominancia en su abordaje epistemolégico desde una mirada positivista.

Se debe decir que: 1) los EPA hoy en dia son un conjunto complejo de herramientas que
se manifiestan como clave en el aprendizaje de los estudiantes en donde los docentes, a
través de su mediacion, pueden ayudar al disefio de los mismos para volver eficientes los
procesos educativos vinculados al desarrollo de habilidades investigativas, el aprendizaje
autorregulado y el trabajo colaborativo, 2) la comprensién de la forma en que los estu-
diantes interactlan y representan sus mundos sociales a partir de sentidos y significados
atribuidos a procesos formales de investigacion cientifica, podrian incentivar el mejora-
miento de la formacion investigativa, en el marco de programas y planes de estudio mas
efectivos para la formacion a nivel licenciatura, 3) la investigacion sobre los EPA podria
potenciar habilidades criticas del pensamiento entre los jévenes que estudian una licen-
ciatura, a partir del analisis, evaluacion y seleccion de diversos recursos y herramientas
digitales para sus procesos diferenciados de aprendizaje, y 4) el trabajo aqui reportado,
permite comprender al estudiante en tanto centro del proceso de aprendizaje. Se sugiere
profundizar en futuras investigaciones sobre la incorporaciéon de herramientas de inteli-
gencia artificial generativa en los EPA universitarios.
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Resumen

Mediante el sequimiento del 15 de mayo al 7 de junio de 2021 en dos portales perio-
disticos, el planteamiento se centrd en comparar la informacion de Aristegui Noticias y
El Universal Online para reconocer a través del andlisis de las noticias emitidas cémo se
construye la estigmatizacion del enfermo de Covid-19. Los resultados indican que las
notas informativas propician un imaginario estigmatizante, pues proponen discursos
de exclusiéon y rechazo, sin embargo, no son sélo estos medios periodisticos quienes
emiten tal estigma, sino también las fuentes de donde proviene la informacién; ade-
mas del estigma, hay una carga discriminatoria hacia los enfermos.

Palabras clave: estigmatizacion, enfermos, medios, desinformacién, discriminacion

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880

https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/32




La estigmatizacion en los medios de comunicacién sobre los enfermos de Covid-19, una reflexion comparativa

Abstract

Through monitoring from May 15 to June 7, 2021, on two journalistic portals, the
approach focused on comparing the information from Aristequi Noticias and £/ Uni-
versal Online to recognize how the stigmatization of the sick people of Covid-19 is
constructed through analysis of the news issued, the results indicate that the news
articles foster a stigmatizing imaginary, since they propose discourses of exclusion and
rejection, however, it is not only these journalistic media who emits such stigma, but
also the sources from which the information comes. In addition to the stigma, there is
a discriminatory burden towards the sick people.

Keywords: stigmatization, sick people, media, misinformation, discrimination

Introduccion

Hoy en dia los medios de comunicacién son reconocidos como una parte casi funda-
mental de nuestra vida diaria, pues su uso radica en estar informados de lo que aconte-
ce dia a dia. Con la llegada de la pandemia a raiz del Covid-19 este uso se incremento,
tanto para el teletrabajo, como para el mercado y uso personal, entre otros, lo cual
trajo consigo que personas que anteriormente no estaban inmersas en las redes socia-
les, en tal periodo de confinamiento, tuvieran que integrarse a ese mundo digital para
estar comunicados y tratar de estar en sintonia con las demas personas.

La pandemia por Covid-19 no es la primera que se presenta en el mundo, sin embargo,
se presenta en un momento en el que el uso de las Tic tiene mayor alcance, ademas
de ser un momento en el que, ya de por si, se cuestiona el tipo de informacién que
se recibe, pues no es nuevo que en las redes sociales, por ejemplo, estén presentes las
noticias falsas, y en general, una de las consecuencias del Internet es que incluye todo
tipo de informacioén, que no siempre es justificada.

Desde el momento en el que se hablaba del Covid-19, se presentaron multiples infor-
maciones algunas veces correctas y en otras ocasiones no, a esta dinamica la owms la
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nombré como infodemia, es decir, la difusion rapida de todo tipo de informacién, pues
se transmite incluso a mayor velocidad que el virus. Se considera un problema ya que
ante una nueva enfermedad y con informacion falsa en la red, se incrementa la des-
informacion, lo cual puede llegar a tener impacto en las actitudes o conductas de la
sociedad ante una situacion de crisis.

Durante dicho periodo de pandemia las noticias falsas en Facebook tuvieron gran
apertura, el alarmismo en la informaciéon era evidente, a partir de ello suponia que
hubiera repercusion en el imaginario social en torno a los enfermos de Covid-19.

Por lo anterior, el objetivo general de esta investigacion consiste en comparar la in-
formacion de Aristequi Noticias y EI Universal Online para, a través del andlisis de las
noticias emitidas, reconocer cémo se construye la estigmatizacion del enfermo.

La principal interrogante que detona el origen de la investigacion fue ;de qué manera
las noticias de Aristequi Noticias 'y El Universal Online construyen una estigmatizacion
hacia el enfermo de Covid- 19?, ante la cual se formula la siguiente hipdtesis: el men-
saje informativo de Aristequi Noticias y El Universal Online en lleva implicita en su
construccion una carga discriminatoria, pues la descripcién se basa en destacar las
caracteristicas de las personas que han padecido de Covid-19 como edad, lugar de
origen, ocupacion, nivel socioeconémico, como algo negativo.

La investigacion se centra en Facebook, pues durante la pandemia una gran parte de
la poblacion tuvo que incorporarse al mundo digital y al teletrabajo, de acuerdo con
Marti Noguera, (2020), esto “debido a medidas de distanciamiento, y el uso de medios
digitales para evitar el riesgo de contagio; lo que ha incrementado la digitalizacion de la
oferta y demanda de servicios”. (p. 394).

A partir del Covid-19 surgieron teorias e hipotesis sobre el origen del virus, su transmi-
sién, sus consecuencias y las posibles curas, esta informacion dificultaba a las personas
encontrar fuentes confiables y creibles de las cuales guiarse, este alcance de informa-
cion fue nombrado por la oms, como ya se menciond, como infodemia, es decir, la
difusion rapida de todo tipo de informacién (oms, 2020).
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La infodemia refiere a un gran aumento de informacion que puede volverse exponen-
cial en un periodo corto de tiempo, se identifica, ademas, en un escenario de desin-
formacién y de rumores, junto con manipulacién de la informacién, lo cual favorece la
diseminacion de informacion falsa.

Dicho lo anterior, el planteamiento cobra relevancia puesto que la reflexion se basa
en la inquietud que genera el modo en que diferentes medios de comunicacion han
tratado los mensajes ante la pandemia, pues se considera que la repercusion de dichos
mensajes ha originado un imaginario estigmatizante para los enfermos de Covid-19,
esto a causa de la desinformacién, asi como de las percepciones y caracteristicas que
se le han atribuido a la enfermedad, ademas del miedo infundado a partir del peligro
gue se le concede a tal problematica, el cual desprestigia a los sujetos e incluso los
victimiza.

Por lo anterior, para realizar el andlisis de la problematica propuesta de manera per-
tinente, la investigacion consta de tres apartados en los que se evaluan los objetivos
especificos propuestos.

1. La estructura de la noticia

Se procedié a identificar las noticias de los sitios de Aristequi Noticias y EI Universal
Online que difundieran informacién sobre el Covid-19, para conocer el tipo de trata-
miento que se da a tales noticias. El sequimiento de la informacién se realizd del 15 de
mayo al 7 de junio de 2021, tiempo en el cual se recabaron 119 notas, de las cuales 71
provenian del portal de Aristequi Noticias y 48 de El Universal Online, se seleccionaron
de acuerdo con los titulos, y con relacion a la descripciéon sobre la denominaciéon de
las variantes sobre Covid-19, entre otros; de éstas, 58 notas en el portal de Aristequi
Noticias se descartaron pues trataban informacién ajena al objetivo central de la inves-
tigacion, habiéndose seleccionado 13 notas; de la misma forma, de E/ Universal Online
fueron descartadas 34 notas y seleccionadas 14.
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Para el analisis de las mismas se consideraron tres aspectos principales:

1. El titular de las notas, porque es lo primero que los usuarios leen al ubicar una nota
y da una idea de lo que se supone trata la informacion.

2. Bajada o subtitulo; ya que esta parte muestra un resumen breve del contenido de
la nota, pero aporta mas datos que el titulo.

3. Lead o entradilla, porque se trata del primer parrafo de la nota que antes de ex-
poner la informacion completa, ofrece un resumen de los datos mas relevantes;
como su nombre lo indica, es la entrada. Ademas, normalmente hay usuarios que
no leen el informe completamente, sino les basta con leer estos aspectos (titular,
bajada y entradilla) para formarse una idea general del comunicado.

Aristequi Noticias es una publicacion digital independiente nacida en México en 2015,
centrada en la informacion politica del pais; dirigido por Carmen Aristegui, su sitio en
Facebook de fue creado el 31 de mayo de 2012.

Por su parte, la pagina de E/ Universal Online en Facebook se cre6 el 30 de septiembre
de 2008, la organizacion que administra la pagina y es responsable de ésta es El Uni-
versal, Compafiia Periodistica Nacional, S. A. de C. V.

Entre las caracteristicas encontradas en los mencionados portales, esta que en ambas
publicaciones hay noticias sobre temas similares respecto al enfermo de Covid-19 tales
como el numero de personas enfermas, cifra de decesos por dia, seméaforo epidemio-
l6gico, vacunacion, entre otras.

Si bien se tiene en cuenta que ambos periddicos tienen ideologia distinta; £/ Universal
Online de centro y Aristequi Noticias independiente, lo cual pudiera representar una
manera particular en la emisiéon de la informacién, en ambos medios se puede notar
gue en la manera de referirse al virus, o sobre las variantes surgidas en diferentes Iu-
gares, se les denomina con el nombre del pais, hecho que ha provocado descontento
por parte de las personas originarias de dichos lugares. A partir de ello se identific
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cierta tendencia a destacar aspectos de manera negativa o con términos que resultan
desfavorables para los enfermos de Covid-19.

En ambos medios se identificd una controversia sobre el origen del virus ya que la na-
rrativa a inicios de la pandemia trataba sobre el contacto humano con un animal que
lo transmitia, posteriormente existié especulacién acerca de que el virus fue creado a
proposito. Ademas, en los mensajes informativos se destaca una pugna entre naciones
para culpabilizarse sobre el origen y responsabilidad del virus.

Se identificd también el uso de imagenes con las que ilustran la informacién que son
parte de lo tendencioso, pues en la mayoria de ellas se observa un escenario tragico, lo
cual alimenta el alarmismo en las notas.

Se considera que el mensaje en los sitios de Aristequi Noticias y El Universal Online
cumple con la idea de nota informativa porque se dan a conocer datos sobre el Co-
vid-19, sin embargo, la manera de dar a conocer la informacién es tendenciosa porque
se centra en aspectos que resultan ser de asombro mediatico y, en el intento de llamar
la atencion del publico, los titulares se enfocan en destacar aspectos poco favorables
aunque estos sean datos secundarios, o no necesariamente los mas relevantes.

Hace falta concisién en el manejo de la informacion, si bien se presentan datos sobre
estudios, investigaciones, estadisticas avaladas por gobierno o alguna otra institucion,
etc., pero se deja de lado la objetividad al momento de la emision de las notas, lo cual
como se discutia en el caso de los titulares, puede causar confusion y generar otra
percepcion.

En respuesta al objetivo particular de este apartado, se planted como hipétesis que las
noticias sobre el Covid-19 en los sitios citados se construyen con base en especulaciones
sobre el SARS-COV2 vy con ello se establece que los enfermos representan un peligro
para la sociedad; sin embargo, durante la identificacion y revision de la informacién de
manera mas puntual, se encontré que las noticias no solamente se construyen con base
en especulaciones sobre el SARS-COV2, sino mas bien se construyen con base en la
opinion de diferentes personas, ya sean presidentes o expertos en materia de salud,
sobre los estudios e investigaciones realizadas; de esta forma, los redactores agregan
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su propio estilo, es ahi donde se encuentra el sensacionalismo, ya que en algunas noti-
cias, se identifica cierta inclinacion hacia lo alarmante v, al final del dia, los datos que se
muestran se vinculan al enfermo pues es éste sobre quien se hacen estas declaraciones.

Los redactores de las notas toman datos de la opinién publica, sin analizar la pertinencia
de que lo que se dice, en ocasiones no tiene suficientes fundamentos o son ideas que
parten de suposiciones o dichos y ello repercute en que, al momento de emitir las no-
tas, se perciba un imaginario de peligro sobre las personas que tienen tal padecimien-
to, tal accion refleja la especulacién en estos portales informativos.

2. Estigmatizacion del enfermo de Covid-19 desde la perspectiva del periodismo

Este apartado trata de la estigmatizacion del enfermo de Covid-19 desde la perspec-
tiva del periodismo; apoyado del concepto de estigma propuesto por Erving Goffman
(2006). Describe como se le estigmatiza en el contexto actual, desde la perspectiva
construida por el periodismo para explicar las condiciones de discriminacion.

Con ese objetivo se propone como hipétesis que dicho enfermo se ha estigmatizado
como persona infectada, victima o sospechoso, lo cual lo culpabiliza, pues esa termi-
nologia hace ver que el enfermo hizo algo malo o es menos humano que quienes no
tienen Covid-19 y repercute en el trato que se le da.

A proposito de ello se considera que la informacién tendenciosa y sensacionalista ex-
presa posturas comprometidas basandose en lo que alguien mas dijo, en lo que se
especula; por tanto, al compartir esos mensajes al publico en general, se les plantea
una idea, que reciben e interpretan a su propio juicio, asignandole asi un imaginario
desacreditador hacia las personas con Covid-19, este tratamiento de la informacién
genera un imaginario de lo ‘otro’, de lo extrafo, porque se exhibe esa idea de que el
enfermo es un riesgo al cual exponerse.

La condiciéon sensacionalista se parcializa porque se orienta hacia la estigmatizacion,
pues potencia los discursos de exclusion y rechazo de un grupo social, esto es im-
portante para la interculturalidad porque se puede visualizar cdmo, a través de esta
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situacion, se construye la desigualdad en una sociedad, en este caso, de los enfermos y
los no enfermos; los enfermos son vistos como barbaros, pues son distintos a los otros,
mientras los aparentemente sanos o no enfermos consideran tener la razén, se ven
como superiores porque la condicion de los enfermos es diferente a la propia e inferior,
pero ademas se les atribuye responsabilidad porque debido a su condicion existe un
problema, lo cual lleva a excluirlos debido a que son diferentes, no podemos compartir
con ellos el mismo espacio; esto es precisamente lo que busca evitar la interculturalidad
que, por el contrario, revela que podemos habitar en la diferencia sin intentar que to-
dos seamos iguales.

Cuando una problematica parece ser ajena, poco se analizay, por ello se crean prejui-
cios, no existe empatia y muchas veces la Unica forma de comprender al otro es al estar
en la misma situacion.

Es importante explicar en este punto, que dicho analisis no buscé negar la existencia del
virus ni tampoco minimizar la situaciéon de pandemia, sino que la reflexion fue encami-
nada a tratar de mostrar que en ocasiones la informacion de la que somos receptores,
no siempre es la mas adecuada y que en ciertos momentos, lejos de aminorar las du-
das, puede incrementarlas. La reflexién implica observar una situacion de distincion en
que la otredad se presenta o es vista como un peligro.

La estigmatizacion es “Una marca, una sefal, un atributo profundamente deshonroso
y desacreditador que lleva a su poseedor de ser una persona normal a convertirse en
alguien «manchado»” (Goffman, 2006, p. 13).

El estigma es una caracteristica o sefal que se le atribuye a las personas principalmente,
no es una caracteristica positiva, se presenta cuando se refiere a signos con los cuales
se intenta exhibir algo negativo, ya sea, por ejemplo, una marca o malformacion fisica,
condicién social o de salud, raza, religiéon, entre otros. Segun lo menciona Goffman, se
considera como algo deshonroso puesto que se trata de una atribucion que vulnera la
integridad y la dignidad, por lo tanto, es desacreditador, porque minimiza su valor como
individuo, pues hace pensar que, por su condicién fisica, su religion, raza, sexo, etc.
tiene una categoria menor a lo que se considera correcto o como debe ser; desacredita
ante una sociedad que tiene un modelo a seguir.
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Si bien el planteamiento de Goffman habla del estigma desde caracteristicas que po-
seen personas con capacidades diferentes y que exhiben al sujeto, en lo que refiere la
actual reflexion, la condicién moral, de exclusion y de discriminacion, son aportes fun-
damentales en términos del analisis sobre el enfermo de Covid-19, para explicar cémo
se hace presente esta condicion, asi como por qué resulta problematica dicha circuns-
tancia y especificamente en términos de culpabilizar al enfermo de reproducir una
enfermedad, esto puede tratarse de un acto de irresponsabilidad o descuido, pero eso
no significa que deberia existir un ideario de culpabilidad sobre una afeccién que de por
si ya afecta al sujeto, pues esa condicion revictimiza al enfermo.

Se trata de un estigma moral, pues se habla de que a raiz de una condicion de salud se
desacredité culturalmente a los individuos que la padecian, el planteamiento de Goff-
man permite no solamente mirar el estigma como una marca, sino mas bien como una
desacreditacion cultural, pues el discurso sobre el Covid-19 desde un principio se sefa-
|6 como una responsabilidad que le correspondia al otro, lo cual se vuelve una cuestion
de desigualdad. Ademas, lo que socialmente representaba el sujeto con Covid-19 era
negativo en todos los sentidos; es decir, era un riesgo estar cerca de él, era culpable
de su condicion, era responsable de que otras personas pudieran haberse enfermado,
etcétera.

La exclusion al sujeto con Covid-19 se presenta cuando de manera inmediata se le
asocia con algo negativo, la discriminacion se identifica cuando a la persona enferma
no se le trata con igualdad, cuando no se le trata con respeto, cuando se le insulta o
se le juzga por su condicion.

Cuando una persona es estigmatizada, se debe a que las demas personas ya estable-
cieron prejuicios sobre ésta, es decir han puesto una barrera por la cual no aceptarla
y dificilmente pueden cambiar esos pensamientos, pues cuando un individuo es colo-
cado en una categoria de estigma se hace de manera colectiva, por eso se habla de
una desacreditaciéon cultural, por una condicion de salud publica no es aceptado, es
excluido, aunque éste haya intentado seqguir todas las normas hay una condicion que
supone que dicho individuo representa un peligro, es ahi donde se vuelve evidente
dicha estigmatizacion y el rechazo por el otro. “Esa operacién sacrificial contra la mi-
noria serviria como una potente leccion, el exterminio, simbdlico, a partir de la exclu-
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sion de los lugares publicos, de ocio, de trabajo, de educacién, para que el resto de los
ciudadanos puedan continuar alegres y atemorizadamente sumisos, conformistas por
completo” (Andacht, 2021, p. 15).

Aparentemente todas las condiciones de salubridad que fueron impuestas represen-
taban vias de cuidado, sin embargo, también dejaron al descubierto que algunas
organizaciones, o las mismas instituciones de salud, se transforman en agentes de
violencia, y en primera instancia, culpabilizar, maltratar o victimizar ya reflejan esa
conducta violenta, dichas instituciones actuaron como agentes de violencia al impo-
ner restricciones de manera autoritaria, algunas veces en contra de la voluntad de los
propios individuos.

Se habla de un estigma, no de manera fisica, sino de un ideario de estigma, es decir,
esa imagen que tanto E/ Universal Online como Aristequi Noticias mostraron respecto
al enfermo de Covid-19 por la forma en que presentaban la informacion, parte de ese
ideario tergiversaba el modo de percibir la realidad.

La Unicef sefala que el estigma social en el contexto de salud “... es la asociacién nega-
tiva entre una persona o un grupo de personas que comparten ciertas caracteristicas y
una enfermedad especifica” (Unicef, 2020, p. 2) y para prevenir y abordar la estigma-
tizacion social, se deben tomar en cuenta algunos aspectos a la hora de dirigirse a las
personas que se encuentran con la enfermedad de Covid-19, los cuales se han estable-
cido como siy no, para saber qué se puede hacer y no hacer (véase Tabla 1):

Tabla 1. Recomendaciones para prevenir y abordar la estigmatizacion social.

Si hable de esta forma No se dirija de esta forma

Si puede hablar sobre la enfermedad del nuevo coronavirus (Covid-19). No vincule ubicaciones o etnias a la enfermedad.

Hable de ‘personas que tienen Covid-19’, ‘personas que estan siendo
tratadas por Covid-19', ‘personas que se estan recuperando de Covid-19'o
‘personas que an muerto luego de contraer Covid-19".

No se refiera a las personas que tienen la enfermedad como ‘victimas' o
‘casos de Covid-19'".

Hable de ‘personas que podrian tener Covid-19" 0 ‘personas que se presume )
] _ No hable de ‘sospechosos con Covid-19" 0 ‘casos sospechosos’.
tienen Covid-19'.

No diga que las personas ‘transmiten Covid-19', ‘infectan a otros’,
Hable de personas que ‘adquieren” o ‘contraen’ Covid-19. 0 'propagan el virus', ya que esto implica una intencionalidad en la

transmision y atribuye culpa.

No repita ni comparta rumores infundados, y evite utilizar lenguaje
hiperbélico que puede generar miedo, por ejemplo: ‘plaga’, ‘apocalipsis’,
etcétera.

Hable en forma precisa del riesgo de Covid-19, con base en datos cientificos
yenlos consejos de salud oficiales mas recientes.
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Hable con tono positivo y haga énfasis en la efectividad de las medidas No haga énfasis ni insista sobre puntos negativos y mensajes de amenazas.

de tratamiento o prevencion. Para la mayoria de las personas, ésta es una Es necesario que trabajemos juntos para ayudar a las personas mas

enfermedad que podrén superar. vulnerables a estar a salvo.

Haga énfasis en la efectividad de adoptar medidas de proteccion para
prevenir el contraer el nuevo coronavirus, asi como también sobre la consulta
temprana, el testeo y el tratamiento.

Fuente: elaboracion con base en la guia £/ estigma social asociado con el Covid-19 (Unicef, 2020).

La Unicef reitera el papel de los medios de comunicacion, porque resulta ser éste el que
da forma al leguaje popular y a las comunicaciones sobre el nuevo coronavirus, asimis-
mo, incita a utilizar un lenguaje centrado en la persona como prioridad.

Las condiciones de discriminacién que se identificaron a partir del andlisis y la obser-
vacion en estos portales periodisticos fueron la distinciéon, exclusién, culpabilidad, des-
acreditacion cultural, victimizacion, y terminologia errénea al referirse a tales sujetos,
pues como se ha recalcado, dichas expresiones propiciaban imaginarios denigrantes
hacia los enfermos.

3. Estigma sobre el Covid-19 en Aristegui Noticias y El Universal Online

En este apartado se trata de explicar como se construye el estigma en las noticias sobre
el Covid-19 en estos sitios para plantear que ambos medios fomentan la discriminacion.

Tal objetivo surge de la interrogante ;como se construye el estigma en las noticias
sobre el Covid-19 en los sitios de Aristequi Noticias y El Universal Online?, en el que se
plantea como hipodtesis que el estigma se construye en estos sitios basandose en térmi-
nos despectivos sobre el origen del virus, personas propensas a contraer el virus, nivel
socioeconémico y el contexto.

Este tema le atafie a la interculturalidad, ya que a través de esta problematica se vis-
lumbra como la condicién de otredad, supone una herramienta para excluir o incluso
emitir posturas ideoldgicas que en si mismas llevan a crear sociedades desiguales, fo-
mentando la idea de que “... lo diferente no sélo es ajeno, sino amenazante” (Moron,
2016, p. 7).
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El estigma se puede presentar en diversas formas y de diferentes maneras, en los
medios también esta presente y se considera, ademas, que la desacreditacion cultural
gue se construyo sobre el enfermo de Covid-19, se gener6 a través de estos grupos de
comunicacion con ciertas posturas ideoldgicas, pues es a través de esos medios como
se dio a conocer en sociedad tal problematica.

La informacién no fue presentada de una manera sutil, sino se emitié proyectando es-
cenarios tragicos; cabe mencionar que este imaginario también provino de las fuentes
de donde se retomaba la informacion, es decir, la opiniéon de presidentes, organiza-
ciones como la ops, ministros de salud, entre otros; entonces, tanto Aristequi Noticias
como E/ Universal Online, en algunos casos no sélo estigmatizan, sino que actlan como
emisores de la estigmatizacion, y al ser estos quienes comparten esos contenidos se
percibe como si fueran ellos quienes en primer lugar generasen tal problematica.

Se identifica que el mensaje en estos sitios se compartié no sélo con la intencién de in-
formar, sino con una constante intencion de alarmar, durante la transmisién de la infor-
macion se utilizé el factor miedo para, ademas de llamar la atencioén, validar el mensaje
gue presentaba tal medio, segin Robinsén Salazar (2009) en La nueva estrategia de
control social, “La accion melodramatica en el discurso y las imagenes de los medios
estd cargada de intencién cuyo fin es depositar en la conciencia de los hombres signi-
ficados subjetivos que le permitan vivir, dialogar y explicar el mundo exterior a través de
esos signos internalizados” (p. 111).

El estigma genera conflicto entre los mismos miembros de determinado grupo social,
puesto que se crea una division por distincion y diferenciacion del otro, lo cual al final
del dia recae en tratos perjudiciales, pues esto implica necesariamente discriminacion.

El imaginario que en un inicio se cred sobre el virus, origind que se normalizara la infor-
macion que presentaba ideas de desprecio e insultos hacia las personas con Covid-19,
lo cual parecia justificado por la condicién que representaba la situacion en la que se
encontraban las personas enfermas, por tanto, ya se trata de discriminacion y violencia.

Segun Conapred (s. f.), “La discriminacién es una practica cotidiana que consiste en dar
un trato desfavorable o de desprecio inmerecido a determinada persona o grupo, que
a veces no percibimos, pero que en algin momento hemos causado o recibido” (p. 1).
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Las personas que enfermaron de Covid-19 sufrieron exclusion y trato diferenciado
por su condicion de salud, no solamente hablando de la cuestion del aislamiento
de los sujetos una vez diagnosticados con este padecimiento, dicha exclusion implicaba
discriminacion pues se diferenciaban de las personas aparentemente sanas.

El hecho de atribuirle un rasgo negativo a determinado grupo social lleva a crear un
imaginario que perjudica incluso a todos los miembros de dicho grupo, pues se ge-
neraliza a todo ese conjunto humano, por ejemplo, denominar la ‘variante India de
Covid-19’, etc., o incluso el hecho de haber buscado responsabilizar rotundamente a
alguien sobre la problematica, implica el desprestigio, pues ese imaginario sugiere una
exclusion y distincion.

De la Torre (2005) expone que el lugar y el proceso a partir del cual se construye a
alguien en ese otro externo, por el simple hecho de ser percibido como diferente (aun
cuando puede ser muy semejante), es sujeto del rechazo, de la explotacién, de la ex-
clusion, de la discriminacion, de la segregacion e incluso hasta de la condena a muerte
(De la Torre, 2005, p. 383).

Con lo anterior se puede hacer alusion al ejemplo de chivo expiatorio del que habla
René Girard, en este caso el enfermo de Covid-19 supuso ser ese extranjero sobre el
gue recaen todas las culpas de nuestros desastres, desérdenes o crisis, el extranjero que
es diferente a nosotros supone un riesgo, y es responsable de todos los males; la discri-
minacion se identificd cuando se retomaban los sefalamientos de caracteristicas como
lugar de origen, con lo que se violentaba, no necesariamente en sentido fisico, sino con
base en esas caracteristicas se culpabilizaba, burlaba e insultaba a dichos individuos.

La estigmatizacion y la discriminacion van de la mano, pero aun asi se pueden iden-
tificar por separado, es decir, se habla de estigma hacia las personas con Covid-19
en tanto a éstas se les asignaban caracteristicas, particularidades o marcas como lo
denomina Goffman (2006), que necesariamente hacen visible una anomalia, estigmas
de riesgo, personas ‘infectadas’ (manchadas), personas altamente ‘contagiosas’, las
variantes mas preocupantes, personas contagiadas de manera descontrolada, etcétera.

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880

https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/32




La estigmatizacion en los medios de comunicacién sobre los enfermos de Covid-19, una reflexion comparativa

En lo que respecta a la discriminacion, ésta se presenta cuando se hace una distincion
y sefialamiento sobre las personas enfermas y no enfermas, con o sin Covid-19, y sobre
esas percepciones se da un trato diferenciado.

Al principio de este apartado se planteaba como propésito explicar cémo se construye
el estigma en las noticias sobre el Covid-19 en los sitios de Aristequi Noticias y El Univer-
sal Online para establecer que ambos medios fomentan la discriminacion; para lo cual
se formula que éste se construye basandose en términos despectivos sobre el origen del
virus, personas propensas a contraer el virus, nivel socioeconémico y el contexto.

De lo anterior se encontré que estos medios en si mismos de forma individual no cons-
truyen ni la estigmatizacién ni la discriminacion, sino mas bien se identificé que ambos
emitian sus comunicados con base en la opinién de presidentes, informacién de insti-
tuciones, estadisticas, especulaciones, entre otros, y eran estas fuentes quienes resul-
taban ser los fundadores tanto de la estigmatizacién como de la discriminacion, pues
su lenguaje, suposiciones e informaciones propiciaban este imaginario discriminatorio.

En relaciéon con los términos despectivos sobre el origen del virus, se identificd una ter-
minologia usada para referirse tanto a las personas enfermas como al virus en si mismo,
es decir al referirse como ‘victimas', ‘casos Covid-19’, virus ‘altamente contagioso’, o re-
lacionar al Covid-19 con otros padecimientos, o al vincular naciones con la enfermedad,
por ejemplo ‘variante India’, etc. En ese sentido se construyen imaginarios alejados de la
realidad en tanto que algunos de estos datos no habian sido comprobados, ademas de
imaginarios que victimizaban tanto a las personas enfermas, como a las que no estaban
enfermas, pues al sefialar a un pais o lugar con alguna variante de Covid-19 automati-
camente se generalizaba a la poblacién, por lo cual se identificéd y se comprobé que se
estigmatizaba basandose en términos despectivos asi como el contexto.

En cuanto a las personas propensas a contraer el virus, esta caracteristica se encontré
en algunas de las notas analizadas, cuando en la informacién vinculaban, por ejemplo,
que las ‘embarazadas latinoamericanas’ eran mas vulnerables al Covid-19, o que pa-
cientes que se habian recuperado eran propensos a enfermarse de mucormicosis/*hon-
go negro’, asi también que Candida auris amenazaba la recuperacion de los enfermos,
pues estas dos Ultimas afecciones mencionadas, en algunas de las notas fueron sefa-
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ladas como consecuencias de éste. Entonces, basandose en esos sefalamientos, pre-
sentaban un panorama o imaginario de mayor riesgo para los enfermos de Covid-19.

En lo que refiere al nivel socioeconémico se menciona que el riesgo de enfermarse
aumentaba en un ambiente urbano y en el rural disminuia, sin embargo se considera
gue eso es relativo y que dentro de esa informacion hace falta sefialar el porqué de ese
‘riesgo’, resaltan ademas el porcentaje de obreros y amas de casa que han fallecido, asi
como también sefialan que quienes mas murieron son personas con baja escolaridad;
a partir de ello, se evidencia la intencionalidad de determinar estos aspectos como cau-
sas principales de mortalidad, y se considera que contrario a ello deberian explicarse las
condiciones de desigualdad por las cuales resultan esas cifras.

A partir de ello, se construyd un imaginario que estigmatiza a dicho segmento poblacio-
nal de acuerdo a sus condiciones econdmicas como las ‘victimas del Covid’ pues la infor-
macion se parcializa en tanto se inclina al asombro y al morbo que contribuyen a victimi-
zar a estas personas, al sefalar que por su condiciéon econdémica o laboral han muerto.

Conclusiones generales

El planteamiento de esta investigacion tuvo como objetivo comparar, a través del ana-
lisis de las noticias emitidas, la informacién de Aristequi Noticias 'y El Universal Online
para reconocer cdmo se construye la estigmatizacion del enfermo de Covid-19, Objeti-
vo antecedido de la interrogante ;de qué manera las noticias de Aristegui Noticias y E/
Universal Online construyen una estigmatizacion hacia el enfermo de Covid-197?, ante
la cual se formula que el mensaje informativo de ambos medios lleva implicita en su
construccion una carga discriminatoria, pues se basa en destacar caracteristicas de las
personas que han padecido de Covid-19 como edad, lugar de origen, ocupacion, nivel
socioeconémico, como algo negativo.

A partir de ello se encontré que ambos medios construyen la estigmatizacién del enfer-
mo de Covid-19 al retomar la opinion publica, discursos o hipétesis de presidentes, ins-
tituciones u organizaciones, y tratar la informacién de manera sensacionalista, si bien
estos medios no emiten el estigma de manera directa e independiente; sin embargo, al
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compartir la informacién de manera alarmante, es donde ésta se entiende como ten-
denciosa. No en todas las notas sucede, sin embargo, algunas de las noticias se sefialan
para mostrar la terminologia errébnea que tanto estos medios como algunas institucio-
nes, organizaciones o presidentes usan para referirse a los enfermos de Covid-19, de
este modo se identifica el protagonismo y cobertura que se le da a la informacion que
puede resultar de asombro.

Durante la comparacion de las noticias emitidas en cada portal informativo, se identi-
ficd que abordaban en algunas ocasiones informacién sobre la misma tematica, en lo
que se diferenciaban era en los titulares, pero como ya se ha recalcado, la informacion
es retomada de la opinién o discursos de diferentes organismos o personalidades, lo
cual en ocasiones dificultaba el entendimiento de sobre quién generaba el estigma,
pues una parte es de la opinién publica y otra del sensacionalismo en el tratamiento de
la informacion.

A partir de la hipétesis general, los resultados indican que, en cuanto a la edad, esta
caracteristica no fue identificada, sin embargo, el lugar de origen si, y desde diferentes
aspectos, por ejemplo, la manera de diferenciar a las variantes surgidas del Covid-19.

Es decir, el vincular esta enfermedad con los nombres de algunos paises, como respecto
al sefialamiento de algunos representantes o gobernantes de responsabilizar a determi-
nada nacién sobre el origen de la pandemia, por ejemplo, el de establecer teorias sobre
el origen, asi como en cuanto a sefalar los lugares donde hay mas casos o personas
enfermas.

En cuanto a la ocupacion y nivel socioeconémico, esta caracteristica se leyd en tres no-
tas que hacen alusion a un estudio en el que se determind que era a las personas con
menos ingresos econdmicos y con empleos informales a quienes mas habia afectado
la pandemia. Sin embargo, tanto Aristequi Noticias como El Universal Online manejan
la informacion en sentido sensacionalista, lo que propicia un imaginario en el que se
ve a dicho segmento poblacional como ‘victimas del Covid-19" pues resaltan que los
obreros, amas de casa o personas con menor escolaridad son quienes mas resultaron
afectados por la pandemia, y aunque tal vez esos datos sean correctos, se considera
viable que se expliquen las causas de por qué dicho grupo social resulté con mayor
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vulnerabilidad a partir de la pandemia, mas que el emitir la cuestién socioeconémica
como un determinante para enfermarse: es ahi donde se encuentra lo negativo, al pre-
sentar la informacion de esta manera se desprestigia a estas personas.

Por lo anterior se corrobora que “La desinformacion en linea sobre el Covid-19 se ins-
trumentaliza con fines politicos, racistas, xenofébicos, sexistas, u otros, y puede polari-
zar ala gente y fomentar odios en un momento en que se necesita, mas que nunca,
la unidad mundial” (Posetti, J. y Bontcheva K., 2020, p. 3). El tratamiento tendencioso
y especulativo en la informacién respecto al Covid-19 que ademas es promovido por
figuras con poder politico e ideolégico, propicia que se genere un imaginario estigmati-
zante para los enfermos, que recae en discriminacion pues vulnera la integridad de los
sujetos y al final del dia resulta perjudicial para estos mismos.

Las reflexiones en torno a este tema estan pensadas en el ‘otro’ como prioridad, al
cuestionar los contenidos e imaginarios que se presentan de los enfermos y cémo estos
influyen de manera negativa en la sociedad. Si bien la perspectiva intercultural resulté
fundamental para poder identificar una problematica mas a raiz de la pandemia, al
contrario de ver a los enfermos de Covid-19 como un ‘problema’, debio identificarse
como estos resultaban adn mas vulnerables, pues a partir de los discursos o ideas que
se planteaban sobre estos sujetos, se llevd a establecer prejuicios o imaginarios que
vulneraban tanto su dignidad como su integridad.

La perspectiva intercultural permite mirar al ‘otro’ como un ‘nosotros’ al identificar las
diferencias y similitudes que se tienen, pues esta perspectiva plantea que no hay una
cultura o estructura superior o inferior, al contrario, ofrece una mirada a los procesos de
interrelacion y comunicacion que existen entre diferentes personas y grupos.

En este caso, dichos procesos de interrelacion y comunicacion se ven influidos a partir
de los contenidos e informaciones que se reciben de medios como Aristequi Noticias
y El Universal Online, los cuales, en su mayoria, ofrecen informaciones que parten de
discursos o ideales que provienen de la individualidad y la ignorancia, asi como de una
falta de sentido de humanidad.
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Resumen

Para generar identidad en la comunidad de posgrado, de la hoy Universidad Rosario
Castellanos, se realizé una intervencién en linea mediante las artes escénicas. Con apo-
yo de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién y del trabajo colaborativo,
se cred una pieza escénica breve para presentarla ante un publico en linea. En este
proyecto, la experiencia humanistica que se promueve en el modelo educativo reside
en el autoconocimiento, fruto de la inmersion en un proceso creativo. Se fortalecio el
sentido de pertenencia de las participantes, quienes se lograron integrar grupalmente
para conmemorar, de manera gozosa, el nacimiento de la autora.

Palabras clave: identidad, Rosario Castellanos, trabajo colaborativo, pieza escénica,
autoconocimiento.
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Abtstract

To generate identity in the postgraduate community, today’s Rosario Castellanos Uni-
versity, an online intervention was carried out through the performing arts. With the
support of Information and Communication Technologies and collaborative work, a
short performance piece was created to present it to an online audience. In this project,
the humanistic experience promoted in the educational model resides in self-knowle-
dge, the result of immersion in the creative process. The sense of belonging of the
participants was strengthened, and they were able to integrate into groups to joyfully
commemorate the birth of the author.

Keywords: identity, Rosario Castellanos, collaborative work, performance piece,
self-knowledge.

Sintesis

Como estudiante de la primera generacion de la Maestria en Ambientes, Sistemas y
Gestion en Educacion Multimodal (MASGEM) del Instituto de Estudios Superiores de la
Ciudad de México Rosario Castellanos (IESRC), actualmente Universidad Rosario Cas-
tellanos (URC), se propuso una intervencion en linea que se llevé a cabo del 18 al 25
de mayo de 2022 para acercarnos como comunidad educativa al conocimiento de la
autora a través de las herramientas de la actuacién teatral, del trabajo colaborativo en
linea y de la necesidad de formar un espacio de expresién para transmitir a un publico
nuestra experiencia al leer e interpretar a Rosario Castellanos, en el marco de la conme-
moracion de su nacimiento y con ello generar identidad con el Instituto; la cual puede
definirse como “el conjunto de repertorios culturales compartidos por una comunidad
universitaria a partir de los cuales se definen a si mismos, orientan sus acciones y otor-
gan sentido a sus practicas cotidianas” (Universidad de Guadalajara, 2013).

Esta investigacion buscé descubrir las estrategias metodolégicas que pudieran favore-
cer aproximaciones heterogéneas a la autora y creaciones contemporaneas surgidas
de ella. La primera decision fue elegir la intervencion como programa a seguir, porque
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tiene las cualidades necesarias para integrar las TIC: tecnologias de la informaciéon y la
comunicacion, en un proceso creativo, expresivo y de exposicion publica.

Posteriormente se realizé un ejercicio diagnoéstico entre los compaferos, alumnos de la
primera generacion de la MASGEM, coordinadora y algunos profesores; con base en
los resultados, se disend un programa que pudiera cubrir las necesidades de creacion
del referente comun Rosario Castellanos de manera remota para generar identidad y
con ello un sentido de pertenencia. Se realizé un panorama sobre investigaciones al
respecto, se aplicd una prueba piloto en la Universidad Nacional Auténoma de México
(UNAM), se presentaron los resultados en los coloquios internos de la unidad de pos-
grado del propio instituto, asi mismo, se realizaron las adaptaciones necesarias para
ofrecer la propuesta de concretar la intervenciéon en dias previos al 97° aniversario del
nacimiento de la poeta (1925 — 2022). Una vez aceptada la propuesta de intervencion
innovadora Arbol de muchos péjaros, la coordinacién de la maestria publicé una convo-
catoria para inscribir a los participantes voluntarios, se realizé la primera sesion sincrona
y siete dias de trabajo intensivo, en los que se cubrieron los contenidos convocando al
publico invitado para la celebracién, mediante disefio de cartel y difusion de las inte-
grantes del grupo formado. El problema que aqui se reporta, era la falta de identidad
en la comunidad como parte de un instituto de educacién superior que lleva el nombre
de una autora mexicana de importancia fundamental, pero no conocida por todos.

En el territorio de la identidad y la imagen institucional, un estudio sehala que, “La
imagen institucional percibida por los estudiantes del posgrado en estudio, puede
dimensionarse en cinco factores: calidad académica, aspectos sociales, elementos tan-
gibles, calidad del servicio y accesibilidad” (Guerra, de Arends, 2009, p.18). En este
sentido el proceso de creacion de piezas escénicas breves en Arbol de muchos péajaros
cubrié los aspectos sociales, de calidad y tangibles. No se trata de una experiencia
evaluativa, sino vivencial.

Esta intervencién educativa, de desarrollo académico y profesional, transforma la reali-
dad de los participantes mediante una inmersion intelectual y sensible en la literatura,
de manera cotidiana y colaborativa, desde la primera sesién, hasta la entrega de cons-
tancias y reflexion grupal de cierre. Es un elemento tangible de integracion, que si bien,
la representacion escénica es una experiencia efimera, el proceso de autoconocimiento
y expresion creativa que conlleva, no lo es.
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El proyecto en linea Arbol de muchos péjaros consistié en investigar sobre la autora
para seleccionar fragmentos de su vida y obra y traducirlos mediante la técnica vocal,
corporal y actoral a una pieza escénica en linea que, junto con otros participantes, re-
sulté como collage escénico, un juego comprometido del teatro. A través del nombre
de Rosario Castellanos, pudimos crear y se podran seguir creando grupos al interior de
la comunidad educativa de la URC que tengan en comun principios marcados por la
autora, tales como la condicién femenina, indigena o incluso apoyarnos en su trabajo
como docente; Rosario Castellanos al graduarse como maestra en filosoffa, trabajé en
la UNAM, en la Facultad de Filosofia y Letras, en la Universidad de Wisconsin, en la
Universidad Estatal de Colorado y en la Universidad de Indiana, ademas de ser promo-
tora cultural. Los resultados, en una intervencion como Arbol de muchos péjaros, de-
penden del perfil de los participantes, de sus intereses y compromiso, inherentes al tra-
bajo teatral y nos reunieron como integrantes de una misma instituciéon o universidad.

Acercamiento practico a Rosarios Castellanos a través de las artes escénicas

Rosario Castellanos puede estudiarse desde diversas perspectivas: como maestra de
filosofia, como poeta, ensayista o novelista, como simbolo del feminismo latinoameri-
cano, como embajadora, promotora cultural o voz del mundo indigena. Como mexi-
cana sobresaliente o como mujer, esposa y madre. Sus versos claros y directos expresan
con profundidad universos de ficcion y de realidad. Autores como Octavio Paz, Car-
los Monsivais, Emilio Carballido, Emmanuel Carballo, Jaime Sabines, Fabbiene Bradu,
Elena Poniatowska, entre muchos otros, asi como numerosas tesis de licenciatura,
maestria y doctorales, han abordado su obra desde multiples perspectivas, pero este
proyecto toma su obra como base para la creacion. Para inducir a Rosario Castellanos
con un proceso de creacion artistica a distancia, las herramientas propias de las artes
escénicas, como la generosidad, empatia y el trabajo colaborativo, favorecen el desa-
rrollo integral de los participantes.

Respecto a la inmensa cantidad de perspectivas que existen sobre el arte teatral, se
decidié para este proyecto el amparo en Peter Brook. El sabado dos de julio de 2022,
en el transcurso de la realizacion de este trabajo, murié a los 97 anos el inglés Peter
Stephen Paul Brook, uno de los directores mas importantes del teatro contemporaneo,
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de quien tomaremos la esencia del teatro como juego. Cabe mencionar que nuestra
autora, nacié el mismo afno; tendrian la misma edad. Los principios teatrales de su con-
temporaneo Peter Brook seran la guia para conocer a la maestra. En esta intervencion
nos apoyamos en algunas de sus principales aportaciones: “Puedo tomar cualquier
espacio vacio y convertirlo en un escenario” (Brook, 1969, p. 21) ya que la virtualidad,
aunque no represente la esencia viva del teatro, tampoco es un obstaculo.

Peter Brook, nos recuerda la idea de teatro como juego. (Brook, 1969, p.189). La pa-
labra play en inglés significa actuar, pero también jugar; Arbol de muchos pajaros se
concibe en su totalidad como un juego. Aunque la convocatoria tuvo una presenta-
cion formal, institucional y el compromiso de entregar una constancia de participacion
al final, la experiencia recalcaba el placer, el gozo en el proceso de inmersiéon en la
prolifica escritora y en enriquecer la vida mediante la poesia. Que se conciba como
juego no significa que no sea serio o que limite el aprendizaje; al contrario, incentiva
el autoestudio. El teatro desde sus origenes se concibe como sagrado. Una parte del
juego se trata de reconectar con nuestra intimidad por medio de la relajacion de los
ejecutantes y la atencion de los observadores. La intervencién se guiaba bajo la con-
signa de compartir en un espacio seguro, de respeto, creatividad e imaginacion para
gue sus lecturas, ejercicios o el collage escénico sonaran verdaderos, que fuera creible,
verosimil para el grupo y para el publico espectador.

Ademas de conocer a Rosario Castellanos, fue necesario establecer algunos principios
correspondientes al arte escénico, tales como conflicto, accién, drama, matices, ritmo
como cambio, verdad escénica, silencios, generosidad, pausas, proyeccion, etc. En el
tipo de teatralidad de Brook, maestro de generaciones: “No proponemos ideas fijas,
ni mensajes cerrados. Sélo procuramos que el espectador sienta. Y cuando alguien
siente, comprende”, segun afirmé el emblematico director de teatro contemporaneo
en entrevista para el diario El pais semanal (Borja, 2010, S/P). La propuesta de inter-
vencion consistié en convocar a la comunidad, reunirla, guiarla hacia el conocimiento
de Castellanos y de si mismos, reflexionar, compartir, exponer y continuar reunidas,
en comunicaciéon constante profundizando en todo lo que Rosario Castellanos brindd
como patrimonio de la cultura mexicana.
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Mas que una simple lectura en voz alta frente a la pantalla se trata de crear un am-
biente adecuado a las propuestas de la autora, es decir, serio, profundo, pero al mismo
tiempo cercano, extraordinario y revelador. Para lograrlo, la repeticion.

Justificacion

Arbol de muchos péjaros es un proyecto educativo a partir de la autora cuyo nombre
lleva esta Institucion:

“Yo no tendré verglenza de estas manos vacias ni de esta celda hermética que se llama
Rosario.

En los labios del viento he de llamarme

arbol de muchos pajaros”. (Castellanos, 1972, p.59).

“La educacion a lo largo de la vida se basa en cuatro pilares: aprender a conocer, apren-
der a hacer, aprender a vivir juntos, aprender a ser” (Delors, 1994, p. 109). Ante la
grandeza de Rosario Castellanos, los participantes navegaron hacia un puerto seguroy
mas alla de adentrarse en los atributos literarios de la poeta, pudieron ejecutar acciones
concretas correspondientes al arte teatral, que les aportaron una serie de competencias
consideradas dificiles de evaluar, pero parte de los cuatro pilares de la educacién.

Es invaluable la utilidad del Arte como herramienta de autoconocimiento; con la ex-
periencia de la educacion virtual, establecer contacto es muy importante para poder
estimular el gusto y el placer por aprender. El incentivo sera la oportunidad de adentrar-
nos en el universo de las artes escénicas y con ello experimentar el goce por la creacion
en comunion con otros seres. EIl modelo educativo tiene el propdsito de “brindar
educacion integral de calidad para desarrollar diversas dimensiones: ética, cognitiva,
afectiva, comunicativa, corporal, social y cultural. Este proceso conlleva que los estu-
diantes aprendan a conocerse a si mismos y a ser corresponsables de lo que hacen para
poder transformar los entornos de los que son parte” (IERSC, 2020, p.58). Todas estas
dimensiones son facultades del teatro, por eso la eleccién de trabajar en esta disciplina
y no en otra. Desde la investigacion para la eleccion del tema, hasta el descubrimiento
de nuestras capacidades fisicas, vocales, corporales y expresivas; la creacion de una

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880

https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/32




Arbol de muchos péajaros. Acercamiento practico a Rosario Castellanos

pieza escénica pone en juego una serie de habilidades, actitudes yconocimientos
gue determinan una formacion integral. El campo de conocimiento es la innova-
cion y/o creacion de Ambientes y Sistemas Educativos Multimodales. La calidad de los
ambientes de aprendizaje enriquecidos con TIC, (Tecnologias de la informacion y la
comunicacion) y el objetivo final es la creacion de un nuevo espacio para la generacién
de conocimiento compartido.

Gracias al amparo en conceptos teatrales como juego, compartir, generosidad, intimi-
dad; sera posible integrar a la comunidad. La participacion en este proyecto es espe-
cificamente voluntaria y sin otra retribucion que la constancia de participacion y por
supuesto, la experiencia ludica en el grupo. La invitacion debe ser abierta a toda la
comunidad y el estimulo, el conocimiento.

Objetivo general

Fortalecer la identidad de la comunidad (alumnos, docentes, administrativos) del Insti-
tuto Rosario Castellanos (ahora Universidad Rosario Castellanos) con la creacion de una
breve pieza sobre la vida y obra de Rosario Castellanos; usando herramientas propias de
la actuacion teatral y el uso de las TIC o tecnologias de la informacién y la comunicacion.

Objetivos especificos
Generar un Ambiente Virtual de Aprendizaje (AVA) donde los participantes puedan
experimentar un trabajo creativo, escénico, en linea, sobre Rosario Castellanos y sobre

si mismos, para presentar ante un publico el llamado collage escénico.

Integrar a la comunidad del IESRC para fortalecer nuestra identidad en el Instituto y la
educacion de excelencia mediante la investigacion y el trabajo colaborativo.
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Poblacion objetivo

Comunidad de la Direccion de posgrado del IESRC. Alumnos, administrativos y do-
centes.

La intencion de abrir los equipos a docentes y administrativos y no centrar la mirada
s6lo en el alumno, se debe a la concepcién de un espacio para la creacion, en el que
mas alla del lugar, del rol que se ocupe en el Instituto, los participantes puedan sentirse
cémodos para compartir su interior frente a la mirada de otro ser humano. Los limites
del proyecto son extensos, pues van desde curiosos por el nombre de Rosario Castella-
nos, hasta toda la comunidad educativa del Instituto en sus sedes para contribuir a la
identidad, la formacién humanistica de los estudiantes, docentes y administrativos del
I[ESRC acercando un proceso de investigacion artistica a distancia.

Método

La persona facilitadora de esta intervencién debié ser una investigadora completamen-
te participante, en la que, segun el abordaje etnografico, cohabita con el grupo y poco
a poco se transforma en un integrante mas que traduce sus vivencias, pensamientos
o sentimientos de lo general a lo particular. Debe ser una persona con formacion pro-
fesional en artes escénicas para que domine las herramientas actorales - teatrales y
ayude a traducir en signos externos las manifestaciones intimas del grupo: en ficcion.
Ademas, debe contar con el dominio tecnoldgico pertinente para lograrlo a distancia.

La Investigaciéon Accion Participante (IAP): Incluyen la investigacion, la educacion y la
acciéon. Los miembros de la comunidad son los actores criticos en la transformacion de su
propia realidad social. El grado del mando, colaboracién y compromiso de las personas
involucradas en el proceso de la investigacion determina su nivel de participaciéon (Balca-

zar, 2003, p. 59).

Arbol de muchos pajaros desde su concepcion hasta su culminacion, presenta estas
caracteristicas. El enfoque es mixto, Sampieri (2014, p. 3) habla de las bondades del
enfoque cualitativo, como la profundidad de significados, la riqueza interpretativa y
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la consideracion de las multiples realidades subjetivas; mismas que para un proyecto
sobre artes escénicas con el uso de las TIC, como Arbol de muchos pajaros resultaron
adecuadas; pero también se recolectaron datos cuantitativos que aportaron mayor
precision, prediccion y réplica para el desarrollo de este trabajo.

Las actividades que caracterizan una IAP, son primero la investigacion; en los dias de
intervencion, se encontré material del cual se seleccioné determinado fragmento que
motivaria el qué decir de los participantes para la presentacion final. Segundo, la edu-
cacion: "El propdsito es ensefar a la gente a descubrir su propio potencial para actuar,
liberandoles de estados de dependencia y pasividad previos, y llevarlos a comprender
gue la solucion esta en el esfuerzo que ellos mismos puedan tomar” (Balcazar, 2003 p.
63) y tercero, como accion la confrontacién de su interpretacion frente a un publico
convocado, bajo la promesa de intentar alcanzar a apropiarnos de la palabra de Rosa-
rio Castellanos.

Estrategia.

La guia metodol6gica consiste en resolver cuatro preguntas para la creaciéon: ;Qué
quiero decir? ;Cémo lo quiero decir? ¢ Por qué lo quiero decir? y i Con quién lo quiero
decir?, lo cual nos conduciria a la creacion de lo que aqui denominaremos collage
escénico. El criterio para seleccionar a los participantes fue solo el orden de aparicion,
una vez lanzada la convocatoria bastaba con escribir al correo indicado por la
coordinacion solicitando inscripcion y en respuesta se obtuvo el enlace para la primera
sesion sincrona, donde se cred la lista de teléfonos para comunicar todo el trabajo
asincrono mediante un grupo de WhatsApp. Fueron seis los interesados y cinco las
participantes con el 100% de asistencias. La educacion es un proceso de exigencia
interna y autodisciplina y tiene que superar las metas conseguidas con las profesio-
nes o las carreras especificas. Contribuir a la calidad de vida de las poblaciones es tan
importante o mas que la adquisicion de un diploma (Schara, 2002, p.147). Desde
la convocatoria, hasta la presentacion final, el caracter de la participaciéon es
voluntario, no evaluativo. Se especifica sobre la necesidad de asistencia de un 100%
(al igual que en el teatro) pues este evento, al no ser presencial requiere de las ca-
maras de los dispositivos encendidas y de la presencia activa y colaborativa de sus
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integrantes, en consecuencia: un alto gasto de energia y concentracion.

Actividades

7 dias de trabajo, 4 sesiones sincronas con duracion de 1 hora en Google Meet, trabajo
asincrono diario: lectura, seleccién, memorizacion, trabajo de técnica vocal y actoral
con apoyo de referencias en YouTube, ejercicios de respiracion, relajacion y conciencia
corporal. Revision de material filmico y documental en YouTube. Retroalimentacién y
comunicacion continua en WhatsApp, mensajes en audio y en texto.

Las participantes recibieron el material organizado para crear una pieza escénica paso a
paso. Desde informacion general sobre Rosario Castellanos, hasta la metodologia de
creacion, incluyendo ejercicios de técnica actoral. Las Tecnologias de la Informacion y
la Comunicacion sirvieron como herramienta para generar un ambiente de seguridad,
creatividad y regocijo. El material consta de lecturas, videos y ejercicios, pero sobre
todo se basa en el trabajo colaborativo para que se pueda “aprender a vivir juntos de-
sarrollando la comprension del otro y la percepcion de las formas de interdependencia,
asi como realizar proyectos comunes y prepararse para tratar los conflictos, respetando
los valores de pluralismo, comprension mutua y paz” segun las reflexiones de Delors
(1994, p.109). Los actores de este proyecto debieron adaptar su itinerario para adquirir
nuevas habilidades digitales. Considerar la infraestructura de la Institucion y los recur-
sos de los estudiantes y prestar atenciéon continua a las emociones despertadas en el
grupo, por tanto, la flexibilidad caracteriza al programa.

Resultados

El trabajo sobre nosotros mismos a partir del Arte, la literatura o la poesia, colaborativo
y en linea, y tomando a Rosario Castellanos como guia, sirvié para integrar a la comu-
nidad y generar un sentido de pertenencia; al conocerla tanto en su vida intima como
profesional, creando un espacio de expresion artistica y propiciando el trabajo de un
grupo sensible y comprometido con su desarrollo mediante autoconocimiento.
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Se logro, en una semana de trabajo en linea, consolidar un grupo colaborativo y aun-
gue no hubo representantes de los administrativos, las alumnas y docente lograron
convivir en un espacio destinado a la introspeccion, el autoconocimiento y la expresion
sensible por medio del reconocimiento de las capacidades vocales e interpretativas.

Al finalizar cada sesién, se solicitaba a las participantes expresar en una sola palabra
su experiencia, entre las cuales estaban: Reto, Gratitud, Emocionante, Naturaleza, Mu-
jer. A pesar de la subjetividad que el ejercicio precisa, estas palabras se convertian en
una guia para el trabajo y el tipo de comunicacion que debia establecerse al interior
del grupo. Al respecto, era digno de observarse cémo a lo largo del dia, el grupo iba
respondiendo los planteamientos que, segun la actividad asignada, generaban. Por
ejemplo, habia poemas que debian leerse por la noche, ejercicios de memorizacién o
de conciencia corporal por la mafiana, revision de material en video por las tardes.

El collage escénico consistio en la lectura en voz alta de algunos poemas y cartas. Las
participantes propusieron musica, vestuario y definieron su espacio con fondos inte-
ractivos o con la busqueda de elementos especificos como escenografia (arboles, mu-
fiecas, velas). “Probablemente, una de las habilidades basicas que se deberian ensefar
en nuestras escuelas, sea la capacidad de descubrir y buscar respuestas, en lugar de
esperar pasivamente las contestaciones e indicaciones del maestro” (Lowenfeld, 1992,
p.17). Gracias a la participacion activa del grupo durante todo el proceso, es que se
logré la apropiacion del conocimiento y en consecuencia el gozo en la experiencia. El
trabajo colaborativo planteado como una maquinaria de reloj, que necesita de cada
engrane para funcionar, compromete a los participantes con el cumplimiento del ob-
jetivo practico. De la misma forma, la conocida frase “el espectaculo debe continuar”
hace presente el contrato de voluntario o la relaciéon de libertad, no evaluativa entre los
participantes del grupo, sustituyendo la figura de maestro por la de facilitador para que
se desvanezca la jerarquia y la participacion sea espontanea, abierta y generosa.

Los comentarios del publico fueron favorables, las participantes reconocieron el nuevo
interés por la autora y el deseo de continuidad. Se realizé la propuesta de presentar
una segunda emision, conmemorando también el aniversario luctuoso de Castellanos.
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El perfil de los participantes en la intervencién corresponde a todas las areas del co-
nocimiento que la Universidad ofrece, sin embargo, tomaremos como objetivo, para
poder ver |os resultados, el siguiente planteamiento de las inteligencias multiples:

Los estudiantes de literatura y de arte, deberian ser capaces de crear, como minimo, obras
sencillas en los géneros mas importantes, comprender y apreciar las cualidades de las
obras propias de su cultura y de las demds, asi como relacionar estas obras con su propia
vida e intereses, y al mismo tiempo aportar estas vivencias personales a cualquier trabajo

que ellos mismos creen o simplemente valoren (Gardner, 1995, p.252).

Esta es la comprension que el autor propone y aunque no nos dirigimos a estudiantes
de arte, la actividad propuesta pretende motivar esa parte de la personalidad que en
algunos miembros de la comunidad pueden encontrarse reprimida o bien, se puede
contar con individuos que tengan alguna necesidad expresiva que puede satisfacerse,
gue podria resolverse en su escuela o lugar de trabajo. Por esta razén se aplica dicho
planteamiento, para guiarnos en el intento de evaluar un area tan subjetiva como la
expresion escénica en linea.

Conclusiones

El arte puede ser una estrategia pedagogica, siempre y cuando se tenga conciencia y
dominio del cémo, obedezca a una planeacién y no sea producto de la casualidad. El
estudio de Rosario Castellanos deberia ser una intervencién permanente en los siste-
mas educativos de todos los mexicanos.

El grupo de intervencion estaba conformado por cinco alumnas y una profesora, el gru-
po ideal deberia incluir también a algun representante de los administrativos para que el
objetivo de integrar a la comunidad pueda cumplirse y no se limite a alumnos y docentes.
Si este proyecto se desarrolla en anos venideros, parte de la riqueza de la experiencia es
lograr comprender y apoyar a los miembros de la comunidad educativa, convertida en
una pequena cofradia que trabaja para un fin expresivo, escénico comun. La creaciéon de
nuevos productos culturales es también un incentivo para apropiarse de reflexiones que,
a 50 anos de la muerte de Rosario Castellanos, siguen siendo vigentes y Utiles.
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Cada individuo posee un potencial que es mayor de lo que uno se imagina. El arte
puede brindar el estimulo para una accion constructiva y la oportunidad para que cada
individuo se vea a si mismo como un ser aceptable, que busca organizaciones nuevas
y armoniosas y que logra tener confianza en sus propios medios de expresion (Lowen-
feld, 1992, p.371).

Las participantes de la primera emision en el instituto vivieron una transformacién, un
cambio en la mirada sobre la autora y sobre si mismas. Comprendimos (me incluyo
como participante), que la grandeza de Rosario Castellanos en su trabajo radica en que
podemos identificarnos como mujeres en las heridas que expone, en su lucha del dia a
dia y que prevalece desde su época.

En este grupo, se ha puesto énfasis en la celebracion del nacimiento de la autora, lo cual
torna la intervencién ludica y eso motiva a la comunidad.

Para ejercicios de esta naturaleza es muy importante el diagndéstico que en la primera
sesion se realice. En nuestro caso, se pudo medir el nivel de apertura de los participan-
tes: saber qué tan introvertidos o extrovertidos se muestran, qué tan receptivos, comu-
nicativos, dispuestos y sensibles. Por eso el programa debe ser flexible y contar con una
amplia gama de posibilidades dependiendo las particularidades de cada grupo.

La comunicacién continua genera intimidad, confianza, permanencia y compromiso al
interior de un grupo, fue un acierto tanto en la intervencion, como en la prueba piloto,
conviene entonces quese convierta en prioridad.

Al respecto, cabe mencionar que Investigadores de la Universidad de Sevilla, (Alvarez
y Martin, 2016, p. 49) encontraron el teatro como herramienta de la ensefianza: “A
través de esta experiencia didactica, ponemos de manifiesto que el alumnado (...) ha
sido capaz de participar activamente de una nueva forma de estudiar (...), mucho mas
enriquecedora, dinamica y ludica”. Las participantes de esta intervencion han experi-
mentado una nueva forma de estudio en el que apropiarse de la vida y obra de una
figura, puede llevarnos a expresar nuestra propia perspectiva, misma que corresponde
a un particular contexto y cada manera de habitarlo. Por esta razén, tener el referente
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en comun de Rosario Castellanos, mediante las herramientas actorales, nos hara sentir
parte de una misma comunidad con un imaginario potente, vigente y necesario para
los profesionales de la educacién en cualquiera de sus ramas.

Autorreflexion del proceso

El arte escénico obliga a enfrentar emociones mediante la accién, esto genera un de-
sarrollo humano necesario para cualquier actividad, sobre todo en la educacién, pues
en la medida en que los participantes vivan un proceso creativo, canalizaran su energia
para la observacion y comprension de sus decisiones, emociones y las de los demas. El
amparo se encuentra en la misma Rosario Castellanos; los participantes pueden encon-
trar un punto de equilibrio entre las exigencias tecnolégicas y su experiencia sensible.
Se hizo una propuesta multi, inter y transdisciplinaria en la que, con una seleccién de
sus novelas, cartas, ensayos, articulos, poesia, obras de teatro y cuentos; las participan-
tes vivieron un proceso creativo artistico grupal con el que transformaron su perspec-
tiva sobre si mismas, su comunidad y la autora. Esperamos que haya sido también asi,
para el espectador.

Una politica innovadora de la educacion implica acceder al conocimiento consciente y
deliberadamente: Aprender es cambiar y nada causa mayor aprension que el cambio,
sobre todo cuando afecta nuestros habitos, costumbres, valores, concepcion del mun-
do y de la vida. Este temor, esta aprension es el primer enemigo del conocimiento; si
deseamos ensenarnos a aprender, tenemos que aprender a cambiar, no solo a nivel in-
dividual, sino también institucionalmente. Para ello sera necesario vencer las inercias y
los puntos de vista tradicionalistas que hasta la fecha se utilizan en los escenarios donde
se produce la ensefianza aprendizaje (Schar, 2012, p. 94).

Arbol de muchos péjaros, en su particularidad de ejercicio actoral, es una semilla de la
consciencia sobre la herencia que Castellanos dejé en nuestro pais, en nuestro idioma.
La Universidad puede, mediante esta experiencia, proveer a su comunidad de un cam-
bio sobre la idea o sobre la ignorancia que se tenga acerca de la vida y obra de la autora
y de los propios participantes.
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El acercamiento al trabajo teatral consigue compensar las deficiencias motivacionales
gue los mas alejados al uso de las tecnologias pueden experimentar durante su perma-
nencia en el Instituto, porque es tal la necesidad de comunicacion que se desarrolla,
que se logra una apropiacion de las aplicaciones que favoreceran al proceso creativo.
Empieza a difuminarse lo que en un principio parecian obstaculos frios y las herramien-
tas se usan naturalmente, por necesidad expresiva y no por imposicion.

Gracias a esta intervencion, el nombre y trabajo de la autora no pasaron inadverti-
dos; se convirtieron en una experiencia significativa para los participantes, en la cual
se investigo, registro, reflexiond, ensayd y presentd una expresion escénica en linea. La
educacion artistica se limita a tener menos importancia en nuestro sistema educativo,
aunque, paraddjicamente, los conocimientos del arte desarrollan las capacidades de los
sujetos para todas las areas del saber (Fuentes, 2011, p. 72).

La experiencia ante los espectadores es solo uno de los componentes del climax de
este proyecto, ya que también hay preparaciéon en equipo minutos previos, mientras
se espera la primera y segunda llamada, un momento de comunién frente al mismo
objetivo: dar la tercera llamada en la hora previa y que todo salga como lo previsto. Ese
tiempo es muy valioso para el grupo en el proceso, porque la adrenalina, el gozo y con-
centracion provocado por el enfrentamiento con el publico para mostrar lo ensayado,
hace que se tenga la mente y el cuerpo en un alto nivel de energia que compromete
toda la percepcion.

El deseo de continuidad es el principal indicador de que la experiencia fue significativa.
Al finalizar la presentaciéon ante un publico, todas las participantes coincidieron en la
intencién de poder profundizar mas sobre el estudio de Castellanos y continuar traba-
jando como grupo. Conmemorar nacimiento y muerte es una manera concreta de dar
importancia al conocimiento de la autora que nombra a nuestra Institucion. Aunque
los perfiles de los participantes sean variados (en este caso mujeres de posgrado) son
todas adultas, aprovechando las oportunidades de la educacion publica y gratuita a
distancia. Ademas, se tiene como elemento en comun el interés por la docencia. No
hay que perder de vista que Rosario Castellanos era maestra. Encontrar caracteristicas
en comun con la figura a trabajar, es parte de la técnica actoral, porque identificarnos
con un personaje o encontrar lo que se tiene en comun con este, vuelve particular el
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acercamiento. Ya no se trata de una figura distante, sino de todo lo que se relaciona
con uno Mismo y es asi como cobra importancia; esa seria la aportacion de elegir el
teatro y no otra disciplina para este acercamiento. Arbol de muchos pajaros se confor-
mara por agentes de cambio de su entorno y seres activos; ya sean alumnos, docentes
o administrativos: una comunidad educativa con interés de crecer como individuos,
expresarse artisticamente y fortalecer asf la identidad de la Universidad.

Casi un ano después, el proyecto Arbol de muchos péajaros crecié, hasta florecer en
Comitan, Chiapas; ciudad natal de la autora, con una emisién presencial para siete
mujeres de diversos perfiles que radican ahi y que se interesaron en las herramientas
de actuacién que se adquiriran conociendo a Rosario Castellanos. Con duracién de
una semana, sesiones de dos horas, las participantes presentaron una muestra final de
collages escénicos, tal como se hace en linea.

Algunas participantes vivian en comunidades sin conexion a internet, no se pudo reali-
zar de manera hibrida, pero a futuro podria proponerse en cualquiera de las tres moda-
lidades. La experiencia de la intervencion en linea para obtener el grado en la primera
generacion de la Maestria en Ambientes, Sistemas y Gestion en Educacion Multimodal,
es un cimiento fundamental para desarrollar estas propuestas, debido a la integracion,
entusiasmo y compromiso del grupo.
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Introduccion

Los dialogos en la Comunicacion: onterpretaciones del Espacio y de los Objetos de la
Comunicacion fue editado por la Universidad Auténoma del Estado de México. En él
participan una docena de autoras y autores, que conversan sobre la comunicaciéon y
forman parte de un seminario interinstitucional que se realiza de manera mensual en
la modalidad hibrida. El texto esta dividido en dos didlogos que se conectan en un es-
guema de comunicacion binario, de ida y vuelta. El contenido de los capitulos aborda
el espacio, los lugares donde habitamos de manera fisica y también los espacios virtua-
les considerando nuestra interaccion como entidades cambiantes que, sobre todas las
cosas, comunicamos, exploramos y le damos significado al contexto social.

Palabras clave: Comunicacion; espacio; sociologia; interaccion cultural (Tesauro de la
Unesco)

1 Obra coordinada por Ismael Colin Mar, Oliva Solis Herndndez, Maria Belén Herrero Martin y Joel Pedraza Mandujano.
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Resena

“Conjuntar voluntades en un propdsito colectivo”, éstas son las primeras palabras que
leemos en el libro, que los autores de esta resefia tuvimos el gusto de presentar en
mayo de 2024, un afo posterior a su publicacion y en el contexto del ix Congreso Inter-
nacional de Sociologia que organiza, desde hace veinte anos, la Facultad de Ciencias
Administrativas y Sociales de la Universidad Autbnoma de Baja California en Ensenada.

En términos generales, advertimos que todos los capitulos analizan el concepto de
espacio, es decir, el estar. En este estar, las personas nos relacionamos en sociedad,
habitamos los lugares, viajamos a través de sitios construidos, nos reconocemos e in-
teractuamos en constructos fisicos y digitales. De esto va el libro, de los espacios que
existen, y de los que desarrollamos en comunidad. Esta obra invita a pensar y repensar
el aqui. No el ahora, sino el transitar y vivir de las personas en los espacios. En palabras
del Ismael Colin, el libro busca ofrecer conversaciones acerca de la comunicacion, desde
distintos enfoques teérico- conceptuales y metodolégicos. Desde este acercamiento, el
texto es un mosaico, al cual estudiantes de licenciatura y posgrado pueden acercarse y
entender la comunicacion desde la experiencia de otras y otros.

El primer dialogo

El libro abre con el capitulo “Configuraciones Modernas del Espacio y los Alcances
Sociolégicos en Simmel”, escrito por uno de los compiladores, Ismael Colin, quien se
basa en la teoria de un sociélogo clasico que, en este contexto, aporta a la comuni-
cacion desde la interacciéon social. Este primer didlogo ofrece un estudio relevante a
las practicas y dinamicas comunicativas desde diferentes contextos sociales. Este es el
caso del mundo virtual que leemos en el capitulo “Interactividad entre Jovenes Dan-
zantes del Sol en el Ciberespacio”. Al avanzar en las paginas, se nos permite entrar en
otra dimensién movil. El capitulo “El Auto: Dispositivo, Lenguaje y Sistema”, aborda
este vehiculo desde la antigliedad, lo que permite una perspectiva critica en la que la
maquina se muestra como artefacto inviable desde los puntos de vista econdmico y
ecolégico. De esta manera nos invita a reflexionar cuestiones como ;qué nos depara
la movilidad en el futuro?
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Otros capitulos ofrecen una postura tedrica, como “La Reconfiguracién del Espacio
Social desde la Perspectiva de Zygmunt Bauman”, en el cual se presenta una dicotomia
desde la que se comparan los espacios fijos con los espacios liquidos, en este sentido,
transitorios. Finalmente, este primer didlogo cierra con “Practicas Culturales y Espacio
Publico de Jovenes Pertenecientes a la Cultura Hip Hop en Toluca”, capitulo que abor-
da las practicas culturales de hip hop en los espacios de nadie, mismo que nos ayuda
a entender el rol de los MCs, raperos o maestros de ceremonias y de los break boys, o
breakdancers, y nos ayuda a la comprension de la lucha contrasistémica.

El segundo diadlogo

En la segunda parte del libro encontramos otras ventanas que nos llevan a diferentes
formas de ver y analizar la comunicacién. En este abordaje, el capitulo “Las Emociones
en la Comunicacion Interpersonal Mediada y el Papel del Investigador”, analiza la in-
terseccion entre las emociones del investigador, siempre presentes, hasta su posiciona-
miento tedrico y ético en la investigacion. Un siguiente capitulo, tiende a ofrecer una
metodologia util para estudiantes que comienzan en el trabajo comunitario o tienen
poca experiencia en éste, utilizando un titulo sugerente, pero con contenido personal,
“Caminante no hay camino”, donde se reafirma que la experiencia del investigador
en su relacion con el objeto de estudio, esta influida siempre por la experiencia perso-
nal. Asi, el capitulo “De la anécdota a la Construccion Formal del Objeto de Estudio”,
invita a reflexionar acerca del posicionamiento de cada autor. En este mismo tenor, el
capitulo "“El Espacio Publico como Recurso para Leer/Problematizar lo Social” aborda
la geopolitica trans y las formas en las que se cuestionan las estructuras de poder en
el espacio social.

El texto “Hacia una Fenomenologia del Objeto (Intencional) en Comunicacién” con-
cierne a la construccion de la disciplina en la actualidad y hace una revision critica de
los planes de estudio en diferentes universidades del centro de México. Desde esta
postura, abona al analisis de la percepcion corporal, haciendo ver que, quiza, ésta es
la forma Unica en la que es posible tener la experiencia, y desde luego, expresar el
espacio.
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Como advertimos, no todo esta centrado en el espacio fisico. Una parte del libro nos
lleva a vislumbrar otros lugares, quiza imaginados; nos referimos al espacio astroné-
mico. En este sentido, uno de los ultimos capitulos nos regala algunas estrategias
mediaticas que dirige el Instituto de Astronomia de la unam en materia de difusion.
Finalmente, el ultimo capitulo, “Cultura Digital: su Construcciéon como Objeto de Es-
tudio” nos lleva a la era binaria, donde la teoria de la comunicacion, la sociologia y los
estudios culturales se integran para abordar la complejidad que representa la disciplina
en la actualidad. Aqui se exploran nuevos espacios en un mundo que no existe, pero
representa formas de interactuar, quiza distintas y quizd mas democraticas.

Palabras finales

Este libro, coordinado por Ismael Colin Mar, Oliva Solis Hernandez, Maria Belén Herre-
ro Martin y Joel Pedraza Mandujano, plantea un entendimiento interseccional entre la
comunicacion, el espacio y la cultura, una forma de asir la teorfa social clasica en temas
actuales. Desde este punto de vista, vemos un enfoque multidisciplinario a través de
un espacio capitular que explora la cultura digital, la geopolitica trans y las emociones
en la comunicacién mediada; no deja de ofrecer una visién etnografica al acercamien-
to comunitario y un posicionamiento personal.

En el contexto actual, los planes y programas de estudio de las instituciones educati-
vas estan diseflados para abordar las transformaciones de las relaciones humanas, la
comercializacién y uso de dispositivos; asi como las plataformas que utilizan Internet
y distintas aplicaciones de inteligencia artificial que inciden en nuestra vida. Los pro-
fesores de los programas educativos enfrentan retos para ensefiar los marcos teori-
co-metodoldgicos en los que los estudiantes se forman actualmente. Por lo tanto,
las habilidades de produccion que se ensefan en las instituciones deben adaptarse
rapidamente a las plataformas que se desarrollan en las empresas. Aunado a ello, los
grupos académicos en escuelas publicas y privadas deben pensar en las oportunidades
de empleabilidad que enfrentaran los egresados. En este cimulo de oportunidades y
retos, los estudios de comunicacion mantienen su identidad multi e interdisciplinaria,
descentrada e hibrida; los contenidos de este libro reflejan de manera fiel estas distin-
tas trayectorias para entender el mundo en el que habitamos.
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Te invitamos a leer:

Colin Mar, I., Trujillo Mendoza, V., Morén Garcia, C. E., Brijido Romero, H. H., Gardufio Oropeza, G.,
Poblete Trujillo, C. J., Romero Balderas, J., Pedraza Mandujano, J., Solis Hernandez, O., Solis
Hernandez, M. E., Herrero Martin, M. B. y Herrera Aguilar, M. (2023). Los dialogos en la
comunicacion. Interpretaciones del espacio y los objetos de la comunicacion.
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Resumen

La medicion de la comunicacion corporativa tiene sus bases en los indicadores cuan-
titativos de los resultados en los canales tradicionales de comunicacion. Mas tarde la
planeacion estratégica suma una vision de conexiéon con los objetivos, mientras que
las teorias de shareholder y stakeholder denotan la importancia de medir la percep-
cion con todas las audiencias. La profesionalizacién de la medicion se desarrolla con
nuevos conceptos como el retorno de inversion, pero es hasta la llegada de los medios
digitales que se introducen elementos cualitativos de compromiso con la audiencia. El
reto actual de la medicién en comunicacién corporativa en México es tanto el estudio
del tema, como tener herramientas que conjunten todos estos elementos, y no sélo se
concentren en la medicién de un canal, sino también en los indicadores de la imagen a
través de la percepcion de las audiencias, las razones de la comunicaciéon y el impacto
de las acciones de comunicacion, entendiendo que cada organizacion es diferente,
y tomando en cuenta los objetivos estratégicos de cada una. Asi, en este capitulo se
presenta un caso de éxito de la creacion de una metodologia y aplicacion de un instru-
mento de medicién que conjunta todos estos elementos, que ha servido para la toma
de decisiones estratégicas y darle valor a la propia area de comunicaciéon dentro de la
organizacion.
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Abstract

Corporate communication measurement has its foundations in the quantitative in-
dicators of results from the traditional comunication chanels. After which, strategic
planning adds up a vision of being connected to objectives, while shareholder and
stakeholder theories reveals the importance of measuring perception within all audien-
ces. The professionalization of measurement develops with new concepts, such as the
rate of return, but it is only until the arrival of digital media, that qualitative elements
of commitment with audiences were introduced. The present challenge of corporate
communication measurement in Mexico, is both the study of subject as well as havin-
gthe tools connecting all these elements. It is necessary not only to focus on the eva-
luation of a channel, but also on the image through the perception of the audiences,
the reasons for communication and the impact of communication actions, having into
account that each organization is different, and considering the strategic objectives of
each one. Thus, a successful case of the creation of a methodology and the application
of a measurement instrument that combines all these elements is presented in this
chapter, which has been useful for strategic decision making and valuing the commu-
nication area within the organization.

La medicion y su importancia en la comunicacion.

Segun la Real Academia Espafola (2024), medir es “comparar una cantidad con su
respectiva unidad, con el fin de averiguar cuantas veces la segunda esta contenida en
la primera”. Asi, en la comunicacion, podriamos definir que “la unidad” esta insertada
en la esencia misma del proceso basico de la comunicacion que nos han ensefado:
tenemos un emisor (la organizacion), un receptor (la audiencia) y en medio el mensaje
(la narrativa), por lo que la medicién consiste en ver de qué manera y de qué forma
el mensaje llega a los publicos objetivo que haya definido la organizacién. En esencia
cémo comprobar que llegamos a ellos, pero sobre todo que influimos en los publicos
como deseamos.

La medicion ha sido inherente al proceso de evolucion de la comunicacién y de las
propias areas de comunicacion corporativa dentro de las organizaciones.
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De manera inicial se basaba mas en el qué: el tiraje, la circulacion o las audiencias es-
timadas, siendo mucho mas cuantitativa. Sin embargo, con la evolucién de los medios
a la era digital, hoy en dia las métricas se han transformado para centrarse mas en el
como, a través del sentimiento de las audiencias y su compromiso, con un tono mas
cualitativo e integrativo, tanto de todos los canales de comunicacion, como la percep-
cion de los publicos.

Desde el punto de vista de la comunicacion corporativa como area, la medicién es un
instrumento que se ha utilizado como una forma de reporte de resultados, pero tam-
bién debe ser una herramienta estratégica para la conformacion del plan estratégico
de comunicacién y la toma de decisiones dentro de la organizacion.

Por ello, es importante que los profesionales de la comunicacion en México se especia-
licen en este tema, tomando en cuenta todas las tendencias de inteligencia artificial y
big data, para aumentar el valor del area dentro de la organizacion y ésta tenga una
mayor visibilidad en los altos mandos.

La evolucion de la medicion

Los medios masivos y las métricas cuantitativas (1901-1954)

En México, durante el Porfiriato, hay un gran crecimiento de la industria ferrocarrile-
ra, por lo que ante el auge que estaba teniendo el pais, los estadounidenses también
buscan incursionar en este sector. Ante el advenimiento de empresas americanas, se
instaura un nuevo modelo de negocio, a través de la Sonora News Company, organi-
zacién que contaba con tiendas y venta de periédicos, antigliedades, postales, guias
y souvenirs. Esta compania comenzé con el reparto de periédicos en los trenes, en las
rutas transitadas por la comunidad estadounidense, enfocando los mensajes hacia sus
industriales de negocios. Incluso es en esta época que surgen los primeros publirrepor-
tajes (Pérez y Fernandez, 2021).

Esto denota que a principios del siglo xx en el pais se comienza a concebir un entendi-
miento de la importancia de la audiencia. Asi, la medicién en comunicacién consistia en
los resultados que cada canal tenia en cuando al nimero de gente a la que alcanzaba.
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Por ejemplo, el tiraje y cobertura de los periédicos para medir el alcance de un anuncio,
asi como la circulacién de los llamados panfletos, muchos de ellos de origen anénimo.
Lo que mas tarde se tradujo, en el nUmero de menciones en radio y/o television.

Posteriormente, lo que cobro relevancia fue el traslado de mensajes por canales tradi-
cionales hacia audiencias masivas, que enmarcaban su ideologia e identidad colectiva
debido a dichos origenes, es lo que para entonces se conocié como la teoria del fra-
ming o encuadre. Particularmente, por la agitacion social y politica de la época. La teo-
ria del encuadre, desarrollada por Amos Tversky y Daniel Kahneman refiere la seleccién
y énfasis voluntario o inducido de la informacion para dirigir idearios a las audiencias.
Dichos encuadres resultan relevantes porque influyen en la toma de decisiones y la
formacién de opinion.

Mas tarde, con la venida de los medios de comunicacion masiva en el siglo xx se
instalé una ¢herencia? de buscar calcular la promocién y publicidad de las marcas o
movimientos sociales; lo que Harold Lasswell destacd en su momento como la teoria
hipodérmica. Su funcién era crear narrativas concretas sobre temas y conflictos en
torno a la informacion, asi como dirigir conversaciones y actitudes frente a éstos. Y,
finalmente, incidir en los actos publicos.

Un ejemplo de su aplicacién fue medir el impacto en audiencias mas segmentadas, se
estudiaban los mensajes dirigidos a la clase obrera de las fabricas que se traducirian en
las primeras organizaciones formales para el reconocimiento laboral colectivo.

Los procesos de planeacién y su influencia (1955-1994)

En la década de los cincuenta, ante el entorno cambiante de las organizaciones des-
pués de la Segunda Guerra Mundial con la incursién de las nuevas tecnologias ante
el inicio de la cibernética, el cambio en la economia mundial por las devastaciones de
varios paises, las transformaciones en el esquema politico ante la Guerra Fria, y sociales
por las migraciones y lamentables pérdidas humanas, Peter Drucker conceptualiza la
Administracion por Objetivos (APO).
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El objetivo de la administracion es obtener resultados, por lo que a través de la APO lo
gue se busca es que todos en la empresa tengan los mismos criterios y direccion de
trabajo (Castillo, 2013). A partir de ahi surgen los conceptos de estrategia empresarial
como misién y vision que se han utilizado por afos y sirven de guia para la comunica-
cion corporativa.

La aplicacion de estas teorias, enfocando la planeacion de metas a largo plazo y un
plan Unico para toda la compafia, se comenzé a aplicar en grandes corporativos y tuvo
una influencia en la medicién de la comunicacion, pues sin un objetivo no puede haber
una medicion.

En particular en México, después de la Segunda Guerra Mundial, comienza la produc-
cion de bienes nacionales, para sustituir las importaciones. Las fabricas crecen hasta
un 52% en una década, surgiendo las grandes zonas industriales (Gonzalez, 2024)y a
su vez la necesidad de una mayor planeacién. Sin embargo, no hay indicios de cuando
la planeacion estratégica comienza a utilizarse en empresas mexicanas, mas alla de
las globales. Incluso se encuentra informacion de que al 2019 menos del 10% de las
empresas en el pais desarrollan una planeacién estratégica, razéon por la cual muchas
de ellas fracasan en los primeros afios (Barona, 2019).

La comunicacion siempre habia existido en las organizaciones, pero es a través del
proceso de la planeacion estratégica, de conectar la misién, vision y objetivos de la
organizacion con el plan de comunicacion, y la concepcion de los elementos para me-
dirla, que puede adquirir mayor relevancia en la organizacion.

Hoy en dia, el control de la planeacion comienza desde el establecimiento de objetivos
SMART -siglas en inglés de especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con tiempo-,
conectando las acciones de comunicacion con el impacto deseado (AMEC, 2024). Asi
es imperativo que las empresas, no sélo las globales, sino también las mexicanas co-
miencen con procesos de planeacion, lo que a su vez llevara a procesos de medicién
en la comunicacion.
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La percepcién de los publicos (1955-1994)

En la segunda mitad del siglo XX, las organizaciones, muchas de ellas familiares, fueron
creciendo y conformandose de manera mas formal con capital externo, y ampliaron su
participacion en la Bolsa.

Por lo que surgen nuevas teorias tanto para entender los diferentes actores dentro de
las organizaciones, como para garantizar la transparencia con todos ellos.

En cuanto a la variedad de actores, la teoria del shareholder dice que la organizacion es
de quienes directamente la trabajan y participan en ella -accionistas, directivos, geren-
tes, colaboradores-, de quienes se espera que laboren siempre en pro de ésta, enten-
diendo que tienen un interés directo. Mientras que la teoria del stakeholder, dice que
pertenece a todos los individuos relevantes para ésta — clientes, proveedores, bancos,
aseguradoras, sindicatos, gobierno, sociedad-, quienes buscaran beneficios diversos de
la organizacion.

Respecto a la transparencia, sobre todo, después de grandes escandalos en empresas
como el de Enron o Worldcom, que por malos manejos no pueden responderles a sus
accionistas, surgen las reglas del gobierno corporativo, que contemplan mecanismos
de operatividad y morales, y establecen procedimientos de recolecciéon y difusién de
informacion,que deben cumplirse, asi como vias y medios para determinadas opera-
ciones (Castillo, 2013).

Estas teorias y hechos impactan en la formalizacién de la comunicaciéon hacia todos
los publicos y denota la importancia de que todos los actores de la organizacién y su
percepcion son importantes para mantener la operacion de la misma, lo que hoy se
llama licencia social.

Para entonces, ya habian sido visibilizados y reconocidos gran parte de los derechos
laborales que hoy se vinculan a las grandes corporaciones. Sumado a ello, desde un
modelo matematico que intentaba medir a la comunicacién como flujos contables de
informacién, Claude E. Shannon y Warren Weaver hablaban a mediados del siglo xx
de la utilidad de conformar idearios colectivos que fuesen dindmicos, esto es, que se
influyeran mutuamente. Lo que quiza hoy podemos entender como comunidad de pen-
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samiento; como nichos criticos que inciden en las valoraciones de los flujos de informa-
cion. Dicho modelo ponfa su énfasis en evaluar la efectividad de los mensajes, asi como
en la comprension de las audiencias y el impacto o comportamiento relacionados.

Durante la Guerra Fria, el entorno mundial era de incertidumbre. En México hay rece-
siones, mas en la década de los noventa se abren nuevos acuerdos comerciales que
benefician también la apertura en la Bolsa Mexicana de Valores, en lo que se califica
como una época demandante pero gratificadora porque el volumen de operaciones
provoca el cambio de sede de la calle de Uruguay a Paseo de la Reforma (BMv, 2022).
Asi todas estas teorias de transparencia con todos los interesados de la organizacion,
por la globalizacién, también se adoptan en México.

Por lo que en materia de medicion, se vuelve relevante el establecer, por un lado, de
gué manera se realiza una medicion 360° para incluir la percepcion de todos los pu-
blicos que participan y que pueden influir en la misma. Por otro lado, es importante
verificar que los mecanismos de control estén funcionando correctamente. Pero mas
alla que nos aseguremos de contar con mensajes para fomentar una cultura corporati-
va que apoye la operacion de la empresa.

La medicién como proceso (1995-2004)

La medicién como proceso especifico dentro de la comunicacion, se empezo a estudiar
mas en la década de los noventa. Aunque ya existian organizaciones como la ESOMAR
(por sus siglas en inglés, European Society for Opinion and Marketing Research), fun-
dada en 1947 en Amsterdam, enfocada de manera general en el ecosistema de la
analitica y el conocimiento, surgen organizaciones mas enfocadas en la medicién de
la comunicacién como la AmMEC (International Association for Measurement and Eva-
luation of Communication), fundada en Londres en 1996. Sin embargo, en México o
incluso en América Latina, resalta que no se detecta, aun hoy en dia, alguna asociacion
afin con el tema.

En esta época se comenzoé a hablar de las métricas relacionadas con el retorno de in-
version, las cuales buscan convertir los esfuerzos de comunicaciéon en un niimero tan-
gible, comparable con un valor comercial, el cual se pueda equiparar con la inversion
realizada.
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Es en este aspecto que cobran importancia términos como el Advertising Value Equi-
valents, que busca traducir el valor financiero de las apariciones en medios. Aunque
en esa época era una novedad, hoy en dia es criticado por varios profesionales de la
comunicacion por centrarse en el costo y no en el valor, pues no incluye aspectos como
la calidad, el impacto en las audiencias, o los objetivos de campafa (Bagnall, 2017).

De igual manera en la comunicaciéon interna o corporativa, estudios revelaron que las
organizaciones casi no invertian en herramientas de comunicacion en Latinoamérica,
por lo que era necesario tener herramientas de diagnéstico para profesionalizar el area
de la comunicacion.

De este modo, surge el concepto de las métricas integradas, que permiten medir las co-
municaciones que se generan en todos los canales de comunicacion a través de todos
los integrantes de la organizacion, exponiendo que si se implementan periédicamente
dan pie a obtener indices de valor para la organizacion. Pues asi se pueden proponer
acciones especificas para atacar los problemas de comunicacion que se detecten, y se
puede determinar el impacto que una accidon de comunicacion o conjunto de acciones
puede tener en los resultados de la empresa a lo largo del tiempo. Ademas, cuando el
area comienza a tener indicadores, adquiere una mayor visibilidad por parte de los altos
mandos (Tessi, 2015).

Mas tarde, en 2010 surgen los Principios de Barcelona, mismos que en 7 puntos reco-
nocen las buenas practicas en programas de medicién y evaluacion, los cuales fueron
actualizados en 2015y 2020, y establecen como primordial (AMEC, 2020):

e El establecimiento de objetivos para poder tener una comparacion.

e La identificacion de resultados.

e El efecto en todos los interesados.

e Lainclusion de analisis cualitativo y cuantitativo en las mediciones.

e Elenfoque mas alla del AVE.

e Involucramiento de todos los canales de comunicacion.

e Aplicacion de integridad y transparencia.

A través de estos elementos, se denota que la medicién comienza a tener mayor im-
portancia como parte del proceso de la comunicacion.
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Los medios digitales y el compromiso (2005-2023)

Ante la llegada de los primeros medios digitales como las paginas web, blogs, portales
virtuales, entre otros, la medicién seguia estando centrada en términos cuantitativos
como numero de visitas e impresiones.

La medicion fue evolucionando, siendo capaz de aportar datos de la audiencia como
tipos de usuarios que visitaban una web, que abrian un newsletter o redactaban un
blog, proporcionando asi mas informacién de las audiencias.

Con la misma evolucion de la tecnologia y la llegada de nuevos medios como las redes
sociales, fue cambiando la percepcion en cuanto a la medicion, introduciendo nuevos
elementos mas cualitativos sobre el comportamiento del usuario como el to el nivel de
interaccion e incluso de fidelidad en las diversas plataformas, asi como el tiempo de
permanencia, el sentimiento y la viralidad.

La puerta al mundo digital dio entrada asi a un nuevo entendimiento y medicién de la
comunicacion, donde los flujos masivos de informacion devinieron en mensajes cada
vez mas focalizados. Las audiencias pasaron a ser usuarios especializados con exigen-
cias cada vez mas domésticas y personalizadas (Kaisser, 2019).

Esta evolucién tradujo los procesos de mediciéon en grandes centros de datos que fue-
ron creando perfiles y tipologfas de consumo de informacion, a la par que denotaban
la importancia del compromiso y de medir el efecto que tienen los mensajes de las
organizaciones en los usuarios.

En México, en el aho 2021, el porcentaje de la poblacién con acceso a redes sociales
era mayor a 70% (Statista, 2024). De igual manera, se estima que los usuarios de re-
des sociales superen los 125 millones en 2028, un aumento de mas de 10% (Statista,
2024). Asi, se vuelve imperativo que los profesionales enfocados en la mediciéon tomen
en cuenta el comportamiento de estos usuarios. Por otro lado, asi como no se encuen-
tran asociaciones enfocadas en la medicion, tampoco se reconocen sitios especializa-
dos mexicanos para el andlisis de datos, sino que se concentran a nivel internacional.
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El reto actual de la medicion en las organizaciones

A'lo largo del tiempo, las métricas en la comunicaciéon se han concentrado mas en ha-
cer reportes de lo que ha sucedido. Segun la AMEC (2024), hay mas de 220 empresas
gue se dedican a monitorear o evaluar las comunicaciones con el gran reto de unificar
la terminologia para que las métricas como circulacion, alcance de audiencia, vistas,
sean utilizadas de la misma manera.

Ademas, otro reto es tener herramientas que generen un impacto en el negocio y
sirvan para la toma de decisiones. Se deben retomar los elementos cuantitativos y téc-
nicos existentes desde la base de la comunicacion, sin olvidar los elementos actuales
cualitativos de compromiso, involucrando a los actores de la organizacién, para tener
un instrumento que permita medir un resultado especifico de un canal, pero a la vez
medir la imagen y la percepcion de las audiencias.

Actualmente hay algunas herramientas enfocadas en la medicién como Merco (Moni-
tor Empresarial de Reputacion Corporativa) de Villafafie & Asociados (Espafia) que tie-
ne representacion en México o RepTrak (Global ReptTrak Pulse) de Reputation Institute
(Estados Unidos). Sin embargo, aun hacen falta desarrollos mexicanos para apoyar en
la profesionalizacién de la medicion de la comunicacion corporativa en México.

Una interpretacién metodologica

Tomando como base los elementos histéricos y conceptuales de la evolucién de la
medicion y entendiendo los diferentes elementos que se deben considerar para tener
una medicién integral, en PRoa Comunicacién y Asuntos Publicos, agencia mexicana
con mas de 20 afnos de experiencia en el pais, se disefid una metodologia de manejo
estratégico de la comunicacién para organizaciones. A partir de la cual se integré un
instrumento de medicion que ademas siguiera los principios internacionales, como los
de Barcelona.

Esta herramienta, que se ha aplicado a empresas de varios giros, gand el Premio AMCO
2022, en la categoria de medicién, al aplicarla en un conglomerado, siendo la primera
vez en 50 afos de la asociacion, que se otorga una distincion en esa categoria.
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El Método PRoa

Para poder entender la herramienta de medicion, se explica de manera sucinta la me-
todologia del manejo estratégico de la comunicacién: el Método PRoa.

reputacion

\ni‘\OVBCiO’n

A. P\né ”Sis

Figura 1. Método PRoa de Comunicacién Estratégica (elaboracién propia)

Su foco en primer nivel o nlcleo de gestion se basa en las necesidades contempora-
neas de las empresas en materia de comunicacion y relacionamiento con sus grupos de
interés (Khanna, 2017). Lo primordial es considerar que cada empresa es Unica, por lo
que las herramientas de medicién deben entender esas particularidades.

Este método entiende asi, que la base de toda comunicacion asertiva es la extension
de un entendimiento interno que conjuga valores institucionales y los pone a prueba a
través de sus mensajes y narrativas corporativas.

En un segundo momento, el Método PRoa activa una cadena de mandos explorato-
rios para trazar el analisis, disefio e implementacion de estrategias personalizadas en
esa busqueda de interpretacion de las necesidades particulares de las empresas y sus
audiencias.
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Asimismo, el Método PRoa presenta como destinos finales deseables, cinco dimensio-
nes que se han mencionado antes como referencia a la evolucién de los procesos de
medicién de la comunicaciéon. Estas son: reputacion, credibilidad, posicionamiento,
licencia social e incidencia.

La reputacion se refiere a las percepciones sobre una empresa que tienen sus grupos
de interés. Aqui, procurar una salud reputacional es clave para dar larga vida a las or-
ganizaciones, particularmente a sus propositos de superar las ideas mercantiles y tran-
sitar un espacio de ganancia social mutua. Lo que antes describimos como intereses de
los stakeholders y shareholders.

La credibilidad se refiere al reconocimiento por una conducta abierta, capaz, honesta
y respetuosa. Es aqui donde entran en escena los valores institucionales y la consisten-
Cia entre estos y las acciones que se ejercen en nombre de las instituciones, también
llamadas gobierno corporativo. No sélo se trata de lo que las audiencias entiendan a
bien sobre lo justo o lo injusto; en la comunicacién como ciencia también se encuen-
tran los puntos objetivos medibles y los de la credibilidad, que son indicadores de dicha
consistencia (Castells, 2012).

El posicionamiento observa la presencia relativa en comparaciéon con los competidores.

Desde los inicios se hablé de la importancia del nivel de la difusién, visibilidad o expo-
sicion de la comunicacion. A ello se suma el vector de la intencionalidad y la dirigencia.

En cuanto al concepto de licencia social, lo definen como el beneplacito que actores lo-
cales otorgan a la operacion corporativa. En el caso de la medicién de la comunicacion,
en esta dimension, el Método PRoa busca esos indicadores que legitiman la actuacion
empresarial y los niveles de aprobacién o consentimiento de las audiencias con base
en sus intereses colectivos.

Finalmente, la incidencia se refiere a la capacidad para influir en decisiones de otros
sobre la compania. Esta ultima dimension habla mas sobre la capacidad instalada y de
desarrollo material e inmaterial que tienen las empresas con ocasion de una comuni-
cacion dirigida. Cuando se puede medir el nivel de movilidad y toma de accion que

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880

https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/33




La Medicion como Proceso Estratégico de la Comunicaciéon

genera un estimulo de origen corporativo, es entonces cuando la percepcion toma
rumbos deseados.

La integracion como herramienta de medicion

A partir de estas dimensiones es que se crea el indice de Medicién Integral de Relevancia
en el Ambiente mediatico (MIRA), que a través del analisis en medios (impresos y digitales),
permite contar con una medida de la percepcién sobre la organizacién en una comunidad
y tiempo determinados al valorar 3 aspectos importantes: las razones de nuestra comuni-
cacion, la percepcion de las audiencias y el impacto de las acciones de comunicacion.

Las razones de nuestra comunicacion

Para cada dimension del Método PRoa se establecieron parametros y una ponderacion,
ajustada de acuerdo con las necesidades de la empresa, porque cada una tiene
necesidades diferentes. Asi, por ejemplo, para el posicionamiento se tomé en cuenta
la presencia mediatica de la empresa, los productos y servicios, la innovacién y el lide-
razgo en la industria.

A continuacion, tomando en cuenta estos objetivos de estudio, se establecieron indi-
cadores cuantitativos generales fijos y cualitativos que se ajustan a las necesidades de
las organizaciones, que concuerdan con cada dimension y son las que se estudian en
las publicaciones.

e Cuantitativos generales fijos: como el tono de publicaciones, medio en el que se
publica, entre otros; pero también se tuvieron indicadores que se ajustan a las ne-
cesidades y estrategia de la organizaciéon como el Tier de los medios, tipo de medio
y cobertura de la publicacion, ya que para una organizacion puede ser mas impor-
tante la incidencia estatal, que nacional, por ejemplo.

e (Cualitativos ajustables: los cuales tienen que ver con las tematicas generales a las
gue se enfrenta cualquier organizacién, pero que se pueden ajustar de acuerdo con
los mensajes que quiera resaltar la organizacion. Asi tenemos la cultura y el lideraz-
go; el entorno de trabajo y/o las afectaciones a los colaboradores; las politicas anti-
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corrupcion y/o de ética en la empresa, los cambios en la estructura organizacional;
la oferta de productos y/o servicios; los avances tecnoldgicos, las mejoras operativas
y/o adaptacion virtual; las acciones ligadas al medio ambiente y la comunidad; las
relaciones con la comunidad; la relacion con el gobierno; el crecimiento econémi-
co, los resultados y la expansion; entre otros.

Percepcion de audiencias

Las teorias del shareholder, stakeholder y gobierno corporativo, establecen que la per-
cepcion de los diferentes publicos que interactian con la organizacion es vital. Como
ejemplo, las autoridades federales y locales que apoyan en la resolucidon de controver-
sias, los medios de la localidad que difunden la informacion de la empresa, la industria
en la que se desenvuelve, y la comunidad en general que da licencia social para operar.
Asi, con las dimensiones e indicadores establecidos, se puede ver reflejada la percep-
cion de los publicos de la organizacion antes mencionados.

El impacto de nuestras acciones de comunicacion

Entendiendo que cada organizacién es diferente y por lo tanto no se puede hacer una
medicion de manera general, la herramienta toma en cuenta los elementos de la pla-
neacion estratégica de cada empresa, por lo que busca conectar la misién, vision y va-
lores tanto en la parte de los objetivos de comunicacion que se estan buscando, como
en el contenido de los mensajes y las propias acciones de comunicacion, lo que influye
en la personalizacion de los territorios a los cuales se busca impactar, y los medios y
competencia en esas zonas.

Esto permite tener un sustento para desarrollar una estrategia de comunicacion asertiva
y revisar los resultados de un plan de comunicacién para evaluar los siguientes pasos.

Integracién de los resultados

Los resultados se integran en un semaforo de percepcién mediatica por lugar de interés
y por dimensiéon. Estos nos dan a conocer si la percepcion es pésima, mala, regular,
buena y excelente, y asi poder conocer si las acciones de comunicacion de la orga-
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nizacion influyen o no en la percepcion. La herramienta se puede repetir de manera
mensual, trimestral, semestral segin se necesite pues, como mencionaba Tessi (2015),
el valor de una medicién integrada consiste ademas en tener una evaluacion periédica
a lo largo del tiempo y en indicadores periddicos que den visibilidad al area.

Aplicacion en una siderurgica

El MIRA se aplico por primera vez en una empresa siderurgica con operaciones en todo
el pais, realizando una mediciobn comparativa entre 2021y 2022, para ver el estado en
ese periodo de tiempo, de la percepcion de la compafia en medios en ocho estados
de la Republica Mexicana. La empresa tenia la necesidad de tener un indicador que le
permitiera de manera periédica medir su incidencia en materia de comunicacién, para
facilitar la toma de decisiones y poder tomar acciones para fortalecer la percepcién de
sus audiencias.

Ademas también era importante poder determinar la incidencia de las acciones de
comunicacién para justificar ante la Direccion la importancia de realizar comunicacién
estratégica y proactiva para apoyar el objetivo planteado por la organizacién a princi-
pio de ano, de construir una imagen de responsabilidad y compromiso social, que en
conjunto con varias actividades permitiera blindar la continuidad de operaciones en
las unidades de negocio de la empresa y posicionarla como empresa mexicana lider
en el sector y reconocida por su compromiso con el cuidado del medio ambiente y la
comunidad.

Asi, se determinaron los medios a estudiar en cada plaza de interés. Cabe mencionar
gue de acuerdo con la metodologia, para elegir los medios de comunicacion a estudiar
se usaron tres factores, provenientes del enfoque tradicional, que son la poblacion
del estado, el alcance de los medios y la evaluacion cualitativa del nimero de medios
escritos relevantes en el lugar del que se trate.

A su vez, de acuerdo con la metodologia y la estrategia de la empresa se determiné
gue conforme a su estrategia se les daria mayor prioridad a los medios Tier 2, de tipo
impreso, con cobertura estatal, pues lo que se buscaba era conocer el impacto local.
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También se determind si su competencia estaba presente en cada uno de los 8 estados
elegidos. En algunos estados se encontré que no habia competencia directa, por lo que
se buscaron empresas de la industria de la construccién que compiten en el espacio
mediatico de la localidad.

A su vez, se tomd en cuenta si la empresa realizé algun tipo de comunicacién proactiva
tanto a nivel nacional, como en los respectivos estados, pues si la empresa realiza ac-
ciones y son retomadas eso significa que tiene mayor penetracion.

De igual manera, el cliente determiné el peso que le queria dar a cada una de las di-
mensiones, para ellos, como se menciond, lo mas importante era su reputacion como
empresa comprometida y blindar las operaciones. Por lo tanto, de un total (100%), de-
terminaron 30% para reputacion y licencia respectivamente, mientras que a incidencia
y posicionamiento se les dio 15% a cada uno, y 10% a credibilidad.

Finalmente, para los indicadores cualitativos, de 100 puntos a distribuir, igualmente de
acuerdo con la estrategia y necesidades de comunicacion de la siderurgica, se determi-
né darle mayor importancia a la oferta de productos y/o servicios con 20 puntos; por
el tipo de posicionamiento que buscaba la empresa se determinaron 15 puntos para
acciones de medio ambiente y comunidad y 15 para relacion con el gobierno; mientras
gue en torno de trabajo y/o afectaciones a los colaboradores, avances tecnolégicos,
mejoras operativas y/o adaptacion virtual, relaciones con la comunidad y crecimiento
econoémico, resultados y expansion, tuvieron 10 cada una; por su parte a cultura y li-
derazgo, politicas anticorrupcién y/o de ética en la empresa, y cambios en la estructura
organizacional se les colocé una puntuacién de 5.

Tras la primera medicion en 2021, ademas del resultado del semaforo de percepcién
por plaza y por dimensién en si que daba respuesta a la necesidad del negocio de tener
un parametro para saber como esta la empresa en términos de percepcion mediatica
para tomar decisiones, se pudo tener un indicador por localidad, pero también por tipo
de dimension: reputacién, credibilidad, posicionamiento, licencia social, incidencia,
para poder presentar el valor de las acciones de comunicacién a la Direccién General.
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Ademas, permitié identificar narrativas de interés, de buenas practicas y oportunidades
de comunicacion. En algunos estados se encontré predominancia de la competencia,
en otros que era necesaria una comunicacion mas proactiva, mientras que en otros
predominaban narrativas no deseables. Por lo que todos estos elementos se tomaron
en cuenta para hacer recomendaciones cualitativas sobre factores internos a modificar
y factores externos a tomar en cuenta para mejorar la percepcion, para el plan 2022.

Esto conllevd a que la empresa quisiera repetir el ejercicio durante 2022, ahora de ma-
nera trimestral, para poder ir teniendo el pulso de lo que iba ocurriendo y poder hacer
ajustes en cada periodo, ademas de poder presentar indicadores a la Direcciéon de ma-
nera periodica, o que derivd en un mayor posicionamiento del area de Comunicacion.

La ampliacion de la herramienta en un conglomerado

Posteriormente la metodologia se afiné al aplicarse a un conglomerado industrial con
mas de 6 unidades de negocio, el cual tiene un promedio anual de mas de 100 boleti-
nesy 3 mil notas en medios. La cobertura mediatica mostraba comportamientos distin-
tos en cada ocasion. Algunas de estas tendencias son entendibles como, por ejemplo,
el interés que los reportes trimestrales de una empresa generan en los medios o en su
momento la propia pandemia. Sin embargo, habia que buscar una forma de entender
estas dinamicas para poder influir en ellas.

Asi, el enfoque fue medir la efectividad de los comunicados que emite la compafia a
través del estudio de los elementos cuantitativos y cualitativos de sus boletines de pren-
sa. En esta ocasion, ademas de los stakeholders, se hizo mayor énfasis en el analisis de
los medios. Por lo que se incluyé un estudio mediatico de mas de 200 periodistas y 400
medios de comunicacion que fueron identificados a lo largo del afo.

El principal reto era el volumen de informacién, por ello con una herramienta técni-
ca, que son los clippings de las publicaciones de la compahia que ya se realizaban, se
identificaron nuevas variables que se podian analizar en los boletines de prensa, con
base en la metodologia. El primero fue el del posicionamiento, donde ademas de los
indicadores establecidos, se realizé el analisis sobre las notas publicadas por Unidad de
Negocio y los atributos de la empresa. De esta forma se podia observar qué unidad de
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negocio era la de mayor eficiencia en sus boletines, cual estaba emitiendo mas comu-
nicados y qué atributos son aquellos que los medios de comunicaciéon encuentran mas
interesantes.

La segunda variable identificada fue la de incidencia, la cual no solamente es de rele-
vancia la incidencia que tenga la organizacion con las autoridades y la comunidad, sino
también con los medios. Por lo que en esta categoria se buscé ampliar mas informacion
en este aspecto, al analizar qué tipo de medios estaban retomando los boletines, qué
perfiles coincidian con la empresa y qué perfiles eran los mas criticos hacia ella. A su
vez brindd informacién sobre periodistas y columnistas para saber qué se decia en la
opinién mediatica sobre la empresa y su entorno, asi como la distribucion geografica
de los medios.

Pero ademas se agregaron dos nuevas variables que no se habian estudiado y que eran
importantes, los patrones de la distribucion y la relevancia del contenido. Con respecto
a la distribucion, se analizaron patrones en la distribucién como dia u hora en que se
envio, hacia qué tipo de medios y si hubo alianzas para su distribucion. Entonces se
pudo discernir sobre cuales son los factores que causan una mejor cobertura y cuales
aliados son estratégicos para la distribuciéon de la informacion.

La segunda variable agregada fue la de contenido. En este ambito se realizé un analisis
de las principales tematicas de la empresa. A la par también se realizd el andlisis de
contenido de los boletines: qué temas son los de mayor interés, qué iniciativas tienen
un impacto mediatico importante y qué mensajes clave retoman los medios de manera
integra o son editorializados. Ademas, permitié identificar qué voceros estaban posi-
cionados en los medios como especialistas en su area. Todo esto conlleva a la mejora
del contenido que desde las Unidades de Negocio se compartia para la elaboraciéon de
los boletines, asi como para la propia elaboracién de los boletines de prensa.

De tal manera, trimestral y anualmente se entregé informacién de valor al cliente para
establecer los factores externos e internos que influian en la cobertura de las activida-
des de la organizacién por parte de los medios, y se le indicé como utilizar la informa-
cion obtenida para hacerla parte de la planeacion estratégica de la empresa.
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Se dieron recomendaciones de cdmo mejorar la eficiencia desde el ambito técnico,
como no publicar en ciertos dias o a ciertas horas, ya que la tendencia muestra que,
en ciertos momentos, la cobertura es baja. Esto logré arrojar informacién para ser mas
eficientes en los tiempos, distribuir de mejor manera los comunicados a lo largo de las
semanas y mantener activa a la empresa en los medios.

También se detectaron areas de oportunidad en la comunicacion de toda la empresa 'y
todas las unidades de negocio que devinieron en distintos insumos, actividades y docu-
mentos. Entre ellos, un curso de capacitacion de medios donde, con los resultados, se
habilitd a los lideres comunicadores de la empresa para revisar sus procesos y mejorar
el envio de boletines de prensa en las cuatro categorias.

La medicién resulté tan amplia y enriquecedora que pudo transformarse en reportes
mas sintéticos y ejecutivos de temas o areas especificas que servian a los tomadores de
decisiones para dudas y actividades muy especificas. También, con el expertise que este
reporte ofrecié al area de relacion con medios de la empresa, se apoyd con el acerca-
miento a los medios de comunicacion, ya que se identificaron las relaciones entre los
temas comunicados y el perfil de los medios y sus autores.

El resultado fue un sistema completo que capté 360° de la medicion y su evolucion,
adaptando técnicas tradicionales cuantitativas y las actuales cualitativas, por ello se
gand el Premio AMCO 2022, en la categoria de medicidon (Unica vez que el premio se ha
otorgado en esta categoria).

Usos en otras industrias

Esta metodologia ha seguido evolucionando y se ha utilizado en empresas de otros
ramos. Sus resultados han permitido, por ejemplo, que una empresa eléctrica pueda
detectar narrativas de interés con los medios para un mejor posicionamiento de sus
materiales, 0 que una empresa industrial reconozca los lugares en los que tiene que
enfocar mayores esfuerzos de comunicacion.

En general, en todas las organizaciones en las que esta herramienta se ha utilizado, ha
permitido la toma de decisiones para poner en marcha acciones estratégicas de comu-

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880

https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/33




La Medicion como Proceso Estratégico de la Comunicaciéon

nicacion, que fortalezcan a estas organizaciones, pero sobre todo que le dé visibilidad
a las mismas areas de comunicacion al presentar resultados concretos y consistentes de
manera periddica ante los altos mandos.

El futuro de la medicion

En este articulo se ha hecho un recorrido histérico y conceptual por los principales hitos
en materia de medicién de los procesos de comunicacion, desde los primeros esfuerzos
centrados en medir el flujo de la propaganda, hasta los AVE y rankings de reputacion,
asi como otros atributos.

No obstante, para las siguientes décadas se proyecta un nuevo giro normativo e insti-
tucional en relacion con la medicion corporativa y de medios.

Para la primera, las variables de relacionamiento con las atudiencias seran aun mas
agudas en funcion de la cercania, transparencia y rendicién de cuentas de éstas, frente
a los planes y proyectos empresariales.

El gobierno corporativo o lo que otros autores llaman, la gobernanza empresarial fun-
gird como un marco normativo de actuacion y segmentacion de indicadores de gestion
entre empresas y sus publicos clave (Sales, 2023).

Por su parte, para los medios de comunicacion la dindmica se intensifica al buscar
identificar fuentes legitimas y organicas. Los medios tradicionales y digitales seran mas
susceptibles a rastreos de identidad de la informacién por los flujos masivos de noticias
virtuales o generadas por inteligencia artificial.

Ahora bien, para ambos casos, a saber, corporacién y medios, los procesos de medi-
cién estaran permeados por metaanalisis a razon del big data. En tal escenario, cobra-
ran protagonismo los desarrollos de servidores e inteligencia artificial, particularmente
por los programas destinados a disefiar dichas mediciones y cualificar sus resultados
NO NUMErICOS.
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Se albergaran grandes centros de datos de informacion que ademas gozaran de multi-
ples fuentes y coyunturas. Por poner un ejemplo, habra mayor vigilancia, al tiempo de
flujo de datos para procesos electorales y de avances cientificos.

El reto entonces sera la contencion de dichas cantidades de informacion, su adminis-
traciéon y archivo y, en definitiva, su interpretacion.

A nivel corporativo

Los medios de comunicacion siguen evolucionando, el papel de las areas de comunica-
cion dentro de las empresas también, por lo que en la era del big data y la inteligencia
artificial, el entendimiento y uso de la informacién generada, se volvera primordial para
la medicion y en consecuencia para posicionar al area como estratégica dentro de la
organizacion.

Se estima que el mercado de big data enfocado en el area de servicios crezca a nivel
mundial y por lo tanto también en México, por lo que las empresas deberan contar con
profesionales para el procesamiento de la informacion.

Sera necesario aprovechar la inteligencia artificial para profundizar en el seguimiento
de tendencias, la mejora de contenidos y distribucion, la medicion del compromiso,
pero sobre todo en la personalizacion de acuerdo con las necesidades de comunicacion
de la empresa y su plan estratégico.

Asimismo, otra tendencia que sera necesaria explorar es la neurociencia, para profun-
dizar en el compromiso que presentan las diferentes audiencias de la organizacion y
ver si se esta teniendo el resultado deseado.

A nivel de la academia
Por otro lado, se debe sequir profesionalizando la mediciéon dentro de la comunicacion
corporativa en México.
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Muchas universidades han realizado esfuerzos para esto, por lo que es importante
gue la materia adquiera mayor protagonismo en la formacion de los profesionales en
comunicacion, para que, al llegar al campo laboral, los profesionistas puedan aplicar
lo ultimo en tecnologia a favor de la medicion.

Pero no soélo falta poner atenciéon en ese ambito, sera importante que las propias
asociaciones de comunicacién corporativa también se enfoquen en este aspecto, y se
realicen investigaciones especializadas en las métricas integrales.

Mientras mas se desarrolle la medicidon en comunicacion, las areas de comunicacion to-
maran un papel mas estratégico dentro de las organizaciones. Por tanto, es imperativo
seguir estudiando el tema y desarrollando herramientas que tengan una vision de 360°
de la comunicacién en todos los sentidos, desde la percepcion de todos los publicos, la
medicion de todos los canales, y tomando elementos cualitativos y cuantitativos.
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Resumen

El capitulo establece una distinciéon entre tres modalidades de comunicacién organiza-
cional que representan esfuerzos sistémicos. El texto se refiere a “sistémico” cuando la
organizacién comunica como un todo completo. Parte del hecho de que los términos
comunicacion institucional, corporativa y estratégica se usan frecuentemente como
sindnimos cuando en realidad son diferentes. La Comunicacion Institucional (Cl) es el
aspecto legal del sistema organizacional y su funcién es comunicar practicas de Buena
Ciudadania de la organizacion al respetar el Estado de Derecho, fomentar una cultura
de la legalidad en todas sus interacciones y en tercer lugar, propiciar una cultura de
civilidad y conducta ejemplar tanto dentro como fuera de la organizacion. Un hallazgo
fue encontrar escasa informacion en la literatura de referencia acerca del analisis o
practica de la comunicacién institucional en los tres aspectos antes mencionados. Sin
embargo, la linea de investigacion llamada Comunicaciéon Responsable (Hernandez
Flores, H. G., Rivera Salas, P. E. y Navarro Siqueira, M. G., 2021; Sanchez-Reina, J. R,,
Hernandez Flores, H. G. y Gonzalez Lara, E. ., 2022; Hernandez Flores, H. G. e Hidalgo
Toledo, J. A., 2023), que apenas inicia, ha mostrado un gran potencial de generacion
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de conocimiento y documentacién de practicas de la tercera funcion de la Cl, es decir,
de la parte ética y moral de la comunicacion que sucede en las organizaciones y la
sociedad (Solari, F., 2007; Rebeil Corella, M. A., 2015). En cuanto a la Comunicacion
Corporativa se afirma que es la que mas claramente se identifica con la Identidad de
la organizacién como actor en sociedad (Drucker, P. F,, 1946) y su rango de actividades
cubre desde las Relaciones Publicas (Krohling Kunsch, M. M.,1986, 2002; Munch “tsik-
bal” (Grupo Comunica), 2007) hasta el manejo de crisis de percepcién publica pasando
por la publicidad, mercadotecnia y promocién organizacionales (Pizzolante Negron, |,
1993; Costa, J., 1977 y 2020). La Comunicacién Efectiva se vincula directamente con
el desempefio eficaz y eficiente de toda la organizacion (Barnard, Ch., 1938; Aguilera,
J.y Camacho, N., 2008; Aguilera, Jorge, 2018) y sus funciones clave son: la Planeacion
Estratégica (Ackoff, R. L., 2002; Hijar Fernandez, G., 2011; Cristell Cruz, D. C., 2001);
la Gestion del Cambio Organizacional (Larkin, T. J. y Larkin, S., 1994) y las estrategias
de comunicacion para resolver problemas puntuales que requieren del apoyo de infor-
macién y mensajes organizados especificamente para publicos ya identificados tanto
dentro como fuera de la organizacion (Rice, R. E. y Atkin, Ch. K., 2001 y 2009; Meyer
Rodriguez, J. A. 2009; Massoni, S., 2011, 2014, Massoni y Bussi, 2020; Fernandez
Collado, C. y Sanchez Gutiérrez, S., 2013, Guzman Ramirez, H. y Herrera Echenique,
R., 2019).

Abstract

This chapter addresses the fact that three different aspects of organizational communi-
cation are taken and considered as synonyms very often. The argument to distinguish
the three different processes with their respective functions makes clear that the Insti-
tutional Communication processes have a threefold objective: they communicate how
the organization follows the law in the way it is managed; they promote a culture of
legality throughout society and reinforces in employees and executives ethical and mo-
ral attitudes, behaviors and habits. The chapter shows that Corporate Communication
processes are closer to the organization’s (corporate) identity and as a social agent it
achieves different goals for the organization such as those related to Public Relations,
Advertising and Promotion, and manages the challenges of public perception, image
and reputation when the organization faces a crisis. Finally, Strategic Communication
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has to do with the planning, change management and innovation and problem sol-
ving of diverse topics, issues or aspects that involve the organization as a whole: the
communication of policies related to employees’ benefits, salaries, etc. Or public com-
munication campaigns sponsored by the organization and targeted to solve or pre-
vent social problems in areas such as health (heart disease, cancer, overweight, etc.),
education, poverty, etc. The chapter concludes that the three aspects of organizatio-
nal communication analyzed here should be better researched and documented, and
reinforced as practices in all kinds of organizations (public, private and social) in order
to contribute to society and the common good. In-as-much as the three functions of
organizational communication described in this chapter are properly covered. Society
is going to develop in a more productive and sustainable way and organizations in
general are going to play a central role in this permanent effort.

Introduccion

El presente capitulo responde a la convocatoria de los editores del libro del cual es par-
te y que busca incluir experiencias mas alla de la comunicacién interna en tratandose
del tema de la Comunicacion que ocurre en las organizaciones. Siguiendo la recomen-
dacién de los colegas convocantes he incluido los aspectos corporativo e institucional
de la comunicacién organizacional y ademas un tercer aspecto, el estratégico, por dos
razones principales: la primera, porque los editores sugieren que se brinde una linea
de tiempo donde aparecen, en orden cronolégico, las etapas de las diferentes acepcio-
nes de los temas a tratar en esta publicacion (disciplina, profesién, funcién y proceso):
pre-estratégicas, estratégicas (caracteristicas, conflictos y declive) y post-estratégicas
(demandas de sustentabilidad de parte de la sociedad a las organizaciones). La se-
gunda, es que la propia comunicacion adjetivada como “estratégica” es una linea de
trabajo emergente de la comunicacion y, segun este autor, promete ser tan importante
como la comunicacion “corporativa” e “institucional” de las organizaciones. Asi pues,
el capitulo aborda estas tres dimensiones importantes de la Comunicacién Organi-
zacional, las cuales definen en términos generales, tipifican y ponen en perspectiva
histérica su desarrollo conceptual y de ideas para finalmente ubicarlas desde el punto
de vista disciplinar y de la naturaleza de sus procesos.
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Acerca de la definicion de la Comunicacién Organizacional, Corporativa, Insti-
tucional y Estratégica

Esta primera aproximacion a los conceptos de Comunicacion Organizacional, Corpora-
tiva, Institucional y Estratégica se realiza desde el punto de vista de quien esto escribe.
El capitulo incluye mas adelante la vision de autores y estudiosos de cada una de estas
modalidades del campo general de la comunicaciéon organizacional. La Comunicacion
Organizacional es la parte del estudio de la Comunicacién en sociedad que se dedica
al analisis del papel del intercambio de informacién entre seres humanos, personas
y maquinas, y maquinas entre si que contribuyen al cumplimiento del propdsito hu-
mano de dichas organizaciones (véase Fernandez Collado, C., 1991, 2002). A su vez,
las organizaciones son sistemas o conjuntos de partes que se coordinan entre si para
cumplir el prop6sito comun a todas ellas.

Vale la pena destacar que Ackoff (2002) distingue entre dos tipos de partes: unas
contribuyen al propoésito comun con insumos propios de su especialidad y en el caso
de otras, su especialidad es, precisamente, coordinar a las primeras. El ejemplo tipico
para ilustrar lo anterior es el cuerpo humano. El estbmago, el higado y el pancreas, por
ejemplo, se especializan respectivamente en procesar los alimentos ingeridos, secretar
bilis y generar insulina y el cerebro como estructura y la mente como capacidad
funcional, son las partes que coordinan a estos tres érganos primero como partes
especializadas del cuerpo humano que requieren la coordinacién de una tercera
instancia para contribuir a la supervivencia de cualquier persona.

También podemos dar un ejemplo relevante a las organizaciones. Piénsese en la
estructura—organigrama—de una empresa de abajo hacia arriba. En la base encontramos
puestos operativos de diferentes areas: analistas de sistemas y asesores de tecnologia;
reclutamiento y seleccién; contabilidad, finanzas y tesoreria; produccién, ventas
y mercadotecnia, etc. Algunos de estos puestos se agrupan bajo la supervision de
un puesto superior a ellos en la jerarquia organizacional. Por ejemplo, contabilidad,
finanzasy tesoreria dependen del gerente de Administracién y Finanzas. A su vez, quien
lidera Administracion y Finanzas y sus respectivos pares que también encabezan areas
como Sistemas, Capital Humano, Produccién y Mercadotecnia en la empresa, son a su
vez partes coordinadoras de otras de menor jerarquia y todas ellas son coordinadas por
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la Direccién General de la organizacion. Las partes coordinadoras reciben el nombre
de “autoridad(es)” y aquellas que son especialistas y contribuyen Gnicamente con su
insumo especial al sistema se nombran tal cual y solamente “partes”. Finalmente,
la Comunicacién Organizacional (Goldhaber, G., 1977) estd presente en todos los
sistemas organizacionales de los distintos sectores —publico, privado y social- y en
las diferentes industrias que operan en la sociedad: extractiva, minera y energética;
agroindustrial; de manufactura de productos industriales y de consumo masivo;
comercializadoras, intermediarios y distribuidores de todo tipo de bienes materiales y
finalmente, proveedoras de servicios intangibles como los hospitalarios y de salud, de
transporte y logistica, educativos, de capacitacion y adiestramiento, etcétera.

Debe agregarse que cada sector social recibe un mandato de la sociedad para cubrir
necesidades que las organizaciones de cada sector atienden ademas del tipo de
productos y servicios que como industria ofrecen. Estos mandatos sociales de los
sectores son: sector publico, mantener la paz en todo el territorio nacional por medio
del respeto al Estado de Derecho y el fomento de la cultura de la legalidad; sector
privado, generacion de productos y servicios encaminada a brindar bienestar material a
la poblacién, y sector social, garantizar a todos los habitantes de un territorio nacional,
en especial aquellos que sufren de alguna condiciéon de discapacidad, marginacion,
discriminacion y/o cualquier forma de desventaja individual y/o social los recursos
y mecanismos de acceso e inclusion, las suficientes oportunidades para su pleno
desarrollo como seres humanos en dicha sociedad.

La Comunicacién Institucional por su parte se enfoca, como su nombre lo sugiere, al
proceso de institucionalizacion de las organizaciones, lo que implica la formalizacién de
controles internos que aseguran el desempefio efectivo de las mismas y su operacion
dentro de laley. Este aspecto administrativo-legal es de suma importancia no solamente
para la gestion interna de las organizaciones sino para la sociedad donde operan. En
la medida en que las organizaciones sean espacios de productividad enmarcados en el
Estado de Derecho y fomenten una cultura de la legalidad, contribuiran a reforzar en
el resto de la sociedad practicas laborales y de desempefio efectivo, respeto a la ley,
educacion civica y conducta ejemplar ciudadana.
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Durante la reciente pandemia del Covid-19 se evidenciaron las ventajas de la
Comunicacién generada por los gobiernos de paises cuya institucionalidad es solida
y estd mas establecida como practica democratica de informaciéon permanente a la
poblacion y las desventajas de la produccion, distribucion y uso de informacion de
paises cuya institucionalidad es incipiente y débil, y es constantemente presa de la
gestion personalista, caprichosa, opaca e irresponsable de quienes dirigen gobiernos
autoritarios y populistas. Una implicacién de esto ultimo es la relacion que existe
entre el nivel de institucionalidad de las organizaciones de todo tipo —no solamente
gubernamentales— y la madurez de sus dirigentes al privilegiar en sus decisiones la
contribucion al Bien Comun de la sociedad por encima de intereses sectarios, partidistas
o de grupo y de corte ideoldgico.

La Comunicacién Corporativa tiene cuando menos dos vertientes de explicacion para
entenderla cabalmente. La primera, ya muy popular, es referirse al término “corpus”
gue significa cuerpo y que corre en paralelo con la concepcion sistémica de las organi-
zaciones que, desde esta Optica, son cuerpos cuya coordinaciéon del inmenso numero
de partes que los constituyen es necesaria para el éxito de su desempefio. De hecho,
Ackoff (2002) en su clasificacion de los sistemas que componen la realidad o el cos-
mos, ubica en la segunda capacidad o nivel de los sistemas a los que llama “organicos”
compuestos por todos los seres vivos cuya organizacion es mas compleja que aquella
del mundo material y tecnolégico pero menos compleja que el mundo de las organi-
zaciones. Por otro lado, Peter F. Drucker (1946) atribuye a la corporacion el papel de
la innovacion social mas importante que resultd en el impresionante incremento de
la productividad industrial iniciado principalmente en la segunda mitad del siglo xix y
consolidado plenamente durante el siglo xx. El propio Drucker afirma que el desarrollo
de la practica de la gerencia o direccion contemporanea (management en inglés) de
las grandes corporaciones del siglo pasado se debe a Alfred P. Sloan, lider por muchos
anos de la compania General Motors.

Ademas de la naturaleza organica de la corporacion como entidad generadora de
valor, es decir, de la idea de la corporacién como un cuerpo perfectamente interco-
nectado para lograr llegar a su estado ideal de funcionalidad, Drucker enfatiza que
Sloan instituyé como modelo de direccion de negocios en la General Motors la centra-
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lizacion-descentralizacion. Este doble proceso aparentemente contradictorio consistia
en saber qué funciones convenia centralizar por razones de economia de escala y qué
funciones debfan descentralizarse en términos de divisiones o lineas de produccion y
ventas de sus productos dada la cercania y profundo conocimiento del mercado que
tenian tanto las cabezas de dichas divisiones y su equipo técnico como la fuerza de ven-
tas de los automoviles que producian estas divisiones. Se debe recordar que la General
Motors tiene su antecedente como compafia en la United Motors fundada por William
C. Durant, un exitoso emprendedor que organizé un grupo empresarial multimarca
de automoviles desarrollados por diferentes emprendedores como él y que, al unirse
dentro de una sola corporacion, se constituyeron en las diferentes divisiones de lo que
serfa la empresa mas grande del mundo bajo la direccién de Sloan: la General Motors,
manejada divisionalmente de manera semi independiente y organizada alrededor de
cada marca de automoviles que este gran consorcio industrial manejaba en un inicio
(Chevrolet, Buick, Cadillac, etc.) y sigue manejando actualmente (GMC, Holden, Bou-
jon, Jiefang, Hummer y Wuling). Segun Drucker, el genio gerencial de Sloan consisti¢
en centralizar las areas funcionales que dieran servicio a las diferentes divisiones y, en
paralelo, permitir la direccién (semi)auténoma de dichas divisiones en términos de su
produccion y ventas a lideres con la suficiente experiencia y conocimiento tanto del
producto como del mercado pues eran quienes trabajaban cotidianamente en ello. Di-
cho de manera breve: la corporacion como un desarrollo gerencial y modelo funcional
de coordinacién de personas, tareas y procesos, ademas de niveles y areas funcionales,
constituye una innovacion en la administracion de procesos aparentemente contra-
dictorios (por un lado, centralizar y por el otro, descentralizar) y asi poder manejar
la complejidad de un negocio. Hoy sabemos que estos dos procesos administrativos,
gerenciales y de direccion ejecutados en paralelo (centralizar y descentralizar) son un
principio universal aplicable a todo tipo de organizaciones en todo tipo de sectores de
la sociedad y cuyo nombre es “matricial”. La forma matricial de organizacion es muy
comun, practicamente una norma en las grandes empresas trasnacionales (véase Stuc-
kenbruck, 1979).

Un tercer elemento distintivo de lo corporativo, ademas de ser un icono de producti-
vidad empresarial del siglo xx y una herramienta para manejar la complejidad organi-
zacional de las empresas y, en general, de todo tipo de organizaciones también en los
sectores publico y social, es el hecho de que el aspecto corporativo contiene la esencia
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de lo que es cada organizacion en términos de su identidad y por tanto, su buen o mal
desempefo en sociedad deriva de su buena o mala imagen y reputacion en la sociedad
(Costa, J., 1977; Pizzolante Negrén, 1., 1993).

A medida que la sociedad ha ido evolucionando como un dmbito mas mediatico, y que
las organizaciones de servicios se han constituido como el sector que mas contribuye a
la generacion de valor en la economia global (véanse publicaciones del Banco Mundial,
la Organizaciéon Mundial de Comercio, la firma global de auditoria y asesoramiento en
Contabilidad y Finanzas Deloitte, etc.), la productividad y su valoracién se da mas en
términos de intangibles —valor simbdlico- que de tangibles —acumulacién de bienes
materiales— la comunicacion corporativa se ha vuelto central para lograr el reconoci-
miento de la importancia en sociedad de las empresas y de todo tipo de organizaciones
por parte de la poblacion. Quiza por esta razon, la cultura como proceso que admi-
nistra los recursos simbdlicos ha cobrado tanto interés ultimamente, de nuevo, entre
expertos y practicos de la gestion para representar el estilo que tiene una organizacion
de ser efectiva, o no serlo.

Finalmente, la comunicacion estratégica (Scheinsohn, D., 2010) es la modalidad de la
Comunicacién que ocurre en las organizaciones que estd mas cerca del pensamiento
sistémico. Desde el propio término de “estrategia” cuyo origen se remonta al griego
strategos o estrategos que significaba “general” o comandante en jefe del ejército en
la Antigua Grecia. La comunicacién estratégica se refiere a, o tiene que ver con, concep-
tos tan populares y centrales a la gestion organizacional como “vision” y “planeaciéon”.
El vinculo entre el “estrategos” como comandante en jefe de un cuerpo militarizado
0 autoridad superior y, por tanto, generador de la vision a sequir por el resto de dicho
cuerpo y la alta direccion encargada de la gestion sistémica como proceso organiza-
cional es que la cabeza del ejército, al pensar y comunicar la visiéon a los demas, define
un marco para la actividad de los profesionales de la guerra tanto en un espacio como
en un tiempo determinados que es exactamente lo que define para cualquier organi-
zacion su presidente, vicepresidente ejecutivo o director(a) general. En la medida en
gue la cabeza de un proyecto productivo, sea de naturaleza militar, civil o de cualquier
tipo, considera que tal proyecto es un espacio interconectado de partes tanto coordina-
doras (directores, gerentes, supervisores, jefes, etc.) como operativas coordinadas por
las primeras (reportes directos o colaboradores de equipos directivos, gerenciales y/u
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operativos) que despliegan sobre un determinado tiempo las tareas que se requieren
para cumplir las metas y objetivos particulares de equipos y areas que contribuyen al
proposito de la organizacién, la cabeza de dicho proyecto y sus equipos subsidiarios
constituyen un sistema organizacional alineado a una vision pensada desde el vértice
de tal sistema y que todas las partes del mismo llevaran a cabo con diversos grados de
efectividad o éxito con base en una estrategia que unifica y coordina su trabajo para
lograr el propdsito que los organiza en un colectivo inteligente.

Autores como Drucker opinan que la estrategia vincula la estructura y la funcionalidad
organizacionales para el logro del propésito comun. Mintzberg y Waters (1985) por
su parte, afirman en un articulo clasico sobre esta materia que las estrategias pueden
ser tanto intencionales como surgidas espontanea y conscientemente o simplemente
inerciales. Respecto del tema de la estrategia, el presente autor es de la idea de que
la Comunicacién puede contribuir tanto a resolver problemas de caracter sistémico y
colectivo que comprometen a la totalidad de la organizacién como también puede en-
focarse a resolver problemas mas acotados y ofrecer soluciones especificas y puntuales
en el espacio y tiempo de las organizaciones.

Para el presente autor, cuando la Comunicacién se involucra en resolver problemas de
la totalidad de la organizacion (su ambiente de informacién) el proceso se identifica
como Comunicacion Estratégica. Cuando la Comunicacion es uno de los insumos para
resolver puntualmente problemas especificos de la organizacion se trata de procesos
que nombramos Estrategias de Comunicacion (Nosnik, 2022). Ambitos muy concretos
tanto de la Comunicacion Estratégica como de las Estrategias de Comunicacion son
la Planeacion Estratégica (Hijar, 2011), la Administracion o Gestion del Cambio Orga-
nizacional (Larkin y Larkin, 1994) y las Campafas Publicas de la Comunicacién (Rice y
Atkin, 2001, 2009).

A manera de resumen de este apartado se presenta el siguiente cuadro:
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Cuadro 1. Caracteristicas principales y funcion frente a la sociedad de la Comunicacién Organizacio-

nal, Institucional, Corporativa y Estratégica.

Tipo de Comunicacién

Caracteristicas

Funcioén frente a la sociedad

Comunicacion
Organizacional

Provee a las organizaciones de un
ambiente rico en informacion a través de
una multitud de procesos de intercambio
de mensajes.

El intercambio de mensajes ocurre entre
y dentro de las organizaciones y entre
individuos; entre individuos y maquinas y
entre maquinas.

Se ubica en organizaciones de todos los
sectores y todas las industrias.

Facilita y apoya a las organizaciones a cumplir
con su propdsito y mandato social.

Facilita y organiza el trabajo colectivo en
sociedad.

Contribuye a reducir la violencia en sociedad
a través de Ja satisfaccién de necesidades
individuales y colectivas y la practica de la
negociacion.

Comunicacién
Institucional

Provee a las organizaciones de un marco
juridico para actuar frente a la sociedad y
dentro de las propias organizaciones.

Contribuye a reducir la violencia en la
sociedad al fomentar el respeto a la ley,
reforzar una cultura de la legalidad y apoyar
actitudes de civismo y conducta ejemplar con
base en valores corporativos.

Comunicacién
Corporativa

Desarrolla en las organizaciones un sentido
de pertenencia a un cuerpo o espacio que
requiere plena y permanente coordinacion
para ser exitosos.

Ensena a la gente en la practica habilidades
y manejo de procesos y situaciones
complejas y/o contradictorias tipicas de la
productividad humana.

Ofrece a la sociedad la oportunidad de
diferenciar a cada organizacion de las demas
y valorar su contribucién a la sociedad por
medio de su identidad organizacional que
deriva en la percepcion de su imagen y
reputacion publicas.

Comunicacién
Estratégica

Concibe a las organizaciones como
sistemas adaptativos, dindmicos y
complejos.

Muestra la interconexion entre todas
las partes de una organizacion y de la
organizacién como su medio ambiente.
La vision sistémica ayuda a la organizacion
a comprender la dependencia de toda
la cadena de valor con cada una de sus
partes, en especial las mas débiles y
fragiles.

Facilita la planeacién de las organizaciones de
manera ordenada y alineada al desarrollo del
resto de la sociedad.

Las organizaciones que planean
consistentemente su futuro se vuelven
proactivas e innovadoras, ejerciendo presion
positiva al resto de la sociedad.

Perspectiva histérica de la Comunicacion Organizacional, Los casos de México
y Estados Unidos

En esta sequnda parte del capitulo se incluyen dos resefas histéricas a través de dos
cuadros que muestran a grandes rasgos la cronologia de eventos disciplinares y acadé-
micos, profesionales y practicos de la Comunicacion Organizacional tanto en México
como de los Estados Unidos de América (eua). Esta breve resefia histérica no es exhaus-
tiva sino ilustrativa y pretende dar una idea del devenir del campo de la Comunicacion
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en ambos paises. Existen ya disponibles versiones historicas tanto de colegas mexicanos
como de especialistas internacionales que pueden consultarse para complementar la
informacion que aqui se expone y que se incluyen en la seccién de Referencias al final
del texto (CODIGOS. Revista de Ciencias de la Comunicacién, 2008; Duran Bravo, P.y
Gamboa Esteves, A. C., 2009; Arango Navarro, F. A. y Pulgarin Restrepo, L. F, 2011;
Arévalo Martinez, R. |. y Guillén Ojeda, G., 2017).

Cuadro 2. Eventos y publicaciones importantes en la historia de la Comunicacién Organizacional en

México y Latinoamérica.

Década Eventos y publicaciones

1930 ¢ Influencia del articulo de W. Charles Redding “Speech and Human

e Relations” y del libro de Chester Barnard Las Funciones del Ejecutivo que enfatiza que la comunicacién “el medio por
el cual las personas estdn mutuamente vinculadas en una organizacion, con el fin de lograr un propoésito central” (ver
Cuadro 3).

e |acomunicacién organizacional se encarga de tareas operativas, técnicas e instrumentales y se orienta a acciones precedida
de instrucciones (de los supervisores o jefes inmediatos).

e |os primeros registros de la actividad profesional de la comunicacién organizacional se dan en empresas extranjeras
(Arévalo y Guillén, 2017).

1940 e Empresas colombianas inviertan especificamente en medios impresos internos para mejorar la comunicacién interna y
aquella directamente vinculada con los empleados (Arango y Pulgarin, 2011).
e Se funda la Escuela Carlos Septién Garcia en 1949.

1950 e Se estudia la comunicacién descendente, las redes organizacionales y la sensibilidad de los empleados a la comunicacion
empresarial (Arango y Pulgarin, 2001).

e Se establece la Escuela de Periodismo en la Universidad Auténoma de México en 1951.

e Se establece la Escuela de Periodismo en la Universidad Veracruzana en 1954.

1960 e Fundacion de la Federacion Interamericana de Asociaciones de Relaciones Publicas.
e Se imparten cursos en el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM) sobre la materia en 1967 y
1968.
1970 e Charles Redding (1972, 1984) y Gerald Goldhaber (1977) publican sus libros sobre Comunicacién Organizacional.

Joan Costa (1977) publica su libro sobre La imagen de la empresa. Fundacién en 1973 de la Asociacion Mexicana de
Comunicaciones Internas (AMCI) que eventualmente se transforma en la actual AMCO, Asociacion Mexicana de
Comunicadores, 1996 (Ver Ledn, 2006).

e Fundacion del Consejo para la Ensenanza e Investigacion de las Ciencias de la Comunicacion — CONEICC — (1976) y la
Asociacion Mexicana de Investigadores de la Comunicacion — AMIC - (1979).

1980 Planejamiento de Relacoes Publicas na Comunicacao Integrada,

Margarida Maria Krohling Kunsch, 1986, 2002, Sao Paulo, Brasil.

Comunicacién Organizacional Practica, Alberto Martinez de Velasco y Abraham Nosnik (Coordinadores), 1988.

1990's AMCO se consolida como una asociacién que aglutina profesionales de todo tipo de disciplinas y quehaceres
profesionales.( Ver Carlos Fernandez Collado y Salvador Sanchez Gutiérrez, Editores, 2013).

La Comunicacién en las Organizaciones, Carlos Fernandez Collado

(Coordinador), 1991.

Ingenierfa de la Imagen, [talo Pizzolante Negron, Caracas, Venezuela, 1993.

La Comunicacién positiva y el entorno social, Razén y Palabra, No. 4, Afio 1, septiembre — noviembre de 1996.

El Poder de la Comunicacion en las Organizaciones, Maria Antonieta Rebeil Corella y Celia RuizSandoval Reséndiz
(Coordinadoras), 1998.
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Década

Eventos y publicaciones

2000y ss.

Internet: el medio inteligente. Octavio Islas y Fernando Gutiérrez.

(Coordinadores)Proyecto Internet ITESM-CEM. 2000.

El Poder de la Comunicacion Estratégica. Reflexiones de un evangelizador corporativo, [talo Pizzolante Negrén, AVE-
CEDICE, 2001, Caracas, Venezuela.

Plan de Comunicacion INEGI — JALISCO, Il Bienal de Comunicacion

La Comunicacién y los sectores sociales. Dalia Cristell Cruz G., 2001. Universidad de las Américas.

La Comunicacion en las Organizaciones, Carlos Fernandez Collado

(Coordinador), Segunda edicién, 2002.

Estrategias de Comunicacién para el Cambio Social, Clemencia Rodriguez, Rafael Obregény M. Jair Vega, 2002, Fundacién
Friederich Ebert, Proyecto Latinoamericano de Medios de Comunicacién, Quito, Ecuador.

Fundacién del Centro de Investigacién en Comunicaciéon Aplicada (CICA) Universidad Andhuac México Norte, 2004.
Comunicacion Organizacional. Abordajes y Perspectivas de Andlisis.

Ménica Valle (Coordinadora) Coleccion Encuentros, CIESPAL, Quito, Ecuador, 2005.

Comunicacion Estratégica en las Organizaciones, Maria Antonieta Rebeil (Coordinadora), 2006.

Hacia dénde vamos: Comunicacién Corporativa en Campeche 2007, Grupo Munch “tsikbal” (Grupo Comunica),
Universidad Anahuac y Universidad del Mayab.

Gerencia Integral de Comunicaciones. Claves para estructurar los nuevos departamentos de Comunicacién, Jorge Aguilera
en colaboracién con Natalia Camacho, 2007, Bogotd, Colombia.

Lazos Comunicantes. Estrategia y acciones para lograr la Responsabilidad Social Empresaria, Fernando Solari, Buenos
Aires, Argentina, 2007.

Medio siglo de Ciencias de la Comunicacién en México y perspectivas a futuro, CODIGOS, Revista de Ciencias de la
Comunicacion, Universidad de las Américas, Puebla. Tercera Epoca, Afio 1, Volumen 1, Numero 1. 2008.

Hacia una Teoria General de la Estrategia. El cambio de paradigma en el comportamiento humano, la sociedad y las
instituciones, Rafael Alberto Pérez y Sandra Massoni, Espafia, 2009. (La segunda autora es argentina.)

Vision interdisciplinaria de la Comunicacion, Patricia Duran Bravo y Abril C. Gamboa Esteves (Coordinadoras), Benemérita
Universidad Auténoma de Puebla (BUAP), 2009.

Comunicacion Estratégica. Nuevos horizontes de Estudio, José Antonio Meyer Rodriguez (Coordinador), 2009.
Comunicacion Estratégica, Cuadernos del Centro de Estudios de Disefio y Comununicacién, Daniel Scheinsohn, Ciudad
Autonoma de Buenos Aires, Argentina, 2010.

Comunicacion Estratégica. Comunicacién para la innovacion, Sandra Massoni, 2011.

Pensar la Estrategia. Otra Perspectiva, Rafael Alberto Pérez, Buenos Aires, Argentina, 2012. (El autor, ya fallecido, era
ciudadano espanol con gran influencia y trabajo en Latinoamérica.)

Ingenieria en Comunicacion Social, alter, Enfoques Criticos. Revista

semestral. Afio Ill, NUm. 5, Enero — Junio de 2012. San Luis Potosi, México. 2012. Edgar Josué Garcia Lopez (Coordinador).
Responsabilidad Social Organizacional, Maria Antonieta Rebeil Corella (Coordinadora), 2012.

Metodologias de la Comunicacion Estratégica, Sandra Massoni, Rosario, Argentina, 2014.

Nueva Teoria Estratégica: El paradigma emergente para la co-construcciéon y transformacion de la realidad, Raul Herrera
Echenique y Rafael Alberto.
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Década Eventos y publicaciones

2000y ss. e Pérez, 2015. (El primer autor es chileno y el segundo, ya fallecido, era ciudadano espafol.)

e AMIPCO, Asociacion Mexicana de Investigadores y Profesionales de la Comunicacion. Se funda por académicos y
profesionales de la Universidad Auténoma de Baja California y la Universidad Andhuac. Es de destacarse el hecho de que
esta iniciativa fue llevada a cabo por mujeres colegas de nuestro campo quienes hasta el dia de hoy ejercen su liderazgo
en esta asociacion para beneficio de la Comunicacién Organizacional en México. Noviembre de 2015.

e De la teorfa a la préactica: Procesos de Comunicacion para los problemas nacionales, Maria Antonieta Rebeil Corella y
Rogelio Del Prado Flores (Coordinadores), 2016.

e Comunicacion Sustentable y Responsabilidad Social Empresarial, Rafael Tonatiuh Ramirez Beltran y Rebeca llliana Arévalo
Martinez

e (Coordinadores), 2017.

e La Comunicacién para las organizaciones en México. Evolucién, teoria y practica, Rebeca llliana Arévalo Martinez y Griselda
Guillén Ojeda (Coordinadoras), 2017.

e Gerencia Integral de Comunicaciones II. Organizaciones en la era de la conversacion. Jorge Aguilera, Bogota, Colombia.
2018.

e Comunicacion y tecnologia. Potenciar las organizaciones. Maria Antonieta Rebeil, Rebeca Arévalo y Patricia Durédn
(Coordinadoras). 2019.

e Comunicacion Estratégica: Interfaz Relacional entre Organizaciones y sus Stakeholders. Haydeé Guzman Ramirez y Raul
Herrera Echenique, Bogota, Colombia, 2019.

e EI DIRCOM Hoy. Direccién y gestién en la comunicacion de la nueva economia, Joan Costa. México, 2020. (El autor, ya
fallecido, era de origen catalan.)

e Guia IEC. Investigacion Enactiva en Comunicacion: la ciencia de la

e articulacién, Sandra Massoni y Mateo Bussi, 2020, 2022.

e Comunicacion Responsable: Aproximacion tedrico — practica hacia la construccién del campo. H. Gabriela Hernandez
Flores y Jorge Hidalgo Toledo. 2023.

Fuente: Contreras Delgado, Omar Eduardo y Garibay Rendon, Nadia Gabriela (2020). Comunicacién Organizacional. Historia, desarro-
llo y perspectivas de un concepto en constante construccion en América Latina. MEDIACIONES, 43, julio-diciembre (publicacién de la

Universidad ORT de Montevideo, Uruguay). Se han incluido algunos datos complementarios a este cuadro de colegas y publicaciones

del propio campo que trabajan en Espafia y América Latina.

Cuadro 3. Eventos importantes en la historia de la Comunicacion

Organizacional en los Estados Unidos de Norteamérica.

1750
La Revolucion Industrial inicia en el Reino Unido y transforma répidamente la naturaleza de los negocios.

1908

A.E. Phillips publica el primer libro sobre el arte de hablar en publico (oratoria)
especificamente orientado a los hombres de negocios llamado “Hablar de manera
efectiva” (Effectively Speaking).

La Escuela de Negocios de la Universidad de Harvard es el primer programa académico
dedicado al tema de los negocios.

1910, abril
La primera reunién de la Conferencia de Oratoria del Este de EEUU se lleva a cabo. Cambid su nombre a la Asociacién de
Oratoria (Retorica) de los Estados del Este de EEUU y en 1973 a la Asociacién de Comunicacion del Este de los EEUU.

1914

La Asociacién Nacional de Profesores Académicos de Oratoria se funda y lleva a cabo su

primera convencion al afo siguiente (1915). Durante los siguientes 100 afios cambio de

nombre: Asociacion Nacional de Profesores de Retérica, 1923; Asociacion Norteamericana de Retorica, 1946; Asociacion de
Comunicacion Retorica, 1970 y Asociacion Nacional de Comunicaciéon en 1997.

1919 Edward L. Bernays y Doris Fleishman abren la primera consultoria en Relaciones Publicas.
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1929

William Phillips Sandford y Willard Hayes Yeager son los primeros académicos especialistas en oratoria en publicar un libro
de esta materia enfocado exclusivamente en profesionales de los negocios con el titulo de Oratoria Profesional y para los
Negocios.

1937

W. Charles Redding publica su articulo “Retorica y Relaciones Humanas” en la revista
cientifica The Speaker. Redding es considerado por muchos el padre de la Comunicacién
Organizacional en los Estados Unidos.

1938

Chester Barnard publica Las Funciones del Ejecutivo y sostiene que la primera funcién
(habilidad) de un ejecutivo es desarrollar y mantener (en la empresa) un sistema de
comunicacion” (p.226)".

1941

Paul F. Lazarsfeld publica la primera resefa de la disciplina de la comunicacién con base en la investigacion del mismo y sus
colegas en el Bureau de Investigacion Social Aplicada y determina que el proceso de la comunicacién puede ser tipificado con
cuatro categorias: 1) Quién, 2) dice Qué, 3) a Quién y 4) con Qué efecto.

1942
Alexander R. Heron sostiene que la comunicacién exitosa con nuestros empleados es
necesaria para los buenos negocios en su liboro Compartir informacion con los empleados.

1945
La Universidad de Denver organiza el primer seminario de posgrado en comunicacion
industrial.

1949

Claude Shannon and Warren Weaver publican La Teoria Matematica de la Comunicacién
que presenta el primer modelo de comunicacion humana de primera importancia:
Fuente — Mensaje — Receptor — Ruido.

1952

En la Universidad Estatal de Ohio se presenta la primera tesis doctoral del tema de
Comunicacion Industrial por parte de Keith Davis intitulada: “Los canales de comunicacion
del personal en el marco de la Gestién”.

1953
La Universidad Estatal de Ohio y la Universidad de Nebraska son las primeras en ofrecer un programa doctoral en
Comunicacion Industrial ofrecidos por departamentos de Retérica/Comunicacion Verbal (Speech Communication, en inglés).

1961

Lee Thayer, un profesor de retérica con intereses en la comunicacién de los negocios
publica Comunicacion Administrativa que es el primer libro auténticamente de
Comunicacion Organizacional.

1963
La publicacién del Journal of Business Communication se inicia propiciada por la Asociacién Americana de Comunicacion de
los Negocios (en inglés, American Business Communication Association).

1964

W. Charles Redding y George A. Sanborn publican Comunicacién de los Negocios e

Industrial: Un libro de consulta (Business and Industrial Communication: A Source Book), que compile una serie de articulos
publicados previamente en una variedad de temas de comunicacién organizacional. La publicacion de este texto se considera
el inicio oficial del campo de la comunicacion organizacional en los Estados Unidos.

1967

La primera “Conferencia sobre Comunicacion Organizacional” se lleva a cabo en Huntsville, Texas, en el Centro Espacial
Marshall. En este evento Philip K. Tomkins resefi¢ el estado del arte de la Comunicacién Organizacional y la dividié en dos
grandes categorias: 1) Canales informales y formales de comunicacion y 2) Relaciones entre supervisores y subordinados.
La presentacion de Tompkins marca la aceptacion oficial del término Comunicacion

Organizacional.

Henry Voos publica Comunicacion Organizacional: Una Bibliografia, trabajo patrocinado

por la Oficinal de Investigacién Naval.
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1968
La Division IV de comunicacion organizacional fue reconocida oficialmente por la NSCC que en 1970 se convirtié en la
International Communication Association (ICA) o Asociacién Internacional de la Comunicacion.

1972

W. Charles Redding publica el libro La Comunicacion con la Organizacién: Una resena
interpretativa de teoria e investigacion. En esta monografia el autor presenta 10
postulados basicos de la comunicacién organizacional.

1973
La Academia de la Administracion (The Academy of Management) autoriza la creacién de una nueva divisién dedicada a la
Comunicacion Organizacional.

1982

El Western Journal of Communication publica una serie de articulos preparados con base en materiales presentados en una
conferencia en Alta, Utah, cuyo titulo era: La

Conferencia de Verano sobre Enfoques Interpretativos del estudio de la Comunicacién

Organizacional”. Esta publicacién destaca la importancia de incorporar los llamados

métodos “interpretativos” en el estudio de la comunicacion organizacional.

1983
Linda Putnam and Michael E. Pacanowsky publican Comunicaciones y Organizaciones: Un Enfoque Interpretativo que como
libro aporta a la aceptacion y solidez de los métodos interpretativos (cualitativos) de la comunicacién organizacional.

1987

Fredric M. Jablin, Linda L. Putnam, Karlene H. Roberts y Lyman W. Porter publican el

Manual de la Comunicacién Organizacional: Una Perspectiva Interdisciplinaria (en inglés, Handbook of Organizational
Communication: An Interdisciplinary Perspective).

1991

Wert-Gray, Center, Brashers, y Meyers publican el articulo “Temas de Investigacion y

Orientaciones Metodoldgicas en la Comunicacion Organizacional: La resefia de una

década”. Los autores encontraron que de los 289 articulos en este campo en la década de los ochenta del siglo XX: 57.8% eran
de ciencias sociales; 25.9% eran cualitativos: 2.1% de la tradicion de estudios criticos y 14.2% cafan en la categoria de Otros.

1993

Dennis Mumby sugiere una agenda de comunicacién con el enfoque de estudios criticos para la comunicacion organizacional
en (Monografias de la Comunicacion) Communication Monographs en su articulo “Estudios criticos de Comunicacion
Organizacional: Los proximos 10 afos”.

2001

Fredric M. Jablin y Linda L. Putnam publican el Nuevo Manual de la Comunicacion
Organizacional: Avances Tedricos, de Investigacion y Métodos (New Handbook of
Organizational Communication: Advances in Theory, Research, and Methods).

2004

Elizabeth Jones, Bernadette Watson, John Gardner y Cindy Gallois publican el articulo “Comunicacion Organizacional: Retos
para el Nuevo Siglo” en el Journal of Communication.

El articulo identifica 6 retos principales: 1) Innovacion en teoria y metodologia; 2)

reconocimiento del rol de la ética; 3) migrar de los temas o cuestiones “micro” a los temas “macro”; 4) examinar (y tomar mas
en cuenta) las nuevas formas (estructuras) de organizacion); 5) entender (mejor) a la comunicacion del cambio organizacional
y 6) examinar (y tomar mas en cuenta) la comunicacién sobre diversidad (étnica, cultural) y entre grupos.

Fuente: Deetz, S (2001). Conceptual Foundations. En Jablin, F. M. y Putnam, L. L. The New Handbook of Organizational
Communication: Advances in theory, research and methods. Thousand Oaks, California: Sage. Reproducido en Wrench,
Jason S., Punyanunt-Carter, Narissra y Ward Sr., Mark, (2015),0rganizational Communication: Theory, research, practice,
Boston, Massachusetts: Flat World Knowledge Educational Company. Este cuadro es una traduccion al castellano del original
en inglés de aquél presentado por Wrench, Punyanunt-Carter y Ward Sr. en su libro, secciéon 1.3. Table 1.3, “Major Events in
Organizational Communication”.
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Sin duda la International Association of Business Communicators (Asociacion de los
Profesionales de la Comunicacién para los Negocios) (2023, julio 25) con sede en San
Francisco, California, eua, que agrupa al mayor nimero de profesionales practicos de
la comunicacion organizacional en el mundo es una referencia necesaria en la pers-
pectiva histérica de nuestro campo a nivel internacional. Por limitaciones de espacio
remitimos a los lectores al sitio web de la 1a8c en la Internet y ensequida ofrecemos la
liga que corresponde al espacio donde se presenta la linea de tiempo que destaca los
momentos mas importantes en el desarrollo y la historia de dicha asociacion desde su
fundacion. Esta es:

Analisis y discusion de la Naturaleza de los Procesos Institucionales, Corporati-
vos y Estratégicos de la Comunicacion Organizacional

En este capitulo se ha enfatizado que, si bien la Comunicacion Institucional, la Comuni-
cacion Corporativa y la Comunicacién Estratégica son similares y sus funciones resultan
complementarias en la vida de las organizaciones y sus esfuerzos de comunicacién con
sus diversos publicos, el hecho es que cada una de ellas aporta procesos diferentes en
su naturaleza a la efectividad y capacidad organizacionales.

En el Cuadro 1 se presentan las caracteristicas de cada uno de los tres pilares de la
Comunicacién Organizacional. La Comunicacion Institucional es la que permite a la
organizacion operar dentro del Estado de Derecho (Ley) y por lo tanto, gozar, cuando
menos en principio, de la proteccion del Estado para poder ejercer su especialidad con
base en su sector e industria y tamafo, y también aceptar que no puede ejercer sus ac-
tividades en sociedad fuera del marco de la ley. Se identificaron tres objetivos importan-
tes como contribuciones del aspecto institucional de las organizaciones a la sociedad:
evitar a toda costa resolver conflictos con terceros o, incluso, conflictos internos dentro
de ellas, por medio de la violencia ya sea fisica o psicolégica (manipulacion, chantaje,
amenazas, etcétera).

En segundo lugar, lo institucional también debe promover una cultura de la legalidad
al negarse a colaborar con organizaciones que operan fuera de la ley o que utilizan la
violencia en cualquiera de sus formas para lograr su propésito como entidades pro-
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ductivas generadores de valor en sociedad. En tercer lugar, lo institucional en las orga-
nizaciones incluye también fomentar habitos y practicas encaminadas a la cultura de
civilidad no sélo dentro de las organizaciones sino fuera de ellas también.

Después de una revision de la literatura en nuestro campo el resultado es desalentador.
Existe poca evidencia empirica y escasa discusion y analisis de la relacion entre la ges-
tion de la comunicacion en las organizaciones y su comportamiento legal (o ilegal, en
todo caso) y el fomento de la cultura de la legalidad y la educacién civica hacia su inte-
rior y hacia fuera de ellas en su entorno social. Sin embargo, la investigacién sobre Co-
municacion Responsable liderada por la doctora Gabriela Hernandez de la Benemérita
Universidad Auténoma de Puebla y colegas (Hernandez e Hidalgo, 2023) se aproxima
al estudio de la responsabilidad legal y de gestion ética del aspecto institucional de la
Comunicacién Organizacional. Sin embargo, es cierto que la investigacion en Comuni-
cacion Responsable (CR) no se centra especificamente en la gestion de la comunicacion
organizacional, aunque s la incluye, sino en todo tipo de fuentes emisoras de mensa-
jes en la sociedad y en los propios contenidos de lo que estas fuentes comunican. En
palabras de los propios estudiosos de la Comunicacién Responsable (Sanchez-Reina,
Hernandez Flores y Gonzalez-Lara, 2022): en el marco de trabajos anteriores (Hernan-
dez Flores; Rivera Salas; Navarro Sequeira, 2021; Hernandez Flores; Sanchez-Reina,
Robles, 2021), hemos propuesto un modelo de comunicacion responsable, aplicable a
cualquier tipo de organizacion, figura publica o medio de comunicacién, sin importar
el sector de pertenencia. A partir de las caracteristicas destacadas en investigaciones
previas (Hernandez Flores; Sdnchez-Reina; Robles, 2021), a continuacién definimos los
principales rasgos que desde la teoria definen a la CR:

e Honestidad. Capacidad de verificar a través de datos, informacién oficial o referen-
cias, lo que comunica un emisor —organizacioén, figura publica o medio de comuni-
cacion.

e Empatia. Respeto por las audiencias o publicos considerando sus necesidades especi-
ficas y contexto al expresar su discurso organizacional.

* Transparencia. Compartir informaciéon sobre lo que el emisor hace y cémo lo hace,
para construir una percepcion positiva y sélida ante sus publicos.

e Interactividad. Establecer una comunicacion dialégica, basada en la retroalimentacion
entre la organizacion y sus publicos para hacer una comunicacion mas productiva.
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e Consistencia. Mantener un discurso institucional, profesional o mediatico, coherente
y sostenido a través del tiempo, con base en valores y ética profesional. Desde el punto
de vista de este modelo, podriamos afirmar que la CR en el entorno de las organiza-
ciones puede ser concebida como un esfuerzo constante y permanente, que permea
en la cultura de empresas e instituciones y se gestiona desde los valores organizacio-
nales; involucra a sus publicos (internos y externos) potenciando el liderazgo, la ética
y la responsabilidad en aras de satisfacer las expectativas y necesidades informativas,
para finalmente crear vinculos sostenibles que le permitan transformar las practicas
organizacionales.

En cuanto a la Comunicacion Corporativa habra que destacar dos aspectos funda-
mentales. En primer lugar, el hecho de que este tipo de comunicacion presenta a la
organizacion ante la sociedad, es decir, cumple el papel de dar a conocer la identidad
corporativa ante todos sus publicos y/o grupos de interés.

En la medida en que la Comunicacion Corporativa representa la individualidad (la na-
turaleza) de la organizaciéon ante terceros, su aplicacion practica va desde comunicar su
filosofia organizacional (misién, vision, valores y concepto de negocio) hasta atender
como un solo cuerpo institucionalizado su actividad publirrelacionista, de publicidad
y comercial en general hasta atender sus crisis de percepcion publica cuando surjan
situaciones extremas que la organizacion deba atender como un todo coherente y con-
sistente, crisis originadas por desastres naturales que la afecten, accidentes industriales
gue ella misma haya causado y/o faltas éticas o comportamientos ilegales o inmorales
por parte de sus lideres mas emblematicos (Costa, J., 2020).

En segundo lugar, y siguiendo la observacion de Peter F. Drucker acerca de que la Ge-
neral Motors y mas concretamente su dirigente durante muchos afios, Alfred P. Sloan
Jr., habilité la practica de “saber qué centralizar y saber qué descentralizar”, esta se-
gunda dimension de lo corporativo es relevante a la comunicacion gerencial, es decir, a
la responsabilidad de cualquier supervisor con reportes directos, independientemente
de su nivel jerarquico y area funcional, de saber decidir como autoridad aquello que
no es delegable a terceros, en especial a sus colaboradores, y desarrollar una cultura
de participacién donde los profesionales a su cargo puedan decidir y contar con los re-
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Cursos necesarios que aprovechen la capacidad, talento y experiencia del personal que
formalmente no ocupa una posicion de liderazgo y/o poder en la organizacion (véase
el trabajo de John W. Keltner, 1957, en Nosnik, 1977, pp. 19-28 que sigue siendo util.
El libro de Warren Bennis E/ Genio Organizativo: Los secretos de la colaboracion creati-
va (en inglés Organizing Genius. The secrets of creative collaboration), 1997, también
resulta ilustrativo).

Finalmente, en cuanto a la Comunicacién Estratégica que puede tener dos tipos de
aplicacion en las organizaciones: se insiste en que su funcién principal es fortalecer
y mejorar el desempefio productivo (eficaz y eficiente) de la organizacion como una
totalidad, es decir, como un sistema interconectado de partes cuyo reto es aumentar
su capacidad de general valor colectivamente de manera integral e integrada, es decir,
que gracias a la colaboracion y buena coordinacion de las partes se logra el proposito
organizacional con un manejo éptimo de sus recursos y que cada parte de la ésta pue-
da disfrutar individualmente de los beneficios de los resultados colectivos.

Actividades centrales en este sentido son la Planeacion Estratégica y su equivalente en
nuestro campo, el Plan General de Comunicacion, o sus respectivos sinénimos en di-
ferentes ambitos, sectores e industrias (Ackoff, R. L., 2002; Hijar Fernandez, G., 2011,
Krohling Kunsch, M. M.,1986, 2002; Rebeil Corella, M. A. y Ruiz Sandoval Reséndiz,
C.,1998; Cristell Cruz, D. C., 2001), y la Administracion del Cambio Organizacional
a través de la comunicacion (véase el clasico de Larkin y Larkin, 1994, y consultese
su sitio web en Internet, www.larkin.biz). En cuanto s publicaciones sobre la planea-
cion estratégica de la comunicacion organizacional existe ya un cumulo importante
de autores, libros y metodologias; sin embargo, desde el punto de vista del papel de
la comunicacion en el cambio y la innovacién organizacionales, enfrentamos todavia
un reto importante de investigacién, difusién, capacitacion y desarrollo, y asesoria de
procesos y disefio organizacional.

El segundo tipo de aplicacion estratégica de comunicacion organizacional puede, a su
vez, realizarse dentro de las propias organizaciones, o bien desde las organizaciones
hacia el resto de la sociedad. Las Estrategias de Comunicacién son la aplicacion de
manera estratégica de la comunicacion para resolver problemas o apoyar procesos
especificos dentro de la organizacién. Ejemplo de lo anterior es el apoyo especifico
gue requieren las iniciativas de mejora en aspectos muy especificos de la gestiéon or-
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ganizacional, por ejemplo, el caso de la relocalizacion de plantas, oficinas o personal;
implantacion de un nuevo sistema de computacion en areas o niveles especificos; la
adopcion de nuevas técnicas o metodologias de calidad, productividad o eficiencia en
una o mas plantas o en las oficinas corporativas de un negocio o una secretaria de Es-
tado, etc. (Larkin y Larkin en su sitio web de Internet mencionado anteriormente mues-
tran ejemplos de este tipo de estrategias de comunicacién a empleados en diferentes
temas). Las Campanfas Publicas de Comunicacion (Rice y Atkin, 2001) son Estrategias
de Comunicacién que utilizan la plataforma de las organizaciones para comunicar a
la sociedad; a éstas las hemos ubicado tradicionalmente en el campo general de los
efectos de los medios masivos de comunicacion social y mas especificamente, de la
Comunicacién de Innovaciones, ambitos macrosociales y heterogéneos. El libro que
hasta ahora ha documentado y actualizado la investigacion en este ambito de la co-
municacién es Campanas Publicas de Comunicacion de Rice y Atkin (2001). Segun
estos mismos autores (Rice y Atkin, en Bryant y Oliver, 2009), las Campafas Publicas
de Comunicaciéon pueden definirse ampliamente como: (1) intentos con un propésito
propio (2) de informar, persuadir o motivar cambios de conducta (3) en una audiencia
amplia y bien definida (4) generalmente con beneficios no comerciales tanto a indi-
viduos como a toda la sociedad (5) tipicamente dentro de un periodo de tiempo (6)
por medio de actividades organizadas que involucran el uso de los medios masivos de
comunicacién social y que frecuentemente se complementan con apoyos interperso-
nales. Esta definicion se modifica y amplia un poco al usar medios digitales (...). Estos
medios son altamente estructurados, autogestionados o en parte autogestionados,
basados en intervenciones interpersonales efectivas, personalizados al usuario, interac-
tivos, aumentados (en su atencién) por el uso de graficos, animaciones, audio y video,
y especialmente diseflados para dar seguimiento y retroalimentacion, pero no incluyen
sitios de Internet que solamente proveen informacion.

Dada la definicion de Rice y Atkin, las Campafias Publicas de Comunicacion (CPC) bien
pueden calificar como estrategias de comunicacién dentro del campo mas amplio de
la Comunicacion Estratégica. A diferencia de las estrategias de comunicacion al interior
de las organizaciones, las CPC son esfuerzos de comunicacién social dirigidos a publi-
cos en diferentes ambitos de la sociedad que comparten un interés especial en la infor-
macion que la campafa publica ofrece, como prevencion de enfermedades cardiacas
0 cancer de mama, solidaridad con un grupo marginado o con alguna discapacidad,
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etc. Sin embargo, toda CPC tiene detras de si una o mas organizaciones interesadas
en concientizar, influir, persuadir o educar a un grupo previamente informado cuyas
actitudes o comportamientos se quieren cambiar para el bien del propio receptor, un
tercer grupo o el Bien Comun de la propia sociedad.

La Comunicacion Institucional, Corporativa y Estratégica comparten la caracteristica de
ser ejercicios sistémicos de la organizacién a través de la comunicacién. Las tres consi-
deran a la organizacion como responsable de transmitir los respectivos mensajes a los
publicos a los que especificamente van dirigidos como una sola unidad, una totalidad
(en inglés, whole) y por ello, las tres adoptan la identidad corporativa de que las uti-
liza para refrendar su buena ciudadania (Comunicacion Institucional), su capacidades
publirrelacionistas, publicitarias y de promocién, de resolver problemas de percepcion
publica, imagen y reputacion ya sea en una situaciéon de emergencia (Comunicacion
y Crisis) o crear cotidianamente ambientes de informacién positiva para promover las
ventajas de tener a dicha organizacion como herramienta productiva en cualquiera de
los tres sectores y la industria donde opera a favor de la sociedad.

Reflexion final

Los aflos mas recientes, incluidos los de la terrible época de la pandemia, han demos-
trado que la investigaciéon de la comunicacion organizacional tiene para con el pais la
responsabilidad social de estudiar mucho mas de cerca el papel de la creacion, funcio-
namiento, mantenimiento o estabilizacion, destruccion y reinvencién de todo tipo de
organizaciones publicas, privadas y/o sociales en México. Estoy seguro que incorporar
el tema de su caracter institucional, la naturaleza corporativa y el quehacer estratégico,
y la fortaleza y debilidad productiva de dichas organizaciones, no sélo es de interés
nuestro como gremio profesional mexicano sino del resto del mundo, incluidas por
supuesto América Latina y Espana.

Sialgo ha quedado claro desde la pandemia del Covid-19 es que las organizaciones es-
tan urgidas de insumos de acompafamiento de su gente y de una visién de éstas como
herramientas a disposicién de la sociedad para resolver de manera pronta y efectiva
los problemas de ésta. Urge que tanto la investigacion como la practica de la comuni-
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cacion organizacional retomen y profundicen en los temas de su institucionalizacion,
naturaleza corporativa y caracter estratégico como parte fundamental para resolver
dos problemas importantes que aquejan tanto a las organizaciones como a la sociedad
donde se insertan: por un lado, enfrentar y resolver el problema de la confianza y cre-
dibilidad en ellas (organizaciones) y mala salud emocional que aqueja a muchos de sus
colaboradores y, por el otro, entender mejor los aspectos de los tres pilares que compo-
nen la comunicacion organizacional en México y el resto de América Latina como parte
integral y permanente de los esfuerzos de desarrollo de nuestro pais y nuestra region.
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Resumen

A través de este ensayo, haré un rastreo de la evolucion y caracteristicas de la voceria
corporativa en México desde finales del siglo xx hasta la actualidad, bajo una perspec-
tiva social, cultural y tecnoldgica, identificando su rol en la comunicacién y haciendo
énfasis en los procesos del reciente siglo con la llegada de la era digital.

Aungue no hay una divisién oficial o ampliamente aceptada para la definicién de estas
etapas, propondré una clasificaciéon basada en eventos clave y tendencias generales.
Comenzaré por identificar, a grandes rasgos, una voceria relacionada con su profe-
sionalizacion, la era de la globalizacion y su impacto en la comunicacién corporativa
mexicana (1985-2000) para luego dar paso a la era digital, el auge de las redes sociales
(2000-2010) y, mas recientemente, con el uso de la inteligencia artificial y el big data
(2010-actualidad) con el fin de mejorar la comunicacién, donde la inmediatez, la in-
teractividad y la personalizaciéon han pasado a ser elementos clave en la estrategia de
comunicacion.

Este analisis buscara revelar valiosas lecciones sobre la adaptacion y evolucion de la
comunicacién corporativa hacia un mundo cada vez mas interconectado. Asi, al final,
discutiré brevemente los desafios que plantea la inteligencia artificial para la voceria
corporativa de cara al futuro, apuntando a la integracion de tecnologias emergentes
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y la reconceptualizacion del rol del vocero. Analizaré como estos avances tecnoldgicos
no solo modificarian las estrategias de comunicacion, sino que también influiran en la
percepcion publica de las corporaciones.

Palabras clave: Voceria, vocero, portavoz, stakeholder, comunicacion, Comunicacion
corporativa, redes sociales, inteligencia artificial, big data.

Abstract

Through this essay, | will trace the evolution and characteristics of corporate spokes-
personship in Mexico from the late 20th century to the present, from a social, cultural,
and technological perspective, identifying its role in communication, and emphasizing
the processes of the recent century with the advent of the digital era.

Although there is no official or widely accepted division for the definition of these sta-
ges, | will propose a classification based on key events and general trends. Initially, | will
broadly identify a spokespersonship related to its professionalization, the era of globa-
lization, and its impact on Mexican corporate communication (1985-2000), and then
move on to the digital era, the rise of social networks (2000-2010), and more recently,
the use of artificial intelligence and big data (2010-present) to enhance communica-
tion, where immediacy, interactivity, and personalization have become key elements in
communication strategy.

This analysis will seek to reveal valuable lessons about the adaptation and evolution of
corporate communication towards an increasingly interconnected world. Thus, in the
end, | will briefly discuss the challenges posed by artificial intelligence for corporate
spokespersonship looking forward, pointing to the integration of emerging technolo-
gies and the reconceptualization of the spokesperson’s role. | will analyze how these
technological advances would not only modify communication strategies but also in-
fluence the public perception of corporations.

Keywords: Spokesperson, spokesperson, stakeholder, communication, corporate
communication, social networks, artificial intelligence, big data.

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880

https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/32




La voceria corporativa en México: cambios, desafios y tendencias (1985-2024)

Introduccion

En la era de la informacién, la comunicacién corporativa es crucial para la construccion
y el mantenimiento de la imagen y reputacion de las organizaciones. En este contex-
to, la voceria corporativa actia como un puente fundamental entre las instituciones y
sus grupos de interés. Este ensayo explora la evoluciéon y transformacién de la voceria
corporativa en México desde finales del siglo xx hasta la actualidad, un periodo carac-
terizado por cambios significativos en el ambito social, cultural y tecnolégico.

Se presenta un recorrido a través de estas décadas de transformacion, destacando
cémo los avances tecnoldgicos y las transformaciones socioculturales han reconfigu-
rado la practica de la voceria. Estos cambios han mejorado las capacidades de comu-
nicacion, facilitando una interaccién mas directa y personalizada con los publicos, al
tiempo que han introducido nuevos desafios relacionados con la ética, la privacidad y
la adaptabilidad.

Este analisis contextualizado pretende ofrecer una vision comprensiva de la voceria
corporativa en México, subrayando su importancia en la estrategia comunicativa de
las organizaciones y reflexionando sobre las futuras tendencias y desafios. El ensayo
aspira a dar luces sobre el papel esencial de los voceros en la era de la informacion,
ofreciendo asi una base para futuras investigaciones y practicas en el campo de la co-
municacion.

Conceptos clave
A continuacion, presento los conceptos centrales para la voceria corporativa.

Voceria corporativa

La voceria corporativa abarca un conjunto de practicas y estrategias de comunicacion
empleadas por organizaciones —incluidas empresas, entidades gubernamentales, onG e
instituciones educativas— para interactuar con sus publicos objetivo a través de voceros
designados. Estos voceros, ya sean individuos o equipos, actian como la voz oficial
de la organizacién, encargados de transmitir mensajes, valores, politicas y respuestas
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a los medios de comunicacién, a la sociedad en general y a otros grupos de interés
especificos. Segun Ledn (2006), estos voceros precisan la mision y los valores de la or-
ganizacion, mostrando como deben actuar los miembros de la institucion y qué codigo
ético deben sequir para aplicar la filosofia organizacional (p. 302).

En el centro de la voceria corporativa, se encuentra la gestiéon eficaz de la comunica-
cion externa para construir, mantener o restaurar la reputacion de la organizacion. Esta
funcién estratégica incluye la gestiéon de crisis, la comunicacion de iniciativas y logros,
la defensa de la imagen corporativa frente a ataques o malentendidos, y la promocién
de la transparencia y el entendimiento mutuo.

Ademas de hablar en nombre de la organizacion, la voceria implica la escucha activa
de las preocupaciones y percepciones del publico, adaptando los mensajes a las ne-
cesidades y expectativas de los diferentes grupos de interés. Su efectividad depende,
en gran medida, de la credibilidad y confianza que el vocero y, por extension, la orga-
nizacion, logran establecer con sus audiencias. Ugalde (2019) destaca que el vocero
“es aquél que tiene una buena reputacién y sabe defender a la organizacién a la que
representa, sabe seducir y movilizar, habla para el presente y también para el futuro,
resume la idiosincrasia de un equipo de trabajo riguroso y profesional, y al mismo tiem-
po, sabe conectar con su publico” (p. 121).

La evolucion de la voceria desde un enfoque unidireccional de difusion de informacion
hacia una practica mas interactiva y dialogante ha sido facilitada por los avances tec-
noldgicos, que han ampliado los canales y herramientas disponibles, transformando la
comunicacion en un proceso mas dinamico y bidireccional, donde la interaccién y la
participacion del publico resultan fundamentales.

La voceria es, por tanto, una piedra angular en la estrategia de comunicaciéon de cual-
quier organizacion moderna, centrada en transmitir mensajes y fomentar un dialogo
constructivo que promueva una relacion positiva y sostenible con sus publicos. A través
de ésta, las organizaciones pueden comunicar efectivamente sus valores, objetivos y
politicas, asi como gestionar la informaciéon durante situaciones de crisis 0 cambios
significativos.
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Construccion de la reputacion e imagen

La voceria juega un papel crucial en la construcciéon y consolidacion de la reputacion
de una organizacién y en la creacion de una imagen positiva. A través de los mensajes
transmitidos por los voceros, se moldea la percepcidon publica y se establece la identi-
dad corporativa en la mente de los stakeholders. Una comunicacién clara, coherente y
transparente es fundamental para generar confianza y credibilidad, aspectos esencia-
les para el éxito a largo plazo de cualquier entidad. Como indica Bonilla (2013), el gran
desafio de los profesionales de la comunicacion es gestionar y proteger la reputacion,
que se ha convertido en uno de los activos mas valiosos de las empresas (p. 10).

En tiempos de crisis, el vocero es indispensable para controlar el flujo de informacién
y mitigar los posibles dafos a la reputacion corporativa. Los voceros desempefian un
papel critico al presentar la postura de la organizacion, aclarar malentendidos y de-
mostrar compromiso con la resolucién de problemas. Una gestion de crisis eficaz pue-
de transformar situaciones adversas en oportunidades para reforzar el prestigio de la
organizacion.

Al ser el principal punto de contacto entre la organizacion y los medios de comuni-
cacion, los voceros aseguran que la cobertura mediatica refleje con precision y de
manera favorable los mensajes corporativos. Una relacion sélida con los medios puede
amplificar el alcance de los mensajes y contribuir significativamente a la construccion
de la imagen publica.

En el entorno actual, caracterizado por la rapida difusion de la informacién vy la in-
teracciéon constante en plataformas digitales, la capacidad de responder agilmente a
eventos o noticias permite a las organizaciones adaptarse rapidamente y ofrecer res-
puestas oportunas a las preocupaciones o comentarios del publico, fortaleciendo asi la
percepcion de una entidad atenta y responsable.

Mas alla de una comunicaciéon unidireccional, la voceria busca establecer un dialogo
con los publicos de interés, fomentando la participacién y el compromiso. Esta interac-
cion bidireccional permite a las organizaciones recibir retroalimentacion valiosa, com-
prender mejor las expectativas de sus audiencias y ajustar sus estrategias y mensajes
para alinearse mas estrechamente con las necesidades y valores de sus stakeholders.
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Por consiguiente, se trata de un componente esencial de la comunicacién corporativa,
fundamental para navegar el complejo entorno mediatico y social contemporaneo. A
través de su gestion estratégica, las organizaciones pueden fortalecer su reputacion,
gestionar eficazmente las crisis, construir relaciones soélidas con los medios, adaptarse
rapidamente a los cambios del entorno y fomentar un didlogo constructivo con sus pu-
blicos. En el contexto de México, comprender su evolucion y su papel permite apreciar
su impacto en las ultimas décadas.

Principales hitos de la voceria corporativa en México

Para comprender la evolucién de la voceria corporativa en México, es fundamental
situar el contexto histérico global, identificando los cambios en las practicas de co-
municacién corporativa a nivel mundial y cdmo estos han influido en las tendencias y
desarrollos locales.

Profesionalizacion y globalizacion (1985-2000)

El periodo de 1985 a 2000 fue crucial para México, marcado por transformaciones
econdémicas, politicas y sociales significativas que impactan todos los sectores, inclu-
yendo el corporativo e institucional. Este contexto es esencial para entender la evolu-
cion de la voceria en el pais, reflejando cémo los cambios tanto a nivel nacional como
internacional influyeron en las practicas de comunicacién corporativa.

El terremoto que afecté a la Ciudad de México en 1985, subrayo la importancia de una
comunicacion efectiva y transparente en situaciones de crisis. Esta necesidad de trans-
parencia se hizo aun mas evidente durante la apertura econémica y liberalizacion que
México experimentd a mediados de los anos ochenta, culminando con la entrada en
vigor del Tratado de Libre Comercio de América del Norte (t.can) en 1994, Este proceso
de globalizacion abrié nuevas oportunidades para las empresas mexicanas y las forzé
a competir internacionalmente, resaltando la necesidad de una voceria profesional y
estratégica (Garcia y Flores, 2020).
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La década de los noventa también fue testigo de importantes cambios politicos, inclu-
yendo una gradual democratizacién y el fin del dominio hegeménico del Partido Re-
volucionario Institucional (pri) con la elecciéon presidencial del aflo 2000. Estos cambios
aumentaron la demanda por mayor transparencia y una comunicacion efectiva tanto
de las entidades gubernamentales como de las organizaciones civiles.

En un escenario econémico mas competitivo y un entorno politico en transicion, las
empresas e instituciones comenzaron a reconocer la necesidad de profesionalizar sus
practicas de comunicacion. Esto implicoé la designacion de voceros especializados y
el desarrollo de estrategias de comunicacion mas sofisticadas, capaces de manejar
las oportunidades y desafios presentados por la globalizacion. La implementacién del
TLCAN Y la integracion de México en la economia global requirieron que las organiza-
ciones se comunicaran con sus audiencias locales y con los mercados internacionales,
adoptando estandares y practicas de comunicacion corporativa internacional.

Es asi que eventos como el terremoto de 1985 vy las crisis econémicas subsiguientes,
como la crisis del “Efecto Tequila” en 1994, resaltan la importancia de una gestiéon de
crisis efectiva y la comunicacion en momentos de incertidumbre. La capacidad de res-
ponder rapida y eficazmente a través de una voceria calificada se volvié un elemento
critico para la preservacion y recuperacion de la imagen corporativa. Este periodo senté
las bases para la evolucién futura de la voceria en México, destacando la importancia
de la adaptabilidad, profesionalizacion y estrategia en la comunicacién corporativa
frente a los desafios y oportunidades de un mundo globalizado y en constante cambio.

Influencia de la globalizacion en la comunicacion corporativa

La globalizacién, caracterizada por la creciente interconexion econdémica, politica, cul-
tural y tecnoldgica a nivel mundial, ha influido profundamente en la comunicacién en
México entre 1985 y 2000. Esta influencia se manifestd en varios aspectos, reflejando
tanto desafios como oportunidades para las organizaciones mexicanas. En los siguien-
tes parrafos mencionaré los cambios mas significativos.

EXPANSION DE AUDIENCIAS Y MERCADOS
La globalizacion permitié a las empresas mexicanas acceder a mercados internaciona-
les, requiriendo una comunicacion efectiva con audiencias globales diversas. Esto no
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solo implico la traduccion de contenido a diferentes idiomas, sino también la adapta-
cion de mensajes a las normas culturales y expectativas de diversas regiones. Segun
Levitt (1983), la estandarizacion de productos y mensajes a nivel global se convirtio en
una estrategia clave, pero también exigié una sensibilidad cultural y una adaptacion
local para resonar con los consumidores. La voceria corporativa tuvo que desarrollar ha-
bilidades para navegar estas complejidades culturales, asegurando una comunicacion
efectiva y respetuosa.

ADOPCION DE ESTANDARES INTERNACIONALES

La integracion de México en la economia global, especialmente tras la firma del Tra-
tado de Libre Comercio de América del Norte (1.can), obligd a las empresas a adoptar
estandares internacionales en practicas de negocio, incluyendo la comunicacion corpo-
rativa. Segun Porter (1990), este proceso de integracién mejoré la competitividad de
las empresas mexicanas y elevo la importancia de la transparencia y la responsabilidad
social. Esto condujo a una mayor profesionalizaciéon de los voceros, quienes debieron
familiarizarse con las mejores practicas globales en comunicacion.

MAYOR COMPETENCIA Y NECESIDAD DE DIFERENCIACION

La globalizacion intensifico la competencia en mercados internacionales y también en el
mercado local. Esto subrayd la importancia de desarrollar estrategias de comunicacion
gue destacaran claramente la propuesta de valor, mision y vision de las empresas. Kotler
y Keller (2006) argumentan que, en un mercado globalizado, la diferenciacion efectiva
es crucial para atraer y retener a los consumidores. La voceria se convirtié en una herra-
mienta clave para construir y comunicar una identidad corporativa sélida y coherente.

Uso de tecnologias de la informaciéon y comunicacion

La globalizacién coincidié con avances en las tecnologias de la informacién y comuni-
cacion (1ic), transformando los medios y plataformas disponibles para la comunicacion
corporativa. Las empresas comenzaron a utilizar Internet y correo electrénico como
herramientas para llegar a audiencias mas amplias de manera rapida y eficiente. Al
respecto, Castells (1996) destaca que la digitalizacién amplié el alcance de la comuni-
cacion y planteé desafios relacionados con la gestion de la informacién y la necesidad
de actualizar constantemente las estrategias de comunicacion.
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Enfoque en la responsabilidad social corporativa (RSC)

La globalizacién aumenté la conciencia sobre la sostenibilidad y la responsabilidad so-
cial corporativa (RSC). Las empresas mexicanas comenzaron a comunicar sus esfuerzos
en estas areas, respondiendo a las expectativas de consumidores globales y stakehol-
ders locales. Segun Contreras y Garibay (2020), este enfoque llevo a las corporaciones
a considerar a sus publicos como sujetos con necesidades y realidades particulares,
promoviendo un enfoque mas ético y transparente en la comunicacién corporativa.
Este cambio reflejé una adaptacion a las demandas globales y un compromiso crecien-
te con practicas comerciales responsables y sostenibles.

La era digital y el auge de las redes sociales (2000-2010)

La primera década del nuevo milenio marcd una transicion significativa hacia la era
digital, alterando fundamentalmente la comunicaciéon corporativa en México y a nivel
global. Este periodo estuvo marcado por la adopcion masiva de Internet y la expansion
de las redes sociales, que transformaron la manera en que las organizaciones se comu-
nican con sus audiencias. Segun Tironi y Cavallo (2004), “la introduccién del concepto
de integracion digital permitié también el ingreso de nuevos actores a un medio do-
minado tradicionalmente por la televisién, las radios y las casas editoriales” (p. 231). A
continuacion, se detallan los cambios fundamentales en la comunicacion corporativa
durante esta era.

Democratizacion de la informacion

La era digital ha facilitado el acceso a la informaciéon como no se habia visto antes. Con
la proliferaciéon del Internet, las barreras para publicar y distribuir contenido se reduje-
ron drasticamente, permitiendo a una gama mas amplia de voces ser escuchadas. Esto
significd que las empresas e instituciones ya no eran las Unicas fuentes de informacion
sobre sus actividades y productos; cualquier persona con acceso a Internet podia pu-
blicar sus opiniones, resefas y criticas. Como sefala Castells (2009), este fendmeno
democratizéd la produccién de informacion, alterando el control tradicional que las
instituciones tenian sobre su narrativa.
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Velocidad e inmediatez

La velocidad de la comunicacién aumentd exponencialmente. Las noticias y los men-
sajes podian difundirse globalmente en cuestién de segundos, obligando a las orga-
nizaciones a adaptarse a un ciclo de noticias 24/7. Segun Jenkins et al. (2013), esta
inmediatez cred un entorno en el que las empresas deben ser capaces de responder
rapidamente a eventos, comentarios o crisis, poniendo a prueba su capacidad para
gestionar la comunicacion en tiempo real.

Interactividad y didlogo directo

Las redes sociales transformaron la comunicacion corporativa de un modelo unidirec-
cional a uno interactivo, permitiendo a los consumidores y al publico en general inte-
ractuar directamente con las marcas. Esta interactividad permitié un dialogo mas rico y
personalizado, pero también presentd un desafio para las organizaciones acostumbra-
das a controlar su mensaje. La capacidad de escuchar, responder y participar en con-
versaciones en tiempo real se convirtié en una competencia clave para la voceria, como
lo destacan Kaplan y Haenlein (2010), quienes argumentan que el engagement activo
en redes sociales es crucial para construir relaciones de confianza con las audiencias.

Personalizacion y segmentacion

La era digital facilitd la recopilacion y analisis de grandes volumenes de datos sobre
el comportamiento y preferencias de los usuarios, permitiendo una personalizacion
y segmentacion sin precedentes de los mensajes. Las organizaciones podian dirigir
Su comunicacion a grupos especificos con intereses particulares, aumentando asi la
eficacia de sus estrategias de comunicacién. Segun Van Dijck (2013), esta capacidad
de personalizacion es fundamental para crear mensajes que resuenen con diferentes
segmentos de la audiencia, mejorando la relevancia y el impacto de las campafas co-
municativas.

Crisis y gestion de la reputacion en linea
La facilidad con la que la informacién podia ser compartida y viralizada significo que
las crisis podfan surgir y escalar rapidamente. La gestiéon de la reputacion en linea se
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convirtié en un aspecto critico de la comunicacién corporativa, requiriendo un moni-
toreo constante y estrategias proactivas para abordar problemas antes de que se con-
virtieran en crisis mayores. Coombs (2007) subraya la importancia de tener planes de
contingencia y protocolos claros para la gestion de crisis en un entorno digital, donde
la velocidad de la respuesta es esencial para mitigar danos.

Integracién de canales digitales

Las organizaciones comenzaron a integrar de manera mas profunda los canales digita-
les en sus estrategias de comunicacion, utilizando sitios web, blogs, podcasts y plata-
formas de redes sociales como herramientas clave para la divulgacién de informacion,
marketing y engagement con las audiencias. La presencia en multiples plataformas
digitales se volvid esencial para alcanzar y mantener el interés del publico. Segun Gillin
y Schwartzman (2011), esta integracién multicanal permite a las empresas llegar a sus
audiencias a través de diversos puntos de contacto, mejorando la cohesion y la efecti-
vidad de sus esfuerzos comunicativos.

La transicion a la era digital representd una revolucion en la comunicacion corporativa,
desafiando a las organizaciones a adaptarse a un ecosistema en constante cambio. Las
empresas e instituciones en México, al igual que en el resto del mundo, tuvieron que
evolucionar rapidamente para aprovechar las oportunidades y enfrentar los desafios
presentados por esta nueva era de interaccion y conectividad.

Impacto de las redes sociales en la voceria corporativa

El auge de las redes sociales durante la primera década del siglo xxi transformé la voce-
ria corporativa, proporcionando nuevas plataformas para la comunicacién y el engage-
ment con audiencias globales y diversificadas. Este cambio ampli¢ el alcance y la visibi-
lidad de las organizaciones, introduciendo a la vez nuevos desafios y oportunidades en
la gestion de la comunicacion.
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Ampliacion del alcance y la visibilidad

Las redes sociales ofrecieron a las organizaciones una plataforma poderosa para difun-
dir mensajes a una audiencia global a bajo costo. Segun Kaplan y Haenlein (2010), la
capacidad de compartir contenido de forma instantanea y que éste se viralice permitié
a las empresas alcanzar un publico mucho mas amplio que el que lograban a través de
medios tradicionales. Esto ha democratizado la informacién y ha permitido a las mar-
cas llegar a consumidores en todo el mundo con una rapidez sin precedentes.

Mayor interaccién con las audiencias

Las plataformas digitales cambiaron el paradigma de la comunicacién unidireccional al
facilitar un dialogo directo entre organizaciones y sus stakeholders. Esto ha fortalecido
las relaciones y permitido una comunicacion mas personalizada y receptiva. Mangold
y Faulds (2009) sefalan que esta interaccion bidireccional es crucial para construir
confianzay lealtad, ya que permite a las empresas responder rapidamente a las inquie-
tudes de los clientes y ajustar sus mensajes en tiempo real.

Gestion de crisis en tiempo real

La velocidad de propagacion de noticias en redes sociales obliga a las organizaciones
a monitorear y responder rapidamente a problemas emergentes. La capacidad de ac-
tuar agilmente y con transparencia es crucial para la gestion de la reputacion en la era
digital. Segun Coombs (2012), una respuesta eficaz a las crisis en redes sociales puede
mitigar el impacto negativo y, en algunos casos, incluso fortalecer la reputacion de una
organizacion al mostrar su capacidad de gestion y su compromiso con la transparencia.

Autenticidad y transparencia

La interaccion en redes sociales demanda autenticidad y transparencia, con usuarios
valorando las voces genuinas y confiables. Esto presiona a las organizaciones a ser
mas abiertas sobre sus operaciones y valores. Hennig-Thurau et al. (2010) argumentan
gue la autenticidad en las redes sociales es fundamental para la construccion de una
imagen corporativa sélida, ya que los consumidores desconfian cada vez mas de las
estrategias de marketing tradicionales y buscan interacciones mas sinceras y humanas.
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Desafios en el control del mensaje

Aunque ofrecen oportunidades para la difusion de mensajes, las redes sociales tam-
bién presentan desafios en términos de control narrativo. La informacion incorrecta
0 negativa puede difundirse rapidamente, requiriendo una respuesta proactiva de las
organizaciones. Como indican Kietzmann et al. (2011), la naturaleza descentralizada
y abierta de las redes sociales significa que las marcas no siempre pueden controlar
como se perciben sus mensajes, lo que subraya la necesidad de una vigilancia continua
y estrategias de gestion de crisis bien definidas.

Influencia en la opinién publica

Las redes sociales se han convertido en un canal influyente para moldear la opinién
publica. La capacidad de participar en conversaciones relevantes, utilizar influencers y
crear contenido atractivo permite a las organizaciones impactar significativamente la
percepcion publica. Segun Qualman (2010), las redes sociales facilitan la diseminacion
de informacién y permiten a los usuarios formar y compartir sus opiniones, lo que pue-
de amplificar tanto mensajes positivos como negativos sobre una marca o institucion.

Uso de la inteligencia artificial y big data (2010-2024)

En la sequnda década del siglo xx, la integracion de la inteligencia artificial (I1A) y el
big data en la comunicacién corporativa ha transformado el modo en que las orga-
nizaciones recopilan, analizan y utilizan los datos para mejorar sus estrategias. Segun
Gonzalez y Martinez (2020), el desafio radica en organizar y dar sentido a grandes
volumenes de datos, generando conocimientos Utiles para la comunicaciéon y la eje-
cuciéon de operaciones (p. 97). A continuacién, se exploran algunos aspectos clave de
esta transformacion.

Personalizacion a escala

La inteligencia artificial permite una personalizacion profunda, analizando datos de
comportamientos y preferencias para adaptar mensajes a audiencias especificas, me-
jorando la relevancia y el engagement. Segun Davenport y Harris (2017), la capacidad
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de la IA para segmentar y personalizar mensajes a gran escala ha revolucionado el
marketing digital, permitiendo a las empresas ofrecer experiencias mas personalizadas
a sus clientes.

Automatizacién de la comunicacion

Chatbots y asistentes virtuales, impulsados por IA, permiten a las organizaciones ofre-
cer atencion al cliente las 24 horas, mejorando la experiencia del usuario y optimizan-
do recursos humanos. Belanche, Casald, y Flavian (2019) destacan que estos sistemas
mejoran la eficiencia operativa y aumentan la satisfaccion del cliente al proporcionar
respuestas rapidas y precisas.

Analisis predictivo y toma de decisiones

El analisis predictivo permite anticipar tendencias y comportamientos, ajustando proac-
tivamente estrategias de comunicacién y desarrollando productos que se alineen mejor
con las necesidades futuras del mercado. McAfee y Brynjolfsson (2012) argumentan
que el big data y el andlisis predictivo estan redefiniendo la toma de decisiones en las
empresas, permitiendo una mayor agilidad y precision en la respuesta a los cambios
del mercado.

Monitoreo y analisis de sentimientos

La IA aplicada al andlisis de sentimientos proporciona insights valiosos sobre la per-
cepcion publica, permitiendo una gestion mas efectiva de la reputaciéon. Segun Pang
y Lee (2008), el analisis de sentimientos es crucial para comprender las emociones y
opiniones de los consumidores, lo que permite a las empresas ajustar sus estrategias
de comunicacion de manera mas efectiva.

Optimizacion de contenidos

Herramientas basadas en IA ayudan a optimizar contenidos para motores de busqueda
y redes sociales, mejorando el rendimiento y la efectividad del engagement. Chaffey y
Ellis-Chadwick (2019) sefialan que la optimizacién de contenido es esencial para au-
mentar la visibilidad en linea y atraer a audiencias mas amplias.
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Desafios éticos y de privacidad

La recopilacién y uso de datos plantea desafios éticos y de privacidad. Las organizacio-
nes deben asegurar la transparencia y el consentimiento en el uso de datos para man-
tener la confianza del publico y cumplir con las regulaciones. Zuboff (2019) advierte
que el uso no regulado de big data puede llevar a practicas de vigilancia y erosién de
la privacidad, lo que subraya la necesidad de un marco ético robusto para la gestion
de datos.

En resumen, la integracién de la inteligencia artificial y el big data en la comunicacion
corporativa representa una evolucién significativa en como las organizaciones interac-
than con sus audiencias. Estas tecnologias han mejorado la eficiencia y la efectividad
de la comunicacion y han abierto nuevas posibilidades para la personalizacion, el ana-
lisis y la gestion de la relaciéon con los clientes. Sin embargo, el éxito en esta nueva era
dependera de la capacidad de las organizaciones para equilibrar las oportunidades que
estas tecnologias ofrecen considerando los desafios éticos y de privacidad.

Analisis de tendencias: Personalizacion, Inmediatez e Interactividad

La integracion de la inteligencia artificial (I1A) y el big data en la comunicacién corpo-
rativa ha catalizado tres tendencias clave: personalizacién, inmediatez e interactividad.
Estas tendencias reflejan las crecientes expectativas de los consumidores y muestran
cémo las empresas e instituciones estan ajustando sus estrategias para mejorar la efi-
cacia de su comunicacion y fortalecer las relaciones con sus audiencias.

Personalizacion

La personalizacion ha pasado de ser un simple afadido a convertirse en una parte
central de la experiencia del cliente. Segun Arora et al. (2008), la inteligencia artificial
y el big data permiten a las organizaciones comprender las preferencias individuales de
los usuarios en un nivel granular, anticipando sus necesidades y ofreciendo contenido,
productos y servicios adaptados a medida. Esto abarca recomendaciones de productos
basadas en el historial de compras y la personalizacion del contenido de las comuni-
caciones, los tiempos de interacciéon y los canales preferidos por cada usuario. Esta
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estrategia mejora la satisfaccion del cliente y aumenta la eficiencia de las campafias de
marketing y la lealtad de marca. La capacidad de personalizar mensajes y experiencias
a gran escala es una ventaja competitiva crucial en el entorno digital actual.

Inmediatez

Los consumidores modernos esperan interacciones rapidas con las marcas, ya sea para
resolver dudas, realizar compras o gestionar servicios postventa. La inteligencia arti-
ficial, junto con los chatbots, ha sido fundamental para satisfacer estas expectativas,
proporcionando respuestas automaticas y asistencia continua sin la necesidad de in-
tervencion humana. Segun Kietzmann et al. (2011), el analisis predictivo permite a las
empresas anticipar las necesidades de los clientes y abordarlas de manera proactiva,
mejorando el servicio y la experiencia del usuario. La inmediatez es una expectativa
de los consumidores y se ha convertido en un diferenciador clave para las marcas que
buscan destacarse en un mercado saturado.

Interactividad

La interactividad ha alcanzado nuevos niveles gracias a las capacidades ofrecidas por
la inteligencia artificial y el big data. Las plataformas digitales y las redes sociales han
abierto canales de comunicacion bidireccionales, donde los consumidores reciben in-
formacion y también participan activamente en la creacién de contenidos, retroalimen-
tacion de productos y servicios, y difusion de mensajes. Segun Prahalad y Ramaswamy
(2004), la co-creacion de valor con los consumidores es una tendencia creciente, faci-
litada por la tecnologia que permite a las empresas interactuar de manera mas signifi-
cativa con sus clientes. La inteligencia artificial facilita la gestion de estas interacciones
a gran escala, permitiendo a las organizaciones analizar en tiempo real los datos de
la interaccion para ajustar sus estrategias y mejorar la participacion del usuario. Las
experiencias interactivas, como los asistentes virtuales personalizados, son ejemplos de
como la tecnologia esta potenciando una mayor participacion del cliente.

Estas tendencias estan transformando la manera en que las organizaciones se comuni-
can con sus audiencias y estableciendo nuevos estandares en la experiencia del cliente.
Para mantenerse competitivas y relevantes, las empresas deben adaptarse continua-
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mente a estas tendencias, aprovechando las capacidades de la inteligencia artificial y el
big data para ofrecer comunicaciones mas efectivas, personalizadas y oportunas que
cumplan con las expectativas de los consumidores modernos.

Voceria en transicion, una recapitulacion

Como se revisd en las secciones previas, la voceria ha tenido que adaptarse, experi-
mentando una transformacién profunda. De ahi la necesidad de sincretizar y destacar,
a continuacion, algunos aspectos clave que han tenido un impacto notable en el con-
texto local, destacando las principales tendencias y su impacto en la comunicacion.

Durante la era predigital (antes de 1990), la comunicacion corporativa se caracterizaba
por su naturaleza unidireccional, dominada por medios tradicionales como la prensa
escrita, la radio y la television. Este modelo permitia a las organizaciones controlar
estrictamente el flujo de informacién, utilizando voceros para emitir declaraciones ofi-
ciales y organizar conferencias de prensa con el objetivo de mantener una imagen
corporativa favorable. Segiin MacBride et al. (1993), este enfoque estaba alineado con
una estructura comunicativa centralizada y controlada.

Sin embargo, el inicio de la globalizacién trajo consigo un cambio en este paradigma.
Con la creciente interconexion econémica y la apertura de mercados internacionales,
las organizaciones comenzaron a enfrentarse a nuevas audiencias con expectativas
culturales y linguisticas diversas. Como sefala Castells (1996), este fenédmeno no soélo
facilitd la expansion econémica, sino que también desafio a las empresas a adaptar sus
estrategias de comunicacion para ser mas inclusivas y culturalmente sensibles.

La llegada de Internet en la década de 1990 marcé un cambio fundamental hacia una
comunicacion mas interactiva. Las organizaciones, ahora capaces de recibir retroali-
mentacién en tiempo real, tuvieron que adaptar sus enfoques de voceria para gestio-
nar un flujo bidireccional de informacién. Schultz, Hatch y Cicmil (1995) destacan que
esta época trajo consigo una mayor demanda de transparencia y una necesidad de las
empresas de responder mas rapidamente a las inquietudes del publico.
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Ya en la era de las redes sociales (2000-2010), la expansion de éstas transformé ra-
dicalmente la comunicacion corporativa, democratizando el acceso a la informacion
y permitiendo a los consumidores participar activamente en las conversaciones sobre
marcas y productos. Esta democratizacion significd que las organizaciones ya no po-
dian controlar completamente su narrativa. Segun Tironi y Cavallo (2004), la introduc-
cion de las redes sociales permitié que nuevos actores influyeran en el discurso publico,
aumentando la complejidad de la gestion de la reputacion.

La voceria, en este contexto, tuvo que adaptarse para manejar la inmediatez y la vi-
ralidad de la informacion en linea. Las crisis podian surgir y escalar rapidamente, lo
gue requeria una capacidad de respuesta agil y efectiva para proteger la imagen de la
organizacion.

Con la llegada de la inteligencia artificial y el big data (2010-presente), las organizacio-
nes han podido personalizar sus mensajes a un nivel sin precedentes, adaptando la co-
municacién a las preferencias individuales de los usuarios. Contreras y Garibay (2020)
subrayan que estas tecnologias han facilitado una segmentacién precisa del publico,
mejorando la relevancia de los mensajes y aumentando la efectividad del engagement.

No obstante, estas tecnologias también han planteado desafios éticos significativos,
especialmente en torno a la privacidad de los datos. La recopilacion masiva de infor-
macion personal exige un manejo ético y transparente para mantener la confianza del
publico. Gonzalez y Martinez (2020) advierten que la falta de regulacién adecuada
puede conducir a un uso indebido de los datos, lo que pone en riesgo la privacidad de
los usuarios y la reputacion de las organizaciones.

Este panorama global muestra como la voceria corporativa ha evolucionado de una
funcién relativamente estatica y controlada a un campo dinamico y complejo, caracte-
rizado por la interaccion continua y la adaptacion a las nuevas tecnologias. En México,
estos cambios globales han encontrado resonancia local, influyendo en la manera en
gue las organizaciones se comunican e interactian con sus audiencias. Asi, la historia
de la voceria en México refleja una adaptaciéon a estas tendencias globales, interpre-
tandolas y aplicandolas de manera Unica, influida por el contexto social, econémico y
politico del pais.
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Conclusiones

Desde 1985 hasta la actualidad, la voceria corporativa en México ha experimentado
una transformacion significativa impulsada por cambios sociales, culturales, econémi-
cos y tecnolodgicos. Esta evolucién se ha visto marcada por distintas etapas, comenzan-
do con una era de profesionalizacion y globalizacién, seguida por la revolucion digital,
y actualmente, la integracién de tecnologias emergentes como la inteligencia artificial
y el big data. Cada una de estas fases ha redefinido las practicas de comunicacién, pre-
sentando tanto oportunidades como desafios que las organizaciones deben enfrentar
para mantener una voceria efectiva.

La era de profesionalizacién y globalizacién establecio las bases para una comunicacion
mas estructurada y formalizada, donde la voceria desempefd un papel crucial en la
gestion de la imagen corporativa y la difusién de mensajes clave. Segun Garcia Canclini
(1999), la globalizacién, ademas de ampliar los mercados, introdujo estandares inter-
nacionales de transparencia y responsabilidad que las organizaciones debieron adop-
tar. Este periodo también fue testigo de una mayor internacionalizacion de las empre-
sas mexicanas, lo que requirié una adaptacion de las estrategias de comunicacion para
abordar audiencias globales con diferentes expectativas culturales y lingUisticas.

Con la llegada de la revolucion digital en la década de 1990, la comunicacion cor-
porativa se volvié mas interactiva y dinamica. La proliferacién de Internet y las redes
sociales permitié a las organizaciones comunicarse directamente con sus audiencias,
recibir retroalimentaciéon en tiempo real y adaptar rapidamente sus mensajes. Segun
Castells (2009), esta era digital transformé la voceria de un modelo unidireccional a
uno bidireccional, donde la gestion de la reputacién se convirtié en un aspecto crucial
de la estrategia corporativa. La capacidad de responder de manera rapida y efectiva a
las crisis de comunicacién, asi como de participar activamente en el didlogo publico, se
volvié esencial para mantener la confianza y la credibilidad.

En la actualidad, la integracién de la inteligencia artificial y el big data esta revolucio-
nando la voceria corporativa al permitir una personalizacion y segmentacion avanzada
de los mensajes. Estas tecnologias permiten a las organizaciones entender mejor a sus
audiencias, anticipar sus necesidades y adaptar sus estrategias de comunicaciéon con
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una precision sin precedentes. Segun Floridi (2014), este avance tecnoldgico también
plantea desafios éticos significativos. La recopilacion y analisis de grandes volumenes
de datos personales requieren un manejo cuidadoso para proteger la privacidad de los
individuos y evitar el uso indebido de la informacion. Las organizaciones deben nave-
gar cuidadosamente este entorno regulatorio, asegurando el cumplimiento de las leyes
de proteccién de datos y manteniendo un compromiso firme con la transparencia y la
ética.

Un analisis histérico de la voceria en México destaca la adaptacién continua a los cam-
bios globales y tecnolégicos, y la innovacion de las organizaciones mexicanas. Como
sefala Scolari (2015), la capacidad de adaptaciéon es crucial en un entorno mediatico
gue cambia rapidamente. A medida que avanzamos hacia el futuro, es evidente que la
comunicacion corporativa continuara evolucionando en respuesta a las nuevas tecno-
logias y a las cambiantes expectativas de las audiencias. Las organizaciones deben estar
preparadas para aprovechar las oportunidades que ofrecen las nuevas plataformas di-
gitales, al mismo tiempo que gestionan los riesgos asociados con la creciente demanda
de transparencia y responsabilidad social.

La adopcién de tecnologias emergentes debe ir acompafiada de una reflexion ética
profunda y de politicas claras que protejan los derechos de los usuarios y mantengan
la confianza del publico. Ademas, las organizaciones deben desarrollar competencias
en nuevas tecnologias y plataformas digitales para asegurar que su comunicacion sea
relevante, efectiva y esté alineada con los valores y expectativas de sus audiencias.

La forma en que las organizaciones aborden estos desafios y oportunidades determina-
ra su éxito en el futuro. La historia de la voceria en México es un testimonio de adap-
tacién y cambio, y las lecciones aprendidas a lo largo de estas décadas deben servir
como guia para una comunicacion mas efectiva, responsable y ética en la era digital.
A medida que avanzamos, es crucial que las organizaciones en México mantengan un
compromiso inquebrantable con la transparencia, la privacidad y la adaptacion conti-
nua, asegurando asi una relacion solida y confiable con sus audiencias en un mundo
cada vez mas digitalizado.
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Hoy nos encontramos en un lugar muy particular, un espacio que funcionalmente sirve
como lugar de trabajo, pero que facilmente podria convertirse en el set de una historia
de cine. Este escenario cuidadosamente disefiado juega con libros, recuerdos y objetos
de todos los rincones del mundo, y por supuesto, de nuestro México. El equilibrio entre
las flores y el mobiliario nos cuenta la historia de quien aqui pasa largas horas traba-
jando; la forma y el color llenan el aire de la nostalgia de quien ha hecho de la comu-
nicacion un arte, un arte que habla de la construccién de un proyecto. La dedicacion
al espacio y la coleccion de objetos que lo componen marcan la historia profesional
y personal de un entrafable protagonista de la ciencia de la comunicacién mexicana.

En este inspirador lugar, nos encontramos atentos para escuchar la trayectoria de vida
de uno de los personajes mas relevantes y pioneros de la comunicacidon organizacional
en nuestro pais, el licenciado Bruno Newman, quien a través de su historia y su expe-
riencia de vida nos deja ver cémo su labor incansable contribuyé al legado estratégico
gue deja como herencia a las futuras generaciones de comunicadores mexicanos.

Al sentarnos a conversar con él, no pudimos mas que sorprendernos de como la vision
de este profesionista de la comunicacién se adelanté décadas a las tendencias que tar-
de o temprano llegarian a nuestro pais y nuestra profesiéon. Con una visién adelantada
a su época, cambid la forma en la que las organizaciones se comunicaban e implemen-
td caminos estratégicos que resolvieron diligentemente desde pequefnos problemas de
comunicacion internos hasta los grandes retos que las empresas enfrentaban.
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Acompanando siempre el avance de la comunicacion organizacional, la trayectoria de
Bruno Newman se ha caracterizado por una incansable lucha por posicionar la profe-
sion del Comunicélogo, como uno de los componentes indispensables en la ecuacion
gue puede resolver acertadamente todos los retos a los que las empresas se enfrentan.
No importa el tamafo de las instituciones: pequenas o medianas empresas, corpora-
ciones internacionales, instituciones de caracter publico o del sector privado, el profe-
sional de la Comunicacién tiene la capacidad de proveer soluciones con valor estraté-
gico y creativo de forma importante.

En el intrincado mundo de la comunicacion interna, las contribuciones de Newman no
tienen comparacion. Su enfoque innovador, con origen en la década de los sesenta y
con un desarrollo importante en los setenta, doté a las empresas de una nueva forma de
ver sus propios desafios, abriendo camino para colegas y colaboradores con creatividad
y dedicacion. Bruno sobresale por su habilidad para identificar las oportunidades de me-
jora donde otros ven conflictos, con la capacidad de disefar metodologias ad hoc, crear
herramientas que resolvieran los problemas, implementar estrategias y evaluar resultados
de forma constante. Dejando su marca personal de forma indeleble en la industria, en las
corporaciones, en la comunicacion y en los futuros comunicélogos de México.

Bruno es parte de la tercera generacion de la carrera de Ciencias de la Comunicacion
inaugurada en 1960 en la Universidad Iberoamericana. La Ibero fue la primera universi-
dad que implementé un programa dedicado exclusivamente a esta disciplina en el pais,
mientras que en Estados Unidos las universidades estaban mas orientadas a la publici-
dad y los medios. La Ibero, con un enfoque mas humanista e integral en la formacién
de sus estudiantes, promovia valores como la solidaridad, la justicia social, la ética y el
respeto a la dignidad humana. Con un fuerte compromiso con el desarrollo integral de
la persona, no sélo en el ambito académico sino también en el cultural, social y espiri-
tual. La licenciatura en ese momento se conformaba con una serie de asignaturas que
sirvieron de base para que los comunicadores de ese momento pudieran salir a la calle
y comenzar a darle un nombre y un valor a la incipiente licenciatura.

El fundador de la carrera de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Iberoame-
ricana fue un filésofo mexicano jesuita, el doctor José Sanchez Villasefior, quien formé
ésta y otras carreras completamente nuevas en México. Existe una carta escrita por él
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que se titula “Someter la técnica al espiritu” y es el documento que se considera como
la carta fundacional de la carrera en la Ibero. Bruno decidié inscribirse en esta carrera
que tenia materias administrativas, materias filoséficas y materias en las areas de la
comunicacion. La carrera era de cinco afos y habia clases de lunes a sabado de 8:00 a
11:00 y de 17:00 a 19:00 horas. Los sabados tenian clases de laboratorio.

“Nunca me arrepentiré de ese paso que di, que fue tan importante en mi vida y a eso
le he dedicado toda mi existencia, tan grande era la desinformacion sobre lo que impli-
caba la carrera, que estando nosotros ya estudiando, el rector nos informé que habia
recibido una carta de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes diciendo que se
habian enterado de que la Ibero tenfa una carrera que hablaba de la Comunicacion y
gue ese asunto era Unicamente de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, que
ésta no era de competencia de ninguna otra institucién”, nos comenta Bruno. En ese
momento la licenciatura tuvo un cambio de nombre temporal a Ciencias y Técnicas de
la Informacion. Tan innovadora era la carrera en comunicacion que fue de gran alegria
para Newman y reafirmo su eleccion de carrera profesional. “Yo entré a la carrera con
un entusiasmo enorme y fui muy feliz de haber tomado todas aquellas materias”.

Como eran tantos los campos profesionales que se abrian como posibilidades de ejerci-
cio profesional, Bruno empez6 a ver cudl era aquél que le gustaba. Comenzo a trabajar
muy pronto en la Secretaria de Turismo. Ahi, respondia toda la comunicacién que, por
conducto de cartas y correo tradicional, llegaba preguntando un sinfin de cuestiones
relativas al turismo mexicano. Un trabajo que, confiesa, no era muy estimulante, pero
que le permitié darse cuenta de las oportunidades del turismo en el pais. Pronto y por
inquietud e iniciativa propias present6 una propuesta de comunicacion interna para la
Secretaria de Turismo y le tomaron en cuenta a partir de ese momento, como un joven
innovador y muy propositivo.

Después de la Secretaria, trabajé en una de las agencias mas grandes de publicidad del
palis, pero se dio cuenta de que eso no era lo que queria para su vida. Posteriormente
trabajo en la Camara Americana de Comercio como “jefe de educacién” ofreciendo
cursos y talleres de capacitacion a empleados para empresas mexicanas y americanas.
Ahi fue cuando se dio cuenta de que eso si era a lo que queria dedicarse el resto de
su vida.
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La platica continta sobre los primeros afios de su vida profesional, en donde no existia
una guia estratégica en materia de comunicacion como tantas que existen en estos
tiempos. En esos primeros anos, los ambitos en los que la comunicacion podia contri-
buir a las empresas no se habian manifestado, esto representaba una gran oportunidad
profesional. Después de la American Chamber, trabajé como encargado de Relaciones
Publicas de una empresa de alimentos para aves y ganado, productos de consumo
como Gelatinas Pronto, Chocolates Hershey’s y Manteca Inca, entre otros. La empresa
tenfa mas de una decena de plantas de operacién en el pais, ahi se desempefnd como
el responsable de toda la Comunicaciéon y los Recursos Humanos por mas de 12 afos.

En aquel tiempo las Relaciones Publicas eran poco entendidas y se les denostaba en
el mundo empresarial, se les menospreciaba diciendo que solamente se dedicaban
a organizar eventos y fiestas, sin comprender el gran valor que esta disciplina de la
comunicacion otorgaba a la empresa. Fue en ese entonces que se inscribid en la 1ABc
(International Association of Business Communicators), informandose y estudiando a
profundidad sobre las Relaciones Publicas y la Comunicaciéon Interna. Al pertenecer
a la 1aBc, se dio cuenta de que habia un campo de trabajo enorme en areas como la
comunicacion organizacional, el clima organizacional, entre otras.

Con la experiencia ganada hasta ese momento, pudo percibir que la comunicacion de
las instituciones respondia a un organigrama vertical donde la informacion fluia de los
altos mandos hacia abajo y que nadie se preocupaba por la repercusion o la respuesta
gue esta comunicacién generaba. Por el contrario a la tendencia de aquellos afos,
siempre considerd que la comunicacion también deberia ser ascendente, es decir, de
los empleados hacia arriba. Es en esa época que empezd a preguntarles su opinion
sobre cémo llevar a cabo distintas acciones dentro de la empresa por conducto de bu-
zones de sugerencias, llegando a otorgar premios a las mas innovadoras.

En esos tiempos fundo la Asociacion Mexicana de Comunicacién Interna (amci), que
comenzo a operar hace 50 afnos, enfocandose en la comunicacién en las empresas y
organizaciones. La Asociacion comenzd a crecer rapidamente. “Esta asociacion cred
una conciencia de que habia que darle a la comunicacion el valor que tiene actualmen-
te”, comenta Bruno sobre amci. Esta asociacion continud su evolucion hasta conver-
tirse en la Asociaciéon Mexicana de Comunicadores (amco), que mantiene la identidad
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de su logotipo, diseflado por Gonzalo Tassier, y que fue el original que implicaba lo
central que es la comunicacion interna para las empresas, al poner una voluta dentro
de un circulo.

Con el paso de los afios y la fundacion de Zimat, su propia agencia de comunicacion
organizacional, ya no podia estar tan al pendiente de la asociacién, pero seguia atento
y en contacto con los otros fundadores e integrantes. En esos tiempos se asocié con
Francisco Teuscher, su amigo y duefo de la empresa de disefio Design Center, la com-
pafia mas antigua de disefo en México. Zimat se convirtié entonces en una agencia
de comunicacion e investigacion, ya que se habia dado cuenta de lo importante que
era realizar investigacion dentro de las empresas. “Si vamos a hacer comunicacion o
disefo, primero hay que hacer investigacién; por lo tanto, la primera area que creé fue
la de investigacion en comunicacion”, menciona Newman.

La clave del éxito de las propuestas de Zimat fue la investigacion y disefio de proyectos
gue partian del contexto mexicano, sin importar conceptos extranjeros que nada mas
se adaptaban o se tropicalizaban a medias con insuficientes o nulos resultados. Bruno
habia visto que el negocio que comenzé estaba centrado en la mercadotecnia, pero
después empezaron a generarse muchas oportunidades en el mundo de la comuni-
cacion, integrando en ese momento la disciplina de manejo de crisis y otras variantes
bajo el concepto de Comunicaciéon Total. Con esta empresa llegaron a hacer hasta
campanfas presidenciales. “Fueron proyectos muy gratificantes”.

Dentro de Zimat, se especializaron en el disefio de estrategias de comunicacion inte-
grales, que consistian en conocer los publicos, los valores y qué estrategias implemen-
taria la empresa; con ello se buscaba el desarrollo de proyectos integrales. Este disefio
de estrategias tan amplio, fue lo que definié el éxito de esta agencia.

Un profesionista incansable que hasta el dia de hoy continta trabajando como consul-
tor, ofrece a las empresas la oportunidad de implementar metodologias que ha desa-
rrollado y perfeccionado durante mas de 60 afos de carrera profesional. A lo largo de
los afios, Bruno Newman ha seguido siendo un referente en el campo de la comunica-
cion, su legado perdura en las generaciones futuras de comunicadores, inspirandolos
a seqguir su ejemplo de innovacién y compromiso con la excelencia profesional.
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Resumen

Hablar de competencias implica referirse a conocimientos, habilidades, formas de
pensar y de interrelacionarse con otros. La comunicacion organizacional se aplica en
contextos donde es necesario implementar y accionar mensajes y narrativas estraté-
gicas, esta disciplina ha avanzado y trascendido a través de etapas que provocan el
cambio del recurso humano o la mejora del recurso material buscando alcanzar los
objetivos organizacionales en apego al bien comun. El desarrollo de competencias en
el especialista de la comunicacion organizacional permite potenciar sus habilidades
comunicativas como: hablar correctamente, saber escuchar, realizar cuestionamientos
asertivos, disefiar mensajes acordes a cada necesidad, expresar pensamientos bien es-
tructurados, proponer un flujo de informacién a través de los canales adecuados, ser
referente de coherencia entre lo que se dice y se hace, proponer la congruencia verbal
y no verbal, decodificar correctamente las necesidades organizacionales, entre otras e
incluso a dar asesoria y consultoria. Esta propuesta es resultado de la aplicacion de pro-
yectos de intervencién en organizaciones publicas y privadas por parte de estudiantes
de una universidad privada en el estado de Puebla, en el momento que estan cursando
la asignatura de comunicacion organizacional.
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Abstract

The fundamental and most important competencies that the specialist in organizatio-
nal communication must develop, is shown in this chapter.

Talking about expertise implies referring to knowledge, skills, ways of thinking and in-
teracting with others. Organizational communication is applied in contexts where it is
necessary to implement and activate strategic messages and narratives; this discipline
has advanced and transcended through stages that cause the change of human resour-
ces or that cause the improvement of material resources seeking to achieve organiza-
tional objectives in accordance to the common good. The development of skills in the
organizational communication specialist allows them to enhance their communication
skills such as: speaking correctly, knowing how to listen, asking assertive questions,
designing messages according to each need, expressing well-structured thoughts, pro-
posing a flow of information through the appropriate channels-, be a reference for
coherence between what is said and done, propose verbal and non-verbal congruence,
correctly decode organizational needs, etc., and even to provide advice and consulting.
This proposal is the result of the application of intervention projects in public and pri-
vate organizations by students from a private university in the State of Puebla, at the
time they are taking the subject in organizational communication.

La Comunicacion Organizacional: la Organizacion, la Estrategia y el Especialista

A finales de los afos sesenta, los especialistas se percatan que en las organizaciones los
procesos comunes de direccion y gestion empresarial llegaban a fracasar. La comunica-
cién de las organizaciones se empieza a ver como elemento principal de los procesos
de gestién y se adentran en la comunicacién como una mejora y eficacia para las or-
ganizaciones. Una década después, da inicio el analisis profundo del comportamiento
social corporativo. En las ultimas dos décadas del siglo xx se percibe una madurez de la
profesion en sentido social, econémico y politico (Medina, 2007).

En una organizacion es fundamental el orden para que los colaboradores alcancen los
objetivos particulares y organizacionales de manera rapida y eficaz a partir de metas
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establecidas. Taylor utilizé el establecimiento de metas como una de sus técnicas claves
de la administracion cientifica. La especificidad de una meta es el grado de precisién
cuantitativa (claridad) de la meta. La dificultad de la meta es el grado de eficacia o el
nivel de desempefio de la meta que se busca. (Nosnik y Martinez, 2010). Por lo que
la organizacién es un sistema que interpreta sus funciones fundamentales y que esta
compuesta por recursos: estructura que contiene un nimero de partes y sus relaciones
y la funcionalidad que se refiere a su razén de ser (Alison, 2008).

Toda organizacién tiene una estructura cuyo objetivo es crear un sistema de acciones
gue se han desarrollado entre quienes integran la entidad para colaborar juntos y lo-
grar alcanzar las metas establecidas en la planeacion institucional. En dicha planeacion
se identifican y clasifican las acciones a realizar, se asigna un lider que pueda tomar
decisiones. De acuerdo con esto, existe una estructura organizacional que promueve
acciones claras, tiene los recursos necesarios que la hacen integral, guia con precisién
las estrategias y esta orientada a la innovacion. Por lo tanto, la estructura ofrece a los
miembros lineas claras acerca de cémo proceder. La estructura vincula a los integrantes
de la organizacion ante su inevitable existencia. Toda organizacién parte de una estruc-
tura, la cual busca las mejores relaciones entre quienes la integran (Pérez, 2007). La
estructura organizacional se puede percibir como la manera en que las organizaciones
tienen control ante las necesidades administrativas que buscan la interaccion organi-
zacional y la transparencia de los procesos (Cequea y Nufez, 2011).

De este modo, la estrategia en las organizaciones es una caracteristica que deberia ser
natural, ya que a partir de ésta se establecen y logran objetivos. Asi mismo, sirve para
establecer los roles a desarrollar, los recursos, las relaciones humanas entre areas y las
formas en que se realizan las actividades. Las estrategias organizacionales logran sus
objetivos mediante los recursos humanos que posibilitan la reflexién frente a las orga-
nizaciones. Lo cual es posible gracias a la formacion profesional de especialistas, de la
experiencia adquirida con el fin de atender a las necesidades de quienes integran los
sistemas y estan dispuestos a enfrentar la competitividad frente a otras organizaciones
(Najul, 2011).

Las organizaciones publicas y privadas necesitan incluir en sus practicas profesionales
la comunicacion organizacional que implementen, desarrollen y vigilen los procesos de
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comunicacion en torno a los intereses de la organizacion. Esto respecto de las acciones
estratégicas que empaten con el logro de las metas y objetivos organizacionales, asi
como de incitar un cambio que favorezca al bien comun. Toda acciéon que se realiza por
el profesional de la comunicacién esta subordinada a diferentes estrategias que son la
respuesta a los diferentes objetivos organizacionales.

Dichas acciones en la estructura organizacional establecen la forma de cémo los espe-
cialistas actian en los contextos organizacionales. Esto se refleja en los niveles admi-
nistrativos en los que se hace- uso de las diferentes estrategias de comunicacién para
concretar los roles a desarrollar por parte de las personas, los recursos a utilizar, las
relaciones interpersonales y entre sistemas asi como las actividades que les correspon-
den (Pertuz, 2013). A manera de sumar a lo mencionado anteriormente, las estrategias
en las estructuras organizacionales se entretejen por los mensajes que siguen unos
caminos dentro del espacio organizacional, a los cuales histéricamente se les ha dado
el nombre de redes de comunicacién, que pueden ser formales e informales. Hoy en
dia, gracias a profesionistas competentes, especialistas de la disciplina de la comuni-
cacion organizacional que se preocupan porque en las organizaciones se desarrollen
estrategias de planeacién, se puedan crear disefios, producciones, implementaciones
y evaluaciones de procesos de comunicacion a nivel interno y externo en las organi-
zaciones publicas o privadas, en un ideal con perspectiva ética y humanista, como
pensadores de los impactos y repercusiones sociales que se puedan dar en los grupos
sociales (Jiménez, 2009).

Las acciones de los especialistas de la comunicacion organizacional en las estructuras,
se describen en funcién de sus partes, donde hay transformaciones organizativas je-
rarquizadas y dispuestas a realizar funciones .La - estructura ha sido muy util desde su
definicion por tedricos, los que identifican operaciones de orientacién hacia el cliente y
logrando asi mayor competitividad, con la obtencion de los objetivos organizacionales
y la satisfaccion del cliente (Riascos, J.A., 2006). Desde otro enfoque, la organizacion
dispone la manera de como los especialistas de la comunicacién tienen determinado
tipo de comportamiento en el ambito organizacional, por lo se propone que las orga-
nizaciones publicas o privadas sean estudiadas como sistemas humanos que persiguen
objetivos, donde prevalece la racionalidad aun cuando hay restricciones ante determi-
nados recursos. Por tal, la organizaciéon puede ser analizada desde el punto de vista
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académico-administrativo. Es decir, la forma, la estrategia o el modelo de gestion que
cada institucién acoge para la realizacién de sus funciones sustantivas.

La organizacion, como espacio de desarrollo del especialista de la comunicacion orga-
nizacional se convierte en un hecho de dimensiones sociales que contribuye al tejido
social, haciendo a través de las estrategias un traje a la medida de cada organizacion
gue favorecen los vinculos humanos, en un esfuerzo porque los especialistas desarro-
llen una funcién transmisora de mensajes y narrativas que incrementen la participacion
social de forma importante.

El Papel de la Universidad en la Formacion de Profesionales en Comunicacion
Organizacional

Hoy en dia, las instituciones educativas a nivel superior, estan tomando mayor rele-
vancia en la necesidad de organizar cada una de sus actividades desde el ambito de la
comunicacion .Dichas instituciones hacen mayores esfuerzos por dar a conocer lo que
son y cual es su quehacer, en cuanto a su identidad y su mision institucional, ya que
una vez que esto esta plenamente identificado, le permite mejores procesos a nivel
interno, que como consecuencia contribuyen a su prestigio social. Sin embargo, son
pocas las investigaciones que hay en torno a los procesos de comunicacién institucio-
nal en la educacion superior, como una accion estratégica para el desarrollo de este
tipo de organizaciones (Cornelissen, 2008).

Las instituciones educativas estan separadas de la coherencia en la formacion tecno
cientifica, lo cual esta generando malformaciones en su estructura organizacional, que
la convierten en adversaria ante las nuevas propuestas del siglo xxi, las cuales, piden
cambios que den la posibilidad de edificar el rumbo para determinar el modelo educa-
tivo dominante, como una respuesta a las demandas sociales y econémicas. De acuer-
do -con esto, la problematica de la estructura organizacional resulta reveladora, dados
los obstaculos organizacionales que impiden las estructuras innovadoras en busca-de
romper paradigmas culturales - prevalecientes en los procesos académico-administra-
tivos y que son parte cultural de las universidades (Pertuz, 2014). Cuando se habla de
instancias de educacién superior se hace referencia a las universidades, concebidas
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como un espacio de pensamiento critico que penetra la realidad social y politica, de
investigacion cientifica, de capacitacion de lideres y un centro de extensién cultural y
ayuda social, donde su fuerza radica en ser el contexto intelectual y cultural. La cons-
truccion de la cultura exige profundizar en las sociedades para enfrentar, manejar y
resolver conflictos. Las universidades mantienen nexos con la sociedad civil, a través de
la cual experimentan conflictos de diversa indole. Las universidades son el espacio ideal
para generar e implementar procesos de analisis, manejo de crisis y resolucién ante
escenarios de conflicto en su sitio de influencia (Portugal, 1995).

La organizacion de las instituciones de educacion superior se puede analizar como un
sistema total desde cinco subsistemas: ideoldgico, organico-estructural, tecnolégico,
psicosocial y normativo. El subsistema ideoldgico se distingue por las conductas de los
individuos, el subsistema organico-estructural estd asociado con la infraestructura; el
subsistema tecnolégico tiene que ver con mundos instrumentales de la organizacion,
el subsistema psicosocial con las relaciones interpersonales y el subsistema normativo
conceptualiza a las reglamentaciones como parte de la regulacién (Pertuz, 2014). En
ese sentido, el campo académico de la comunicaciéon y sus problemas de legitimacion
radican principalmente en clarificar el concepto de campo académico como marco
interpretativo y referencial. Este permite desarrollar un analisis en multiples dimen-
siones articuladas y desde una perspectiva sociocultural. Es decir, una que permita
investigar las relaciones entre instituciones, discursos y practicas, la accion socialmente
estructurada y el sentido generado por los sujetos. En el proceso histérico del campo
académico de la comunicacion se encuentra la cuestion de su legitimacion, siempre
en discusion hasta en el mismo campo. La década de 1980 marca una busqueda de
claridad donde se manifiesta una crisis de paradigmas.

Ante lo anteriormente expuesto, esta la necesidad de reflexionar acerca de la profesion
de ser especialista en comunicacién organizacional y de definir las posibilidades reales
de ofrecer satisfactores en el futuro proximo, donde lo que mas se ha cuestionado es la
formacion universitaria de comunicadores sociales, ya que hay una constante presion
por parte de los empleadores respecto del perfil del comunicador. Las estructuras socia-
les vigentes de informacion y comunicacion por mas de 20 afios a la fecha han sufrido
transformaciones y sin embargo, en esa transformacion social de nuestra sociedad a
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través de los medios masivos, no se ha visto reflejado a un ser humano que mediante
la razbn generemensajes que sean propagados como un servicio que se ofrece a la
comunidad humana (Fuentes, 2012).

Por lo tanto, Raul Fuentes Navarro (2012) menciona que al menos hay que eliminar
tres conjeturas:

1. Que la comunicacién se subyuga a los medios y éstos a la tecnologia.

2. Que la tecnologia es imparcial ante cuestiones politicas y que sélo se apoya de
aparatos.

3. Que no soélo basta con incluir las necesidades de estudio a una materia en el cu-
rriculo.

Es necesario que los especialistas de la comunicacion cuenten con recursos de expre-
sion (hablar, escuchar, leer y escribir). Lo lo que es imposible de concebir es -que un
especialista no piense, investigue o busque los hechos y se inserte irresponsablemente
en la transformacién de la dindmica social.

Ademas de proponer tres hipétesis a explorar:

1. A partir de como se atienda la formacion tedrica, las contribuciones practicas de
las universidades a través de sus egresados podran tener mayor sentido;

2. El problema de las quebraduras de la tecnologia Unicamente lograra ser empren-
dido correctamente en relacién con el contexto socio-politico-econémico a partir
de una perspectiva ética;

3. El afianzamiento del programa académico en Ciencias de la Comunicacién debe
iniciar definiendo y delimitando la practica de su objeto académico.

El tedrico en mencién (Fuentes, 2012), explica que el campo académico de la comu-
nicacion es un tema complejo que incluye elementos, que es sensible y dinamico;

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880
https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/33




Las Universidades en la Comunicacién Organizacional: un dmbito estratégico
que ha avanzado a etapas de cambio de competencias y habilidades que debe tener un especialista de la disciplina

sensible al ser afectado por cualquier elemento y dindmico porque estos elementos se
pueden corregir y mejorar. Por lo que es un tema que esta compuesto por las interpre-
taciones de un mundo junto con actividades y artefactos que se reflejan. Estas inter-
pretaciones se comparten en forma colectiva, en un proceso social de los especialistas
de dicha area. Esto pone al campo de la comunicaciéon en un supuesto profundo de
ideas y creencias institucionalizadas, mediante las cuales se tiene que hacer frente a los
desafios, amenazas y oportunidades. (Pertuz, 2013).

Lo que es verdad es que la comunicacion contemporanea no es exclusiva de nadie, sino
el resultado de los saberes de otros, por lo que esta legitimada por su iniciacion, su
posibilidad de interaccion critica y de posibilitar la construccién de conocimientos teori-
cos que describan los aspectos de la realidad, la cual es una tarea predominantemente
metodoldgica. Por ello, existe la necesidad de la profesionalizacion en la formacion de
referentes académicos que desarrollen competencias metodoldgicas, éticas y cientificas
(Fuentes, 2012).

“Para continuar, las instituciones de educaciéon superior que ofrecen programas en co-
municacion y sus especialistas, han tratado de muchas maneras de introducir contenidos
educativos o culturales a través de diferentes canales de comunicacién, con la intencién de
comunicar de una misma forma contenidos y propdsitos con impactos diversos. Por otro
lado, queda claro que lo que si es fundamental en el fenédmeno de la comunicacién, es el
saber hacer entre los individuos participantes. Y esta otra escritura igualmente existe en

la sociedad, mas alla de las imperfecciones que se asignan para no verla” (Fuentes, 2012).

Por lo que hay un desafio por parte de profesores y estudiantes para recuperar la comu-
nicacion social desde la teoria y la practica, como un concepto no reduccionista ajeno a
la realidad, que sea base de la formacién en un esfuerzo ante las penurias manifiestas
en los contextos de la problematica comunicacional del pais (Fuentes, 2012). Para con-
cluir, es necesario encontrar las maneras productivas de trabajar desde la comunicacion
organizacional, es decir buscar procedimientos para generar preguntas pertinentes y
respuestas con argumentos socialmente validos. Es de reconocer que la producciéon de
conocimiento es resultado de una tarea colectiva, como un impulso al desarrollo de la
comunidad, algo esencial e indispensable para la comunicacion como parte del desa-
rrollo y produccién de significados en comdn.
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El papel de las universidades en la formacion de profesionales en comunicacion or-
ganizacional tiene como objetivo fundar en el educando el rol de la disciplina como
la actividad que se crea para reconocer las necesidades de comunicaciéon en las orga-
nizaciones, mismas que van mas alla de ser una funcién meramente administrativa.
La comunicacién organizacional implica un proceso de investigacion que posibilita la
comprension clara de aportaciones estratégicas, como una respuesta a la competiti-
vidad de las organizaciones frente una realidad que es producto de la globalizacién.
Es por ello que se pide conocimiento extenso de tacticas y estrategias viables para la
realidad de cada organizacion.

La comunicacién organizacional es estratégica y ha avanzado a etapas de cambio de
competencias y habilidades que debe tener un especialista de la disciplina, ya que ésta
ocupa un papel relevante para las organizaciones publicas y privadas debido a que se
ha convertido en una necesidad. No existen organizaciones sin comunicaciéon o sin la
necesidad de provocarla, ya que esta disciplina se preocupa por incitar a que quienes
integran las organizaciones persigan y consigan un objetivo en comun. Lo anterior, lo
busca a partir del disefio y aplicacion de herramientas verbales y no verbales que se es-
tablecen en un plan estratégico y son resultado de la investigacion de las necesidades
que existen dentro de la organizaciéon y como una respuesta a su entorno. La comuni-
cacion organizacional contribuye a la solucion de conflictos y propone soluciones ante
las areas de oportunidad que se detecten.

Es importante que la disciplina se lleve a la practica por un profesional que tenga pros-
pectiva y que esté interesado en los cambios globales, en los avances tecnolégicos,
pero, sobre todo, en el recurso humano y las necesidades personales y laborales que
a ellos les atafien. La base de la comunicacion organizacional radica en la estructura
y la intencion de los mensajes a través de los cuales se escrute el bien comun de la
organizacién como sistema y de los subsistemas que la conforman, demostrando que
la comunicacion organizacional es una accién de humanos que viven inmersos en
organizaciones. Por lo tanto, necesita de la razén y la reflexion, con la intencion de
encauzar esta practica como un servicio a clientes internos y externos. La comunica-
cion organizacional no puede comprenderse sin antes dimensionar los conceptos de
comunicacion y organizacion, ya que la comunicaciéon es una necesidad y una accion
natural de los seres humanos desde los inicios de su historia. En esta se intercambian
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mensajes a través de un proceso por medio de c6digos que se comparten en comun.
La comunicacién permite seqguir tejiendo las redes sociales y darles un valor agregado
si asi se desea, ya que existe la posibilidad de intercambiar emociones, opiniones y sen-
timientos, siempre fundamentados en la verdad y con la firme intencién de compartir
experiencias con el otro o los otros, es decir, posibilitar la retroalimentacion. De igual
manera, ésta permite conocerse a si mismo y asi compartir con otros, como condicion
propia de la razén que diferencia al ser humano de otros seres vivos, posibilitando el
intercambio de experiencias comunes de tipo verbal y no verbal que hacen las expe-
riencias sociales y la comprension de multiples significados. La comunicacién es un ins-
trumento de conexidon humana que transfiere las ideas y pensamientos con la intenciéon
de persuadir y lograr un cambio o conducta en el otro, en un espacio donde se pueda
dar un encuentro fisico o virtual.

El Especialista de la Comunicaciéon Organizacional Frente a la Disciplina

En esta seccidon se abordara como la organizacion tiene como recurso principal al ser
humano, quien necesita comunicarse en todo momento y de manera permanente. La
organizacion es un concepto que esta asociado a las actividades y acciones propias
de un espacio donde los esfuerzos que se realizan tienen un objetivo que perseguir a
través de diferentes medios y con un fin especifico. En las organizaciones formales e in-
formales se desarrolla una serie de actividades entrelazadas y producidas por el recurso
humano y tecnolégico con fines especificos. La organizacién es la suma de diferentes
entes pensantes que realizan una serie de tareas coordinadas y acordadas a través de
la comunicacién y soportadas por normas y reglas. Estas actian como estructuras sis-
témicas donde se ofertan productos o servicios que responden a la demanda social y
donde el actor principal es el recurso humano quien actia de manera tal que alcanza
objetivos comunes. La organizacién tiene que regular los recursos materiales, humanos
y econémicos para alcanzar metas, pero nunca olvidar que el principal recurso son las
personas quienes siempre realizan la funcién de comunicar.

Por tal motivo, el especialista de la comunicacién organizacional se convierte en uno
de los principales recursos humanos que, a través de sus competencias, pueden op-
timizar el tiempo de la realizaciéon de los procesos como especialista y analista de las
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necesidades organizacionales de cada colaborador y las areas donde se desarrollan. Los
especialistas de la comunicacion organizacional se apoyan en que posibilitan compren-
der el entorno organizacional, hacia la identificacion de las necesidades y estrategias
pertinentes que benefician a los clientes internos y externos, vinculando las necesida-
des organizacionales de manera integral, en un analisis del presente y el futuro a partir
de valores éticos, desde una prospectiva de calidad que permite asumir los retos que le
ofrecen los continuos cambios sociales en un contexto cientifico donde la planificacion
estratégica, el diagnoéstico y la auditoria comunicacional son necesarios para un entor-
no competitivo.

El especialista en comunicacién organizacional egresado de un espacio universitario es
el investigador y analista que se desarrolla en la ciencia y en la practica organizacional,
disefia herramientas acordes a las necesidades de cada organizaciéon y son el resultado
de un diagnoéstico que permite gestionar y proyectar de manera integral los sistemas
de comunicacion, visualizar los futuros cambios o ajustes en areas de oportunidad, es-
tablecer de manera formal o ajustar la cultura organizacional para reforzar la identidad
corporativa y fortalecer el comportamiento organizacional a partir de una filosofia ya
establecida. En la organizacién, el recurso humano es el actor principal que necesita
para su mejor desarrollo, significados en comun compartidos y asi contribuir y hacer
posibles los cambios pertinentes donde los publicos adquieren un mayor compromiso.
La comunicacion en las organizaciones es un instrumento estratégico para el logro de
los objetivos.

Para Martinez (2004) el especialista en comunicacién organizacional es aquél que esta-
blece un plan estratégico de comunicacién, considerando a la funcién comunicativa de
manera global (al igual que lo son las funciones administrativas, operativas y de ventas,
ante las que ninguna empresa tiene reserva en cuanto a su importancia, necesidad y
utilidad), de tal modo que dicho plan administra y ejerce la funcién comunicativa de
forma sistematica en la organizacion.

El profesional de la comunicacién organizacional de acuerdo con las practicas realiza-
das en organizaciones publicas y privadas en Puebla, necesita desarrollar habilidades y
competencias en conceptos como filosofia organizacional, interculturalidad, ambien-
te y clima organizacional, identidad e imagen, comunicacién humana, recompensa
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y motivacién, cultura, mision, vision, valores, ideologias, simbolos, creencias, comu-
nicacion estratégica, plan estratégico de comunicacién, estrategias organizacionales
e institucionales, finanzas, comunicacién administrativa, relaciones publicas, técnicas,
capacitacion, talleres, comunicacion productiva, manejo de crisis, fomentar las mejo-
res relaciones cara a cara y entre subsistemas, trabajo en equipo, dinamica de grupos,
jerarquias, liderazgo, linea de mando, comunicaciéon gerencial, seguridad, salud, so-
ciedad, medio ambiente, sustentabilidad; tener claro el concepto de ética, de cons-
trucciéon de ciudadania, solidaridad, subsidiariedad y moralidad de los actos de los
seres humanos, liderazgo, responsabilidad social organizacional y manejo de nuevas
tecnologias. La comunicacién organizacional debe conocerse no sélo a nivel tedrico
sino también practico para que los especialistas puedan escuchar cémo se disefian
y difunden mensajes que den respuesta a los problemas reales de las organizaciones
gue estan sometidas a sociedades complicadas y cambiantes, y también se acerquen
a contextos externos que tengan necesidades de comunicacién y hagan vivo lo que
escuchan en el aula o leen en los libros. Es esencial para la construccion y aplicacion de
planes estratégicos de comunicacion.

De igual manera, la disciplina se apoya en el lenguaje como una herramienta que posi-
bilita compartir significados en comun en encuentros organizacionales transparentes,
abiertos y comprometidos, ya que la comunicacion organizacional regula las relaciones
de la organizacién dentro y fuera de su entorno, vy posibilita alcanzar objetivos, la
toma de decisiones, la resolucion de problemas y provocar cambios.

El valor de la comunicaciéon en las organizaciones esta centrado en las acciones huma-
nas que se desarrollan en cada una de ellas, las cuales se vinculan de manera prescrita
con funciones especificas que dan una respuesta a los diferentes contextos sociales.
Asimismo, la comunicacion en las organizaciones, si bien es verdad que necesita de ba-
ses tedricas, también es necesario llevarla a la practica a través de diversos rumbos, de
acuerdo con las areas de oportunidad que busca resolver la disciplina ya mencionada.
La comunicacion organizacional es una posibilidad de interactuar de manera ética en
el momento de aplicar ajustes en los sistemas.
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La Propuesta

La Universidad Popular Auténoma del Estado de Puebla (uraep), fundada en 1973, fue
un catalizador como la primera institucion en impulsar la carrera de Ciencias de la
Comunicacion, lo cual le da experiencia adicional, mayor conocimiento del entorno y
de su problematica. Los egresados de la upaep han ido ocupando puestos importantes
como parte de los principales lideres en los medios de comunicaciéon del estado, asi
como liderar las areas de comunicacion en organizaciones publicas y privadas. Tam-
biénue la primera en ser acreditada por el Consejo Nacional de Acreditacion de la
Comunicacién (CONAC) y sus representantes han participado a nivel directivo en el
coneicc (Consejo Nacional para la Ensefianza y la Investigacion de las Ciencias de la
Comunicacién), Este programa nace de la necesidad de brindar respuestas acordes al
contexto que se vive en el mercado laboral, buscando innovar los procesos de ense-
fianza-aprendizaje en la formacion de los estudiantes de Comunicacion a través del
estudio de casos de intervencion.

A partir del rediseno curricular del afio 2008, era la Unica universidad en el estado de
Puebla que se interesaba por la linea disciplinar en Comunicaciéon Organizacional, si-
tuacion que fue asertiva ya que seria una necesidad futura de las empresas e institucio-
nes contar con especialistas de esta disciplina; esto pese a las amenazas del entorno en
el estado que se encuentra saturado por la proliferacién de escuelas de baja calidad y la
deformada percepcién del profesional entre los empleadores. La idea en ese momento
era que hubiera por parte de los estudiantes intervencién en casos de comunicacion
como eje central de la carrera. Este eje esta conformado por cursos planteados como
casos de estudio, para que los estudiantes aprendieran a resolver problemas de comu-
nicacion mediante la aplicacion de diversas metodologias.

La upaep sustentaba la implementacion de los conocimientos de la comunicacion orga-
nizacional frente a la necesidad social y econémica de la profesion y de la existencia
del programa académico para ensefiar la profesién afirmando que México y Puebla en
particular, requieren de profesionales que sepan resolver problemas de comunicacion
de forma integral. Las sociedades necesitan comunicarse de la forma mas eficiente,
tanto con sus publicos internos como externos. La comunicacion adecuada permitird
transformar a las comunidades en organizaciones mas productivas, transparentes y
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ayudara a que los distintos publicos que se encuentran en desventaja puedan acceder
a mejores oportunidades de vida.

En ese momento destacaban algunos programas de comunicacion a nivel licenciatura
en la ciudad de Puebla, de universidades reconocidas, pero ninguno abordaba la linea
de comunicacion organizacional.

La propuesta de impulsar la comunicacién organizacional a través de la Licenciatura en
Ciencias de la Comunicacién tenia la intencion de una preparacion de profesionales
de la comunicacién con una solida formacién teérica que respaldara las propuestas de
solucion a problemas de comunicacién; es decir, un programa que se centrara en la
solucion de estudios de casos. Las asignaturas que se propusieron en esta linea discipli-
nar eran: Nuevas tendencias en la comunicacién organizacional, competencias comu-
nicativas en las organizaciones ¢11?, comunicaciéon y situaciones en crisis, y evaluacion
de proyectos de comunicacién organizacional.

Para lograr la efectividad de la propuesta de la linea disciplinar, se realizé un proceso
intenso de vinculacién con empleadores y ex alumnos para transformar esa vision y me-
jorar las posibilidades profesionales de los egresados. También la uraep hace la solicitud en
febrero del afilo que se menciona para ser miembro de la Asociacién Mexicana de Comu-
nicadores Organizacionales (amco) siendo Rubén Dario Gémez Castro el presidente. El
programa impulsa convenios formales con diversas organizaciones que le permiten for-
talecer su calidad y ampliar las opciones de desarrollo de sus alumnos en la disciplina de
la comunicacion organizacional; también se busca fortalecer las redes de investigacion.

El programa en Ciencias de la Comunicacion de la upaep que se impulsé en 1983 ante
la demanda de las necesidades sociales del estado de Puebla, se busca en 1995 am-
pliar la formacién de los especialistas en comunicacién mediante cursos complemen-
tarios sobre comunicacién organizacional, con la intencion de incidir en otros campos
laborales. El interés de la upaep porque sus estudiantes conocieran mas acerca de la
disciplina data de 1996, cuando la dra. Margarita Arglelles impulsa a manera de
formacion extracurricular, tres Diplomados en Comunicacion Organizacional, guiado
por académicos en ese momento de la Universidad Anahuac Norte: el. maestro José
de Jesus Gonzalez Almaguer, quien fuera presidente de amco en el 2000 — 2001 y el
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maestro Juan Andrés Rincon, quien actualmente ha sido distinguido como jurado en
la AMCO, y asimismo la maestra Teresa Esquivia entre otros. Todos ellos formaban parte
de la planta académica del Diplomado y asesoraron los contenidos que era necesario
abordar como respuesta a la sociedad, era la uprAep a través de su programa en Ciencias
de la Comunicacion la primera institucion en la ciudad de Puebla en promover este tipo
de conocimiento.

De acuerdo con un dialogo con la doctora Margarita ArgUelles, quien disefa los conte-
nidos académicos, el Diplomado en Comunicacion Organizacional tuvo tres ediciones,
desde 1996 hasta 1999. precisamente en, la AMco cambia su nombre para convertirse
en la Asociacion Mexicana de Comunicadores Organizacionales A.C., a fin de incluir
consultores, productores, disefadores, académicos e investigadores y el concepto de
sustentabilidad es tendencia, el vinculo con el area de Recursos Humanos, con areas
de Responsabilidad Social, equipos de Mercadotecnia y de Sistemas, y los vinculos con
inversionistas, medios de comunicacion e instancias gubernamentales (amco), 2024).

Los diplomados en comunicacién organizacional surgen con la intencion de acercar al
programa académico de Ciencias de la Comunicacion a una disciplina que no era parte
de la malla curricular y era un tema que estaba teniendo impacto en los especialistas de
la comunicacion. Fueron 64 personas las que formaron parte de estos cursos de forma-
cion extracurricular. Estos diplomados fueron el punto de partida para la Maestria en
Direccion que tenia un enfoque hacia la disciplina de la comunicaciéon organizacional.

Los proyectos de intervencion en Comunicaciéon Organizacional que realizan los es-
tudiantes de la uraep realmente inician en el afno 2004 con la asignatura de Taller de
Comunicacién Organizacional. implementar La implementacion de proyectos en orga-
nizaciones publicas y privadas se da como una iniciativa académica de Eva Maria Pérez
Castrejon, titular de la asignatura y directora del programa académico en esa fecha.
Esa iniciativa responde a la necesidad de que los universitarios combinaran los conoci-
mientos tedricos con los practicos y la investigacion aplicada en la linea disciplinar.

Durante mas de quince anos, en la upPAep, a través de la Licenciatura en Ciencias de la
Comunicacién, hoy llamada Licenciatura en Comunicacién y Medios Digitales se han
desarrollado proyectos de intervencion por parte de los estudiantes en organizaciones
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publicas y privadas, siendo estos proyectos supervisados por la titular de la asignatura
en comunicacion organizacional.

Los estudiantes utilizan metodologias de investigacion cualitativas, cuantitativas o mix-
tas para obtener resultados de las problematicas y/o areas de oportunidad y con estos
poder disefar y proponer estrategias y acciones plasmadas en un Plan Estratégico de
Comunicacién Organizacional que contribuya con el logro de los objetivos, una vez
que se han analizado los resultados de la investigacion.

La metodologia se puede definir como el area del conocimiento que se encarga de las
técnicas y pasos a sequir durante el desarrollo de una investigaciéon que busca un obje-
tivo general y objetivos particulares y genera conocimiento. Asimismo, a través de téc-
nicas metodolégicas ayudan a focalizar lo que se necesita investigar y la forma en que
se recolectan y analizan los datos necesarios, que tendran validez para la investigacion
que se realiza (Lafuente & Marin, 2008). No obstante, la investigacion que se realiza a
través de proyectos de intervencién en diferentes organizaciones determina el método
a utilizar, dependiendo del tipo de sistema, de los objetivos a alcanzar y el analisis a rea-
lizar. En los proyectos se han utilizado los métodos cuantitativos, cualitativos y mixtos;
el primero responde numéricamente después de la aplicacion de encuestas, estudios
demograficos, inventarios, analisis estadistico. El segundo método da resultados cuali-
tativos a través de andlisis, entrevistas, trabajo de grupos, observacion, descripcion de
hechos (Nateras, 2005) y el tercero ofrece datos cuantitativos y de cualidades.

Los proyectos de intervencion en Comunicacion Organizacional que realizan los estu-
diantes de la Licenciatura en Comunicacion de la upaep inician en el afo 2004 con la
materia de Taller de Comunicacién Organizacional, estos se aplican a través de equi-
pos de trabajo de estudiantes que buscan organizaciones, ya sea publicas o privadas
en las que proponen estrategias y acciones que son parte de un Plan Estratégico de
Comunicacion, esto con el objetivo de que los estudiantes combinen los conocimien-
tos tedricos con los practicos (Pérez EM. y Torrescano CK., 2021). Hasta la fecha los
proyectos de intervencion se contintan realizando, lo cual ha arrojado resultados im-
portantes como la empleabilidad y el disefio de un modelo de las competencias que
los especialistas necesitan tener para poder incidir de manera positiva en las empresas
e instituciones.
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El proceso para que los estudiantes realicen los proyectos de intervencion es:

1. Los alumnos buscan una organizacién publica o privada donde puedan proponer
y aplicar un plan estratégico de comunicaciéon en equipo.

2. Los estudiantes entregan una carta de aceptaciéon por parte de algun lider de la
organizacion dirigida a la titular de la asignatura.

3. Posteriormente investigan la historia y/o antecedentes de la organizacion y de las
acciones de comunicacion previamente realizadas.

4. Asisten a la organizacion y aplican las primeras técnicas de investigacion cualita-
tiva: observan y entrevistan.

5. Disefian los instrumentos de investigacion mixta.

6. Aplican los instrumentos de investigacion (a partir de una muestra) con los clien-
tes internos y/o externos.

7. Hacen un vaciado de resultados.

8. Una vez que estan los resultados se analizan, recolectan y clasifican los datos (Fopa).

9. Disefan un Plan Estratégico de Comunicacion.

(Elaborar escenarios. Qué se quiere o qué no se quiere lograr).
e Establecen objetivo general y objetivos particulares.
e Estrategias y acciones.
e Mensaje.
e Publico.
e Medios.
e Cronograma de acciones comunicativas.
e Tiempos y estrategias de evaluacion.

10. Aplican las herramientas de comunicacién (estrategias y acciones) durante el
periodo escolar.

11. Evaltan y analizan los resultados y seleccionan los posibles cambios.

12. Se realiza un protocolo de investigacién que tenga: introduccion, planteamien-
to del problema u area de oportunidad, objetivo general, objetivos particulares,
justificacion, estructura metodoldgica, unidad o unidades de analisis, marco ted-
rico, vaciado de datos, aplicacién de herramientas y conclusion.

13. Cronograma de trabajo.

14. Presentacion final a la que asisten los lideres de las organizaciones para retroa-
limentar el trabajo realizado.
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Hasta el 2023, los proyectos de intervencién en comunicacién organizacional que se
han hecho desde el aula, han posibilitado que la disciplina se posicione y han contribui-
do a que se fortalezca en las organizaciones la necesidad de que haya un especialista
para intervenir y proponer soluciones comunicativas a las distintas problematicas, en el
estado de Puebla donde en promedio cada afo se empezaron a contratar entre uno o
dos especialistas egresados de la upAEp.

El objetivo del analisis comunicacional implica, por tanto, la adquisicién de conocimien-
tos y la eleccion de métodos adecuados que permitan comprender la realidad. Esos
métodos, para la sub academia de intervenciéon con énfasis en la linea organizacional
en casos de comunicacién, son de suma importancia y el eje del presente informe.

Figura 1

Proyectos de intervencion en organizaciones
publicas y privadas de la ciudad de Puebla

coordinados desde el aula

74 proyectos de intervencion

4 proyectos por ano escolar

380 alumnos

Desde el afio 2004

Las colaboraciones con empresas y los resultados obtenidos de esta iniciativa como se
expresa en el grafico anterior desde el afo 2004 hasta el ano 2023, son 76 proyectos
de intervencién aplicando cuatro proyectos por periodo escolar, que involucran a 380
alumnos y/o alumnas, de los cuales han llegado a contratar entre uno a dos estudiantes
(Figura 1).
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Las variables que se han llegado a medir en los 76 proyectos son: filosofia organizacio-
nal, clima y ambiente organizacional, identidad e imagen, recompensas y motivacion,
cultura organizacional (misién, vision y valores), Comunicacién administrativa (politi-
cas, reglas, roles, etc.), bienestar laboral, dindmicas de grupo, relaciones publicas inter-
nas, tipos de liderazgo, responsabilidad social organizacional, medios de comunicacion
tradicionales y las nuevas tecnologias, relaciones publicas y contenidos — narrativas.

Al finalizar la aplicacion de los proyectos de intervencién se pide retroalimentacion
de los lideres de las empresas e instituciones que asisten a las presentaciones de los
resultados, quienes mencionan que después de aplicar y evaluar los proyectos de inter-
vencién como resultado hay * mejores liderazgos, propuestas de estrategias y acciones
innovadoras, impulso a la actualizacién e innovacion de procesos y modelos de gestion
de crisis, medios de comunicacion adecuados y usos de multicanales. Se refuerza y no
disminuye el sentido de identidad y pertenencia, hay narrativas adecuadas y precisas,
se trasciende e innova- a través de la tecnologia, se investigan las necesidades e imple-
mentan piezas con contenidos y narrativas precisas, se elaboran manuales donde se
establecen las buenas practicas y las lecciones aprendidas se conoce de los especialistas
gue rompen paradigmas y hay mas sensibilidad a las necesidades de cada organizacion
(recursos humanos y recursos econémicos).

El impulso a la investigacion a través de los diferentes proyectos aplicados en la ciudad
de Puebla por alumnos de la Licenciatura en Comunicacion de la upAeP en organiza-
ciones publicas y privadas, han demostrado cémo los resultados han sido aplicables a
la solucion de problemas de la sociedad y de las organizaciones y los grupos que con-
forman éstas .Es un avance en la investigacion de la disciplina que podrian experimen-
tar mas especialistas e investigadores de la comunicacién de otras universidades. Las
aportaciones no solamente estan en la ampliacién de la comprensién de los hechos,
sino que son trajes a la medida que ofrecen soluciones objetivas, mostrando informa-
cion sustantiva y significativa del fenémeno estudiado. resultado de la aplicacion del
proyecto de intervencion aplicado en organizaciones publicas y privadas en Puebla. Evi-
dencia del impacto positivo que ha tenido el interés por la disciplina en comunicacion
organizacional, es el ultimo estudio del 2023 que liderd la maestra Karina Torrescano
de la Pefia y que aplicd a los egresados del programa académico de Comunicacion
de la upaep, en el cual 80% de los encuestados mencionaron estar satisfechos con su
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formacion y el gusto por desarrollarse en roles propios de la disciplina en comunica-
cién organizacional en organizaciones publicas y/o privadas de Puebla, otros estados
de la republica y el extranjero. Comentaron que las actividades de aprendizaje les han
permitido alcanzar los objetivos en sus trabajos e impulsar el trabajo en equipo, y apo-
yarse en métodos de investigacion en la aplicacion de proyectos de intervencion que
contienen estrategias y acciones varias.

Las competencias del especialista en comunicaciéon organizacional.

La invitacion para los especialistas del area estaria centrada en el analisis del entorno y
la estructura organizacional con la cual trabajaran y al cual deben responder a través
de herramientas de comunicacion que posibiliten el desarrollo organizacional.

El especialista de la comunicacion organizacional:

a) Diagnostica y detecta areas de oportunidad a través de técnicas cualitativas, cuan-
titativas y/o mixtas.

b) Disefa estrategias y/o herramientas de comunicacién que se ven plasmadas o
reflejadas en planes estratégicos de comunicaciéon con caracteristicas particulares
de la organizacién en estudio.

) Aplica las estrategias y/o herramientas de comunicacion acorde a las necesidades
organizacionales con la intencion de dar solucién a las areas de oportunidad or-
ganizacionales y que exista un mejor y permanente flujo de informacion.

d) Mide la efectividad de las estrategias y/o herramientas de comunicacién aplicadas
en la organizacion (después de determinado tiempo).

Los incisos antes mencionados, permiten fortalecer la cultura y la filosofia organiza-
cional, apoyar y vigorizar las competencias de los colaboradores, mejorar el clima or-
ganizacional. También fortalece las relaciones humanas entre los actores internos y
externos y provoca mejores programas estratégicos de comunicaciéon y la gestion orga-
nizacional. Dicha propuesta se argumenta en el diagnostico realizado en las entrevistas
a profundidad y los grupos focales, donde queda en claro que los especialistas de la
disciplina son estrategas que puede crear significados compartidos y son capaces de
analizar cualquier tipo de mensaje, también estan capacitados para aplicar herramien-
tas y/o planes estratégicos y evaluar la efectividad mediante los proyectos de interven-
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cién y asi contribuir al el logro de los objetivos organizacionales. Este especialista, de
acuerdo a la informacién obtenida, es un metoddlogo que se apoya en estrategias de
investigacion cualitativa, cuantitativa o las dos antes mencionadas, ya que esto le sirve
para poder resolver problemas e impulsar cambios a través de técnicas de persuasion.

Se destacan las competencias imprescindibles en la formacion de especialistas en co-
municacién organizacional, que son fundamentales en su desarrollo profesional. Ha-
blar de competencias implica referirse a conocimientos, habilidades, formas de pensar
y de interrelacionarse con otros. Es decir, cuidar que cada una de las acciones que se
decidan o realicen del recurso humano o del recuso material, estén apegadas al obje-
tivo organizacional en beneficio del bien comun. El desarrollo de competencias en el
especialista mencionado en este proyecto de investigacion, permite potenciar sus habi-
lidades comunicativas como: hablar correctamente, saber escuchar, realizar cuestiona-
mientos asertivos, diseflar mensajes acordes a cada necesidad, expresar pensamientos
bien estructurados, proponer un flujo de informacion a través de los canales adecua-
dos, ser referente de coherencia entre lo que se dice y se hace, proponer la congruen-
cia verbal y no verbal, y decodificar correctamente las necesidades organizacionales,
entre otros. Las competencias del especialista en comunicacién organizacional en esta
investigacion sugeridas son:

a) Lenguajes verbales

Relaciones humanas internas y externas.

Capacidad para comprender y hacer comprender que cada persona tiene diferentes
necesidades de comunicacion, personales, laborales y profesionales.

Analisis de necesidades internas y externas.

Manejo de relaciones dialégicas interpersonales, de grupo y organizacionales.
Mediacion y conciliacion.

Domino de los cédigos de las organizaciones donde se desarrolla profesionalmente.

b) Lenguajes no verbales

Uso del paralenguaje, kinesia y proxemia.

Manejo de medios convencionales y de nuevas tecnologias.

Aplicacion de los conocimientos tedricos obtenidos en sus estudios universitarios.
Aplicacién de herramientas y/o planes estratégicos de comunicaciéon de acuerdo con
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los recursos (humanos y econdmicos) de cada organizacion.
Manejo de identidad, imagen y reputacion.

¢) Técnicas de investigacion pertinentes en cada organizaciéon
Analisis y conocimiento de audiencias.
Aplicacion y uso de técnicas cuantitativas, cualitativas y mixtas.

d) Responsabilidad social

Relaciones y cuidado del medio ambiente.
Transparencia.

Salud.

Bienestar laboral.

Relevancia legal.

e) Etica

Creacion y aplicaciéon de codigos de ética.
Aplicacion de valores.

Afectivas, morales y sociales.

Aplicacion de la ley.

Reflexion, interpretacion y transformacion.

f) Comunicaciéon administrativa

Desarrollo de iniciativas de comunicacién en casos de crisis.

Impulso de estrategias creativas y resolutivas.

Capacidad resolutiva y manejo de estrés.

Liderazgo y capacidad para tomar decisiones.

Gestion y optimizacion del manejo de recursos humanos y econémicos.
Analisis de las redes y vinculos humanos internos y externos.
Cumplimiento de objetivos previamente establecidos.

Solucion de problemas de comunicacion internos y externos.

A partir de esta investigacion, las competencias antes mencionadas se consideran im-
prescindibles en la formacién de especialistas en comunicacién organizacional. Dlchas
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competencias, aplicadas y desarrolladas en las organizaciones, permitiran que quienes
integran la organizacion y con quienes se trabaja de manera externa tengan un am-
biente de entendimiento donde se pueda disminuir las areas de oportunidad o de con-
flicto en materia de comunicacién. El hecho de que los especialistas en estudio posean
y desarrollen competencias, les permitira conseguir los objetivos organizacionales en
los diferentes entornos y sus escenarios, a partir de un manejo adecuado del lequaje y
la estructura correcta y coherente de los mensajes, teniendo en cuenta a los receptores
y su esencia personal y profesional. Las competencias en la comunicacién organizacio-
nal nos sirven como estrategia persuasiva para llegar a sus publicos donde se influye
de manera directa e indirecta, ya que las competencias posibilitan que los especialistas
sean mas analistas, interpreten de mejor manera el contexto, sean creativos para ma-
nejar conflictos y crisis, negociar y vincular, mediar y solucionar a partir de la filosofia
organizacional y los objetivos organizacionales.

Macro Modelo

Especialista en comunicacion organizacional

Diagnostica CONOCIMIENTOS
GENERALES
Anali DE COMUNICACION
naliza y propone
ORGANIZACIONAL

Aplica

Evalua

ASESORIA Y

Competencias: CONSULTORIA

e Lenguajes verbales
e Lenguajes no verbales
o Técnicas de investigacion pertinentes
en cada organizacion
 Responsabilidad Social
d) Etica
e) Comunicacion administrativa

Modelo 1. Asesoria y consultoria de los especialistas en comunicacién organizacional, a partir de cono-

cimientos obtenidos en el aula y la practica y el desarrollo de competencias previas
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Una vez que los especialistas en comunicacion organizacional tienen los conocimientos
necesarios, desarrollan y/o potencian competencias a partir de experiencias propias de
la disciplina y pueden ofrecer a las organizaciones consultoria en comunicaciéon organi-
zacional como parte de sus servicios profesionales. La consultoria contribuira a imple-
mentar, fortalecer o detectar las areas de oportunidad en los procesos comunicativos
de los clientes internos y externos, no sélo de manera lineal sino de manera transversal
con todos los diferentes sistemas. La asesoria en comunicaciéon organizacional se apo-
ya en herramientas metodolégicas cuantitativas, cualitativas o mixtas. Esta - asesoria
no es posible sin una investigacion previa que proponga a través de planes estratégi-
cos y/o herramientas de comunicacioén, posibles soluciones a problematicas o areas de
oportunidad organizacionales internas o externas.

La asesoria en la disciplina traza o redirecciona el camino de las organizaciones de ma-
nera estratégica a partir de principios éticos y siendo socialmente responsables desde
cada organizacion, esto provoca mayor competitividad en el mercado. Por lo que el
consultor que en este proyecto de investigacion se propone, puede exponer el siguien-
te modelo de asesoria:

1) Ofrecer el servicio profesional en organizaciones publicas o privadas, o bien los
lideres de las organizaciones solicitan el servicio profesional.

2) Hay una primera reunion con el representante organizacional para un dialogo
con el cliente como un primer diagndstico (escuchar la problematica o area de
oportunidad), en la que se establece si las necesidades son internas y externas. El
consultor aclara que las propuestas de herramientas establecidas en el plan estra-
tégico de comunicacion seran a partir de principios éticos y con acciones desde la
Responsabilidad Social Empresarial (se aclaran dichos conceptos).

3) Conseguir informacién de la organizacién desde su inicio hasta la actualidad y
analizarla.

4) Hay una segunda reunién con el representante organizacional donde se propone:

a) Diagnostico cuantitativo, cualitativo o mixto segun las necesidades de la
organizacion.

b) A partir de los resultados obtenidos, disefiar y aplicar las herramientas o me-
dios de comunicacion necesarios que se establecen en un plan estratégico
de comunicacion organizacional.
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) Evaluar el resultado y efectividad del plan estratégico de comunicacién or-
ganizacional a corto, mediano y largo plazo.

d) Proponer el sequimiento de la mejora continua de los procesos y/o herra-
mientas de comunicacién organizacional.

5) Presentar el plan estratégico disefiado especificamente para la organizaciéon que
solicita la intervencion (siempre tomando en cuenta los recursos humanos y eco-
némicos), el cronograma de trabajo y el presupuesto en el que se cobra la hora
intelecto y la hora de maquila.

6) Proceso de retroalimentacion para responder dudas y establecer por escrito lo que
es posible y lo que no procede. Se elabora un escrito con acuerdos, tiempos y
compromisos de la organizacién y el consultor, y proceder a su firma en caso de
ser aceptado y estar de acuerdo.

. - Consequir y analizar Retroalimentacion y
Ofrecer servicio P”Tee;;?egrjm?;\?ewn informacion de [a Segunda reunion eszr:eé;ei:;aéwg:igdo, es‘ablec"mieﬁgf lo
5 ptesona [ stisgodone | I | et ML, ) we bl
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Modelo 2. Asesoria y consultoria de los especialistas en comunicaciéon organizacional.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuando el especialista de la disciplina se ha hecho manifiesto y ofrece asesoria y con-
sultoria en comunicacién organizacional, permite que las organizaciones puedan estar
a la vanguardia y competir en el entorno global con referentes en los cuales las organi-
zaciones tienen gue estar en una constante reflexiéon, como una respuesta a sus clien-
tes internos y externos y a la complejidad del entorno. Siempre estaran apegados a la
razén de ser de la organizacion y sin perder de vista la ética. Lo anterior puede posibi-
litar que los ambientes organizacionales sean mas sanos, con valores, transparentes,
solidarios, sustentables, flexibles, innovadores, y con identidades mas definidas y reco-
nocidas; interactivos y con relaciones mas significativas que enfrenten los nuevos retos
que presenta el sistema de manera interna y externa. El hecho de proponer el servicio
establecido en este apartado, es una forma de contribuir al posicionamiento social
de la disciplina y al crecimiento organizacional a partir de procesos de comunicaciéon
implementados o reestructurados por especialistas en comunicaciéon organizacional.
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Resumen

La gestion efectiva de los procesos comunicativos se ha convertido en un desafio cru-
cial para las organizaciones. En la actualidad, la comunicacién en todas sus formas
y en cualquier contexto debe apoyarse en capacidades intrinsecas como el dialogo
honesto, la interactividad bidireccional, la empatia, la transparencia y la consistencia
comunicativa. La perspectiva emergente de la Comunicaciéon Responsable (CR) enfatiza
estos elementos a través de cinco rasgos basicos, ampliando el compromiso social de
las organizaciones hacia su dimension comunicativa y considera en sus bases la mirada
de otras aportaciones como la Comunicacion Publica, la Comunicacién Estratégica y
la Comunicacion Productiva. Asi en un entorno corporativo en constante evolucion,
donde emisores y receptores se ven afectados por cambios constantes, ya sea por la
esencia comunicativa predominante o por la multiplicidad de mensajes y canales dis-
ponibles, surge un interés renovado por redefinir las estrategias de comunicacion. La
Comunicacién Corporativa Responsable (CCR) se presenta como una base sélida que
garantiza la credibilidad y la reputaciéon, contribuyendo a sostener cada acto o pieza
comunicativa. Este enfoque busca ofrecer una perspectiva de apoyo a cualquier area
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de la comunicacion, entre ellas la comunicacién organizacional, describiendo asi los
rasgos distintivos de la CR, los complementarios del area y el modelo que emerge del
desarrollo de la perspectiva. El analisis y la aplicacién de la CR y la CCR a los procesos
comunicativos, se ilustra a través de casos practicos antecedentes y el de Six Flags Mé-
xico en especifico, donde se destacan aspectos éticos y los valores que fundamentan
los principios de la CR.

Abstract

Effective management of communication processes has become a crucial challenge for
organizations. At present, communication in all forms and contexts must be based on
intrinsic capabilities such as honest dialogue, bidirectional interactivity, empathy, trans-
parency, and communicative consistency. The emerging perspective of Responsible
Communication (RC) emphasizes these elements through five basic traits, thus expan-
ding the social commitment of organizations towards their communicative dimension,
consideringthe benefits of other contributions, such as Public Communication, Strate-
gic Communication and Productive Communication. In that way, in a corporte envi-
ronment in constant evolution, in which issuing and receivers re affected by constant
changes due to the predominant communicative essence or by the diversity of mes-
sages and channels available. Corporate Responsible Communication (crc) is a solid
foundation that ensures credibility and reputation, sustaining every communicative act
or piece. This approach seeks to offer a new perspective on organizational communi-
cation, describing the distinctive traits of CRC and the model that emerges from its pro-
posal. The analysis and application of CRC to organizational communication processes
are illustrated through previous practical cases, and specially that of Six Flags Mexico,
where ethical aspects are highlighted and those valuesbased d in RC principles.

Introducciéon
La forma en que una organizacién se comunica y sus practicas. pueden hacer la di-

ferencia entre la aceptacion, el reconocimiento o la descalificacion de sus diversos
publicos. Hoy mas que antes el discurso o la narrativa corporativa o institucional y las
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actividades que lo sostienen, son elementos clave para generar credibilidad y conservar
la legitimidad de la organizacion en sus mercados.

La CR, mas alla de ser una palabra compuesta, es un concepto que engloba caracteris-
ticas basicas, mismas que dentro de la perspectiva se conocen como rasgos, los cuales
impulsan una practica responsable de la comunicacién bajo cualquier contexto, en
este caso el subcampo organizacional, proponiendo un nuevo enfoque que filtra la
narrativa o el discurso corporativo ya sea oral, escrito, auditivo o visual, mismo que se
media a través de los voceros, la publicidad, las relaciones publicas y/o los medios de
comunicacion entre otros.

En realidad la intencién de hacer CR es tener conocimiento de lo que comunican y
cémo lo hacen las organizaciones, los profesionales y los medios para dar a conocer
informacion, procesos, acontecimientos y fenémenos sociales, considerando que al
conocer la situacion y el contexto publico o social se comprenden los impactos po-
sitivos y negativos que tiene la comunicacion a través de sus actores y de sus piezas
comunicativas, como una campafa, un discurso, etcétera. y esto entonces contribuye,
al disefo de intervenciones, para el buen ejercicio de la Comunicacion.

La practica de la Comunicacion Corporativa Responsable permite asegurar que se esta
informando congruente y consistentemente a los stakeholders, pero también que se les
escucha y atiende. La Comunicacion Responsable entonces cimenta su ejercicio en la
“corresponsabilidad comunicativa” de todos los actores involucrados en la escena, ya
sean organizaciones, figuras publicas o medios de comunicacion, entre otros (Ver Fig. 1).

Para una mejor comprension del término la Comunicacion Responsable, en palabras
de Hernandez-Flores (2019) es “la comunicacién honesta y congruente que se estable-
ce entre la organizacion y sus publicos, y se refrenda con gestién y acciones compro-
metidas (...). Con ello, se logra una relacion de confianza que asegura la aceptacion”
(p.137) asi como la trascendencia y legitimidad de la corporacion a partir de un plan-
teamiento ético-asertivo de la comunicacién misma, de ahi que su practica se requiera
honesta, empatica y transparente.
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Figura 1 Esquematizacion de la Practica de Comunicacion Responsable

Rasgos Discurso o H ient
complementarios narrativa eJraImlce(r:\Ras
de la CCR Organizacional ela Credibilidad
Rasgos generales Imagen Oral Voceros Legitimidad
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Organizacional Auditiva Pibicidad
Audiovisual Medios de
Comunicacion
AN N\ A
> Corresponsabilidad Comunicativa <
\ Practicas Responsables de la Comunicacion /

Fuente: Elaboracion propia

Mas alla de comprender el concepto, es importante exponer que las organizaciones
presentan diversas problematicas, y que muchas de ellas, provienen de un manejo in-
adecuado o poco estratégico de la comunicacion. Por ejemplo, las crisis corporativas
representan un riesgo latente para la reputacion de una organizacion, ya que tienen
amplio potencial de generar impactos negativos si no se hace una gestion efectiva de
la misma (Griffin, 2014) en relacién con ello el Instituto para la Gestion de Crisis (ICM)
registré 2,150.826 noticias de crisis en 2022, en las cuales 56,74% de las crisis anali-
zadas estaban latentes y 43,26% fueron crisis repentinas.

Por otra parte, el incremento del uso de la tecnologia, especialmente el uso de las
redes sociales expone en muchos sentidos a las organizaciones y lo cual, segun cifras
reportadas en el Think Digital Report 2023 por la Inesdi Business School (2023), ha
orillado a que 71% de las empresas globales se encuentren hoy en dia en la etapa
inicial de sus propios procesos de transformacién digital. Sin duda, es necesaria la
presencia tecnoldgica en ellas pero el contacto continuo con los publicos y lo que esto
representa, implica un manejo altamente responsable de su comunicacién. También, la
creciente sensibilidad del contexto ante temas relevantes como género, salud, sosteni-
bilidad ambiental, educacién, demandas politico-econémicas, innovaciéon tecnolégica
y los derechos humanos, entre muchos otros, hacen que el manejo de la comunicacion
organizacional, tanto interna como externa, requiera mayor tacto y estrategia para es-
tablecer no sélo una narrativa de finanzas y productividad, sino una postura ante estos
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asuntos con los que de una u otra manera se vera relacionada la organizacion y ante
los cuales debera establecer un posicionamiento.

Lo mencionado hasta ahora, impulsa la necesidad de mejorar los procesos comunicati-
vos de las organizaciones, bajo lineamientos mas estrictos, no en el sentido restrictivo,
sino en el sentido ético, es decir basado en una comunicacién mas auténtica y asumida
por parte de los actores, pero también de quiénes elaboran la estrategia comunicati-
va, lo que permitird que todos los participantes emisores institucionales y receptores
(publicos) logren espacios comunicativos mas sustentables, que reditien en activos
intangibles (Imagen, posicionamiento, reputacion) para las organizaciones. De ahi que
este capitulo aporte un nuevo concepto de trabajo, basado en valores (rasgos), que
ayuden a la mejor aplicacion de la comunicacion, aportando a retos emergentes través
de casos de analisis, bajo los aspectos mencionados.

Antecedentes del surgimiento de la Comunicacion Responsable

Uno de los primeros autores en explorar la idea de una Comunicaciéon Responsable fue
Weiser (1988) a través de un enfoque corporativo expuesto en su articulo “Two con-
cepts of communication as criteria for collective responsibility”, no obstante, la CR fue
inicialmente conceptualizada por Jaksa y Pritchard en 1996, como aquella perspectiva
gue por su caracter rige éticamente los procesos comunicativos dentro de los entor-
nos de globalizacion e innovacion tecnoldgica. Posteriormente podemos localizar en
1999, la visién de CR de Aznar, quien la expuso como un enfoque de autorregulacion
mediatica. Para inicios del siglo xxi, el término reaparece en las discusiones académicas
mediante trabajos atiin enfocados en la Responsabilidad Social Corporativa, asi el caso
de Gonzalez (2009) y Azuero (2009), o el de crisis como lo menciona Tabbaa (2010).

Resaltan también como parte de estos antecedentes De Andrés y Gonzalez (2012)
quienes esbozan la responsabilidad comunicativa como un “dialogo de organizaciones
con sus publicos, que se hacen participes de los procesos y efectos derivados de las
relaciones entre esa persona/ CR organizacion/empresay la comunidad” (p.28). Un afio
mas tarde, Faber plantea la idea de como la “inclusién de argumentos y fuerzas socio
politicamente relevantes en todas las decisiones y procesos de gestion y la alineacion
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de la comunicacion con estrictos principios de comunicacion” (2013, p. 2) y, para
2014, Aznar la reitera como una “autorregulacion originada del compromiso volunta-
rio de los involucrados en un proceso comunicativo con el propésito de complementar
su libertad con un uso responsable de la misma y sobre todo esencialmente guiada por
los valores y fines de la comunicacién misma” (p.12).

Con lo anterior, es importante decir que durante la primera década del 2000 la res-
ponsabilidad en el campo de la comunicacién se ve fuertemente asociada con la Res-
ponsabilidad Social, sin embargo esta relacion empieza a clarificarse y distanciarse a
través de propuestas como la de Hernandez-Flores (2017) quien establece una primera
reflexién de esto, a través de un trabajo monografico que versa sobre las practicas co-
municativas responsables y la necesidad de diferenciarlas de la Responsabilidad Social
Corporativa (RsC), esto comprendiendo la esencia de ambas disciplinas y resaltando sus
caracteristicas distintivas. Esa mirada coincide a su vez con lo planteado por Katambwe
(2018), quien cuestiona el papel de la responsabilidad en la comunicacién, que durante
varios anos fue estudiado mediante la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), distin-
guiéndose entonces como “una comunicacion dialdgica que posibilita la inclusion de
actores y stakeholders alli donde la responsabilidad retrospectiva y prospectiva tendia
a excluir y estigmatizar a los excluidos” (p.56).

Es asi como, a partir de esta documentacion, se plantean las respectivas particularida-
des de la Comunicacién de la Responsabilidad Social (CRS) y la Comunicacion Respon-
sable (CR), ya que mientras la primera hace comunicacion estratégica basada en las
actividades propias de una organizacion, la seqgunda realiza comunicacién basada en
principios éticos y de valores, que se centra en el proceso mismo de la comunicacion
y la corresponsabilidad empatica con los publicos. Por otra parte, la primera es mas
una funciéon del sector privado en retribucion a su comunidad y la segunda es en si
la comunicacion vista desde la emisién misma del mensaje bajo rasgos especificos en
diferentes niveles, canales y a través de piezas comunicativas, logrando con ello, obje-
tivos de alcance diferentes en el sentido comunicativo.

Con la aclaracion anterior y con base en la observacién de los fenédmenos comuni-
cativos y su caracterizacion en la practica, en 2019 Hernandez-Flores propone una
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conceptualizacion del término Comunicaciéon Responsable muy centrado en la linea de
la comunicacion organizacional. Este enfoque deja de lado el enfoque reduccionista
del proceso de comunicacion, para proponerlo como un didlogo honesto, empatico,
transparente y corresponsable de los actores que participan en los escenarios comuni-
cativos, ya sean organizaciones, figuras publicas y/o medios digitales, a partir de se lo
gue se concibe congruente y consistente para propiciar reputacién comunicativa. De
ahi en adelante y hasta la actualidad, el uso del concepto se ha mantenido disperso
en varios ambitos practicos, como la mirada de Matamoros-Davalos et al. (2022) en el
marco de la crisis sanitaria por la pandemia de Covid-19, o las propias “Recomenda-
ciones para una comunicacion responsable sobre infancias y adolescencias” estableci-
das por Secretaria Nacional de Nifiez, Adolescencia y Familia (SENAF, 2023) del sector
gubernamental de Argentina.

Desde entonces a la fecha, el desarrollo de esta perspectiva ha implicado diversas in-
vestigaciones que nos han permitido identificar los principios fundamentales de la mis-
ma, el planteamiento de sus elementos (rasgos y rasgos complementarios), un modelo
propio, y la revision de otras perspectivas o teorias que convergen y apoyan la vision
y comprension de la CR para plantear una practica organizacional en Comunicacion
Responsable. A continuacion, se presentan las perspectivas con las que se vincula la CR
y su conceptualizacion relacionada:

a. Comunicacion Publica: “Posibilidad de servirse de herramientas y medios para que
una institucién genere socializacion entre sus habitantes, que permita escucharles
y asignar importancia a su opinion. Se trata de un instrumento que permite com-
partir informacién, con el objetivo de generar pertenencia, identidad, participaciéon
e intercambio” (Ladrén de Guevara, 2023, p.8).

b. Comunicacién Estratégica: es la comunicacion que permite establecer y articular la
resolucion de problemas comunicacionales, particularmente de relacion con el en-
torno y sus actores, esto desde la transversalidad de ejes estratégicos relacionados
con los objetivos y las acciones comunicativas (Guzman y Herrera, 2019).

c. Comunicacion Productiva: “Estudio de la innovacion y mejora de los sistemas crea-
dos y/o habitados por el ser humano a partir del intercambio e interpretacion de
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mensajes entre seres humanos transmitidos a, y recibidos por otros seres humanos”
(Nosnik, 2013, p.12) esta teoria se centra fuertemente en los flujos de informacién
y mecanismos de retroalimentacion.

Figura 2. Esquema de Vinculacién Disciplinar
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Fuente: Jiménez, Hernandez-Flores y Alarcén (2021).

Comunicaciéon Corporativa Responsable y sus Elementos

Desde la perspectiva de la CR se trabajan las areas de comunicacion como subcampos,
uno de ellos es el subcampo de la Comunicacion Corporativa Responsable (CCR) que se
define, acorde con la CR, como “la Comunicacién que emana de la organizacion hacia
los publicos a través de cualquier forma o herramienta comunicativa, que es congruen-
te con la filosofia corporativa y por ende, deja entrever una gestion responsable de la
marca, el discurso, el producto o el servicio logrando legitimidad y reputacién comuni-
cativa” (Hernandez-Flores, 2022, p.8).
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Para efectos del analisis o aplicacién de la CR y este subcampo (CCR), se identifican
dos conceptos importantes, el rasgo, visto como el valor esencial, que por sus carac-
teristicas propias, rige el lineamiento comunicativo en relacion con un subcampo, y
éste como el area especializada de accién de la comunicacién, donde se observan los
rasqgos propios de la comunicacion responsable (honestidad, empatia, transparencia,
interaccion y consistencia) mas los rasgos complementarios: aquellos conceptos o va-
lores dictados por el area especializada o los especialistas como necesarios para su
comprension o aplicaciéon, y que junto con los rasgos generales de la CR, permiten el
analisis de este tipo de comunicacion.

Cabe aclarar que los rasgos y los rasgos complementarios surgen y se establecen de un
proceso integral de investigacion que tuvo tres fases:

a) Una revision tedrica exhaustiva donde el objetivo principal fueron los fundamentos
y conceptos claves que estaban intrinsecamente relacionados con la b) lo anterior dio
pie a la construccion del estado del arte (Hernandez-Flores et al, 2021) y ¢) un trabajo
de campo a través de entrevistas a expertos de diferentes subcampos para corroborar
los rasgos y definir los rasgos complementarios de cada subcampo.

A continuacion, se exponen los rasgos generales de la CR:

Honestidad: Lo que se comunica puede ser verificado por medio de datos, informacién ofi-
cial, o referencias proporcionadas dentro del discurso o pieza comunicativa que se emite.

Empatia: Considera el contexto y las necesidades informativas de las audiencias en el
momento en que sucede el acto comunicativo o se entrega la pieza comunicativa y el
entorno prevaleciente del momento

Transparencia: Es necesario compartir a los publicos, de manera abierta, toda la infor-
macion que en ese momento requieren las audiencias para la comprension del mensaje.

Interactividad: Debe existir una comunicacion dialdgica bidireccional entre el emisor y
el receptor, considerando que ambos necesitan retroalimentacién para hacer cambios
y establecer acuerdos.
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Consistencia: Es la suma de los rasgos anteriores, este rasgo garantiza que se ha comu-
nicado bajo los otros rasgos o su mayoria, habla también de una congruencia de la filo-
sofia y cultura de la organizaciéon en relacién con los mensajes o discurso que se emite.

Lo anterior dio pauta a la creaciéon de un modelo de Comunicacion Responsable que
tiene como base el estado del arte ya mencionado y la revision de los casos de estudio

hasta ahora abordados. En el modelo pueden observarse los rasgos mencionados.

Figura 3. Modelo de Comunicacién Responsable
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Fuente: Adaptada del Modelo de Comunicacion Responsable, de Hernandez-Flores, 2022, (Mensajes

en Medios tradicionales (offline) y no tradicionales (online) desde la Comunicaciéon Responsable).

Dado que hasta aqui ya se ha expuesto el concepto de CR y los rasgos propios de la
perspectiva, a continuacion, se establecen los rasgos complementarios de la Comu-
nicacion Corporativa Responsable, que como lineas arriba se explicd, son propios al
subcampo y se definen y cruzan de acuerdo conl as bases y rasgos que propone la CR,
lo anterior para dar paso a los casos practicos que se presentan en este trabajo y en el
caso especifico que se analiza.

Anuario de Investigacion de la Comunicacion CONEICC
NUm. XXX1 (2024) / ISSN: 2594-0880

https://anuario.coneicc.org.mx/index.php/anuarioconeicc/issue/view/33




Comunicacion Responsable, una perspectiva para mejores
practicas comunicativas corporativas: caso Six Flags

Rasgos complementarios de la CCR:

Imagen: todo aquello que la organizacion refleja al exterior, por medio de ella se forta-
lece la forma en que es percibida (honesta, transparente, empatica).

Reputacion: Comportamiento corporativo basado en el conjunto de atributos de la
organizacion a lo largo de un tiempo dado (consistencia).

Cultura organizacional: Los valores y creencias que caracterizan a una organizacion y que
guian su comportamiento, en este caso el comunicativo (interactividad-consistencia).

A continuacion, la Figura 4 muestra el subcampo CCR y sus rasgos complementarios:

Figura 4. Subcampo de la Comunicacién Corporativa Responsable y sus rasgos

Rasgos
Sub campo Complementarios

Honestidad
Empatia
Transparencia
Interactividad

Consistencia

Rasgos de la
Comunicacién Responsable

Fuente: elaboracién propia

Estudios de Caso en CCR y el analisis del caso Six Flags

Una vez expuesta la perspectiva y sus elementos para el analisis y/o aplicacion, se pre-
senta una tabla con los casos que hasta ahora se han estudiado de este subcampo bajo
esta perspectiva; en ella se pueden observar el objetivo, la metodologia ocupada, los
principales resultados y una liga a la publicacién de cada uno por si fuera de interés:
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Caso de Estudio

SEMAR-Frida
Soffa. Escuela C.
Rebsamen (2019).

Comunicacion Responsable, una perspectiva para mejores
practicas comunicativas corporativas: caso Six Flags

Tabla 1. Antecedentes de Casos de Estudio desde la CR Corporativa

Objetivo

Analizar la
Comunicacion
Responsable a

través del discurso
institucional emitido
por la SEMAR respecto
al caso de la nina

Frida Sofia dentro de la
cobertura del sismo del
19 de septiembre

de 2017 en la CDMX.

Metodologia

Anélisis del
Discurso mediante
los Encuadres de
Giddens y Mumby

Principales Resultados y
Conclusiones

Muestra la deficiente gestion de la
comunicacién en crisis. La necesidad
urgente de proporcionar informacion
precisa y veraz de parte de instituciones
de envergadura como la SEMAR. Se
subrayala responsabilidad compartida
entre instituciones privadas y publicas
en el manejo de la informacién. Se
enfatiza la importancia critica de

la comunicacién responsable para
preservar la credibilidad y la confianza
publica, desde los medios y las
entidades gubernamentales.

Liga a la
publicacién

https://doi.
0rg/10.4067/50718-
48672019000200127

Cabify-Mara
Castilla (2019).

Caracterizar el discurso
institucional emitido
en Twitter por la
empresa de servicio de
transporte Cabify en
situacion de crisis.

Analisis del
Discurso Maximas
de Grice.

En los comunicados relacionados

con el caso de Mara Castilla, Cabify
adoptd un enfoque reactivo y evasivo,
priorizando la proteccion de sus
propios intereses sobre el contexto

de la situacion. Destaca la necesidad
imperativa de que las organizaciones
se comprometan activamente
demostrando coherencia con su imagen
y reputacion empresarial a través de
una comunicacién responsable. La
falta de fundamentacion, claridad

o informacién puede comprometer
seriamente la imagen y la credibilidad
de las organizaciones.

http:/Avww.
riaeditorial.
com/index.php/
inovacoes-em-
relacoes-publicas-
e-comunicacao-
estrategica/

Infografias
digitales de
empresas
farmacéuticas

en su pagina de
Facebook (2020).

Caracterizar la
presencia de la

CR en infografias
publicadas por las
principales empresas
farmacéuticas

Analisis estadistico
por muestreo

Las empresas farmacéuticas deben
reconocer el potencial de las infografias
para alcanzar, interactuar y generar
empatia con la audiencia. Al aprovechar
plenamente las herramientas

digitales, validando la informacion,
promueven la confianza y fomentan
una comunicacion responsable. Esto
fortalece los nichos de mercado y
aumenta el numero de consumidores
de manera ética. La integracion de

la comunicacién corporativa y digital
permite desarrollar estrategias mas
exitosas, considerando el papel de las
empresas como agentes econémicos y
sociales.

https://doi.
org/10.24265/
cian.2020.n12.02
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Caso de Estudio

El caso del sector X
de la Universidad
X organizacion
educativa (2022).

Objetivo

Reconocer las
discrepancias entre
la CRy la practica
comunicativa de
una organizacion
educativa.

Metodologia

Escalas Semanticas
Diferenciadas con
criterios del
Instituto de
Socioeconomia de
las Empresas y de
las Organizaciones
(ISEOR)

Comunicacion Responsable, una perspectiva para mejores
practicas comunicativas corporativas: caso Six Flags

Principales Resultados y
Conclusiones

Se encontraron discrepancias

entre la teorfa y la practica de la
comunicacién responsable en la
universidad analizada, destacando

la importancia de una comunicacion
efectiva en las organizaciones para
la retroalimentacion e informacion.
Se evidenci6 un desconocimiento
sobre este concepto en la
universidad estudiada, sugiriendo

la implementacion de un plan de
comunicacion responsable para
mejorar la calidad de los servicios. Es
fundamental que las organizaciones
practiguen una comunicacion
responsable que facilite un didlogo
fluido con sus grupos de interés,
definir mensajes clave y satisfacer las
expectativas y necesidades.

Ligaala
publicacion

https://doi.
org/10.29043/
liminar.v20i2.913

Caso-Linea 12 del
Metro CDMXy
8M Burger King
8M (2022).

Observar si los rasgos
de la CR contribuyen
a una mejor practica
comunicativa de los
medios y figuras
publicas en relacién a
sus audiencias.

Andlisis de
contenido de
situaciones
expuestas de los
€asos

A pesar de que durante la cobertura
Online y Offline del caso de la Linea
12 del Metro CDMX, se puntualizé el
hecho de que sélo se compartié

la informacién que se tenfa al momento
por la caracteristica del incidente, se
logré identificar la presencia de todos
los rasgos de la CR

en la transmision Online mientras
que en la difusién informativa Offline
el Unico rasgo no presente fue la
interactividad. En contraste, la campana
de 8M de Burger King no cumple

en gran parte con los rasgos que
establece el modelo de CR nien la
cobertura Offline ni tampoco Online.
Particularmente en el medio online,
la retroalimentacion es inmediata,
pero se observa una implementacion
inadecuada de los rasgos de la CR,
principalmente la empatia.

https://editorial.
tirant.com/mex/
ebook/comunicacion-
digital-responsable-
en-ambientes-
virtuales-y-medios-de-
comunicacion-hilda-
gabriela-hernandez-
flores-9788419226648

Caso de Estudio
Citibanamex
(2022).

Analizar las piezas
comunicativas emitidas
por Citibanamex,
durante la crisis
referente a la posible
venta de la financiera.

Andlisis de
Contenido para
cotejar los rasgos
de CR

y CR

La estrategia de CitiBanamex durante
la crisis se centro en fortalecer su
imagen y reputacion, destacando

sus productos y compromiso, pero
descuidando la clarificacion de la crisis
inicial, sin entregar una respuesta
inmediata a sus clientes, lo que resulté
en una comunicacion medianamente
responsable. Se sugiere que las
organizaciones como CitiBanamex,
consideren los rasgos de CRy CRC
como punto de partida para construir
mensajes mas efectivos en situaciones
de crisis, buscando una estrategia de
comunicacién precisa y transparente,
basada en los rasgos.

https://bsu.buap.
mx/d91
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Principales Resultados y Ligaala

Caso de Estudio Objetivo Metodologia . R,
Conclusiones publicacion

El rasgo que se presentd con mas
frecuencia fue la Honestidad; en
contraste, la Consistencia se vio en
dos de cada diez piezas. El 47% de
las notas periodisticas estudiadas

Caracterizar el discurso
institucional de Ana
Gabriela Guevara,

. Andlisis del presentan CR, contrastando con 23%
Directora de la discurso cotejando | de aquellas que no denotan presencia
Caso CONADE: CONADE, respecto al ) q que | presen
. . los rasgos de CR alguna de este tipo de comunicacion. .
Ana Gabriela retiro de los apoyos . . o https://bsu.buap.
. en notas Se difundieron mas piezas por parte
Guevara y el econémicos CONADE . , : o) oz . mx/d95
. ’ informativas del Gobierno —30% més—al mismo
equipo de a los deportistas de la . . . .
o o ) impresas y digitales | tiempo-, son las que menos presencia
natacion (2024) Seleccion Mexicana o S
- . en funcion de la de CR denotan. La CR se distingue
de Natacion Artistica . S . !
figura publica. mas en el soporte impreso que en

en la Copa del Mundo
de Natacion Artistica
2023.

el espacio digital. En consecuencia,

las figuras publicas requieren mayor
trabajo de voceria y las construcciones
de mensajes asertivos y éticos bajo los
rasgos de CR.

Fuente: Elaboracién propia

El caso Six Flags

Para una observacion mas precisa de la Comunicacion Responsable (CR) y su analisis
en el subcampo corporativo, sirva como aporte a este capitulo, el analisis del caso
de Six Flags México. Este caso evalla cémo la empresa gestiona su comunicacion
corporativa, especialmente en contextos de crisis y se determina con base en los rasgos
mencionados si es 0 no responsable. Asi, Six Flags es una cadena de parques de atrac-
ciones establecida en los Estados Unidos en 1961, que expandid su presencia a la
Ciudad de México en el afio 2000 para ofrecer entretenimiento familiar de nivel in-
ternacional. El 29 de diciembre de 2021, la empresa enfrentd una crisis debido a un
incidente de homofobia, denunciado en Twitter por el usuario @giov_ (2021), el cual
se volvio viral a través de un video.

El audiovisual, evidencié la manera en que el personal del parque retiraba a una pareja
homosexual de una fila de atracciones después de que se besaran. El director de la
organizacion también fue visto hablando con la pareja, argumentando que tales mues-
tras de afecto estaban prohibidas en el parque por considerarse inapropiadas para el
ambiente familiar; en tanto que los agredidos cuestionaban el motivo por el cual se
aplicaron dichas medidas Unicamente a ellos en ese momento y no a otras parejas he-
terosexuales.
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Como respuesta, el 31 de diciembre la empresa emitié un tweet en el que anunciaba
la eliminacion de la norma de prohibicién argumentada en el incidente, enfatizan-
do que esta politica se aplicaba a todos por igual. Ese mismo dia, se llevd a cabo un
acto de protesta llamado “Besotén”, organizado por la comunidad LGBTIQ+ a través
de Twitter, frente a las instalaciones de Six Flags México, esto en respuesta al acto
homofébico y a la postura reflejada en la réplica del corporativo. Este acto congregd
a miles de personas que exigian el cese de la discriminaciéon y la homofobia mediante
besos y carteles. Seis horas después de la primera declaracién de Six Flags México, la
organizacion emitié disculpas a través de otro mensaje en la misma plataforma.

Los actos y comunicados emitidos por el parque de atracciones llamaron la atencion
del Consejo para Prevenir y Eliminar la Discriminacion de la Ciudad de México (COPRED,
2021), quien, a partir de ello, anuncio la apertura de un expediente de queja sobre el
caso de discriminacion en Six Flags México y ante lo que el corporativo no respondio.
Ante el silencio, fue la propia titular del COPRED, Geraldina Gonzalez, quien el 14 de
enero de 2022 inst6 a Six Flags a ofrecer una disculpa publica por la denuncia de dis-
criminacion e intolerancia, sefialando lo siguiente: “realmente el parque de diversiones
se responsabilice de los hechos discriminatorios sucedidos en sus instalaciones, y que la
disculpa sea una disculpa sincera y entendida y no solamente un tuit” (Alegria, 2022).
Un mes mas tarde, Six Flags emitié un comunicado disculpandose con los afectados y
detallando las medidas preventivas para evitar incidentes similares en el futuro.

Metodologia.

El estudio de este caso parte de un enfoque cualitativo, exploratorio, transversal y no
experimental que analiza 6 actos comunicativos difundidos en la red social X, antes
Twitter, que el corporativo Six Flags México emitié en el marco del caso expuesto (Ver
Tabla 2).
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Tabla 2. Documentacion de la muestra de los actos comunicativos

Mli?igaie Fecha de Publicacion Liga de la evidencia
1 29-12-2021 https://twitter.com/giov_/status/1476349721161650180
2 29-12-2021 https://twitter.com/giov_/status/1476389160583847938
3 29-12-2021 https://twitter.com/giov_/status/1476389535596621828
4 30-12-2021 https://twitter.com/SixFlagsMexico/status/1476653386338557955
5 30-12-2021 https://twitter.com/SixFlagsMexico/status/1476748397919059968
6 04-02-2022 https://mobile.twitter.com/SixFlagsMexico/status/1489786527781732356

Fuente: Elaboracién propia

Dado que la perspectiva en CR permite, gracias a su mirada holistica, hacer uso de
diversas metodologias para analizar los fenédmenos comunicativos (ver tabla 1); el ana-
lisis del caso Six Flags se realiza mediante una técnica de desarrollo propio basada en
la observacion de los rasgos generales y los rasgos complementarios ya probada en
casos anteriores como el de Banamex. Esta aproximacion metodoldgica parte de la
premisa de que tanto los rasgos generales como los complementarios poseen un valor
intrinseco significativo y, por ende, se constituyen en unidades fundamentales de la
observacién y por ende del analisis.

Con base en lo anterior, se establecié una tabla de cotejo y se identificaron aquellos
elementos coincidentes con la definicidon de cada rasgo general y complementario para
determinar 1) la presencia, 2) la presencia parcial y 3) la ausencia de la CR y la CCR en
cada uno de los mensajes emitidos por Six Flags México. Cabe sefalar que la presencia
de un rasgo en las practicas comunicativas de la empresa es representada con el color
verde, mientras que el color amarillo corresponde a aquellos rasgos que se encuentran
presentes pero mas limitados en el mensaje, asi pues el color rojo documenta la ausen-
cia del rasgo a analizar.

En ese sentido, para determinar si un rasgo general o especifico se encontraba presen-
te, parcialmente presente o ausente en los actos comunicativos analizados, se empled
como criterio el cumplimiento de las definiciones establecidas respectivamente para
cada uno de los rasgo generales y complementarios de acuerdo a lo expuesto en los
subtitulos anteriores y asi analizar la alineacion de los 6 mensajes con dichos rasgos.
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De esta forma se consideré que un rasgo estaba presente si el mensaje cumplia com-
pletamente con las caracteristicas establecidas de acuerdo con su definicion; mientras
que se catalogaba como parcialmente presente si el mensaje analizado incorporaba
algunos elementos del rasgo, pero de manera limitada o incompleta; y finalmente se
clasificaba como ausente si no se identificaban componentes del rasgo en el acto co-
municativo. Este proceso de evaluacién permitié una diferenciacion entre los niveles de
presencia de cada rasgo, proporcionando una base solida para el analisis y la interpre-
tacion de los resultados en el contexto del estudio de caso de Six Flags México.

La evaluacion de la presencia, parcial presencia o ausencia de rasgos generales y es-
pecificos en los actos comunicativos no solo permite identificar los elementos integra-
dos en los mensajes con base los principios comunicativos alentados desde la CRy la
CCR, sino que también facilita la identificacién de posibles las practicas comunicativas
responsables; las cuales a partir de esta propuesta metodolégica se entienden como
aquellos actos que muestran una presencia plena o significativa de los rasgos generales
y especificos, reflejando un alto grado de responsabilidad y efectividad en la comuni-
cacion corporativa. De esta manera, la metodologia aplicada no solo evalua la confor-
midad con los estandares de CRy CCR, sino que también destaca ejemplos como base
para una guia practica y tedrica en aras de mejorar las estrategias de comunicacion en
entornos corporativos.

Resultados

El analisis de los aspectos generales desde la perspectiva de la Comunicacion Responsa-
ble (CR) revela una falta casi total de CR durante la fase inicial del caso, es decir durante
los 3 primeros actos comunicativos (ver Tabla 3). De todos los aspectos, considerados,
la Honestidad fue el Unico que mostrd una presencia parcial, donde se reconocié la
existencia de la politica sobre muestras de afecto en los parques de Six Flags México.
Sin embargo, las practicas comunicativas del corporativo carecieron de otras evidencias
que respaldan dicha honestidad, lo que debilité este aspecto junto con la ausencia de
Empatia, Transparencia y Consistencia.

Cabe anadir ademas que se observa una falta de Empatia en los mensajes corpora-
tivos, evidenciada por los matices de revictimizacion presentes en la redaccion de las
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respuestas dadas por la empresa. La utilizacion de expresiones como “quienes se sin-
tieron ofendidas” (Six Flags México, 2022) sugiere una falta de sensibilidad hacia las
experiencias y sentimientos de las personas afectadas, lo que refleja una falta de este
rasgo por parte de la empresa.

Tabla 3. Rasgos Generales de la CR observados en las practicas comunicativas

Presencia de los Rasgos | Mensaje | Mensaje | Mensaje | Mensaje | Mensaje | Mensaje
de CR 1 2 3 4 5 6

Honestidad

Empatia

Transparencia

Interactividad

Consistencia

Fuente: Elaboracién propia

Por otra parte, los hallazgos en el subcampo de la CCR no reflejan la imagen de inclusion
que Six Flags México intentaba promover, generando en su lugar una discrepancia me-
diante actos comunicativos que contenian juicios discriminatorios. Como resultado de lo
anterior, la reputacion de la empresa fue el rasgo mas afectado no sélo por ser caracteri-
zada por practicas insensibles y/o injustas en su manejo de situaciones de crisis, sino que
el enfoque de sus publicos vincula a la empresa a una reputacion negativa al transgredir
la integridad de sus usuarios con poca fundamentacion ante los contextos actuales.

Finalmente, la cultura corporativa reafirmé las debilidades presentadas en los dos ran-
gos anteriores, destacando por ser un detonador clave en los actos de agresion y en las
respectivas respuestas, acrecentando asf la confusién, desconfianza y desaliento entre
quienes se relacionan con el parque de diversiones. La politica de Six Flags que prohibia
las demostraciones “inapropiadas” de afecto, como elemento que conformé parte de
su cultura organizacional, reflejaba una mentalidad que ya no se alinea con las deman-
das sociales y del mundo moderno (Ver tabla 4).

La falta de actualizacién de esta parte de la visién de Six Flags, para reflejar los cambios
en las actitudes y practicas comunicativas, fue un factor significativo que contribuy6 a
los eventos de discriminacion que tuvieron lugar en el parque. Al mantener una politica
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que discriminaba implicitamente contra ciertos grupos, en este caso, las parejas del
mismo sexo, Six Flags perpetud una cultura de exclusion y marginaciéon que contrade-
Cia los valores de igualdad y diversidad que presuntamente promueven en el parque
de diversiones.

Tabla 4. Rasgos Especificos de la CCR observados en las practicas comunicativas

Mensaje
4

Mensaje
6

Mensaje
5

Mensaje
2

Mensaje
3

Presencia de los Rasgos
de CR

Mensaje
1

Imagen

Reputacion

Cultura
Corporativa

Fuente: Elaboracién propia

La observacién de todo lo anterior abre la posibilidad de planificar acciones que contra-
rresten, de forma ética y corresponsable, las afectaciones causadas por la falta de Prac-
ticas Responsables de Comunicacion, como la capacidad del corporativo para atraer
clientes, retener talento y/o mantener relaciones sociales y comerciales solidas debido
a su falta de sensibilidad comunicativa y acciones que refrenden esto.

Conclusiones del caso Six Flags

El caso Six Flags donde una pareja homosexual fue retirada de una fila de atracciones
debido a muestras de afecto, desencadend una crisis de reputacion para la empresa.
La reaccion inicial de la empresa carecid de elementos clave de la Comunicacién Res-
ponsable (CR), como la honestidad, la empatia y la transparencia. Aunque la empresa
emitié un comunicado eliminando la politica de prohibicién de muestras de afecto, su
respuesta inicial generd una protesta de la comunidad LGBTIQ+ y atrajo la atencién del
Consejo para Prevenir y Eliminar la Discriminacion de la Ciudad de México (COPRED). La
falta de una disculpa genuina inicialmente resulté en un expediente de queja del Co-
PRED, lo que subraya la importancia de una respuesta adecuada en situaciones de crisis.
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El analisis desde la perspectiva de la CR revela una falta de autenticidad y empatia en
las comunicaciones de Six Flags, lo que contribuyd a una imagen negativa y a una
disminucion de la confianza publica. Ademas, la cultura organizacional de Six Flags,
evidenciada por la politica discriminatoria inicial, mostré una desconexion con las ex-
pectativas y valores sociales actuales.

Los desafios comunicativos que enfrenta Six Flags incluyen la necesidad de recon-
siderar sus practicas comunicativas y alinearlas con los principios de la CR, asi como
reconstruir su reputacion y restaurar la confianza de sus publicos. Esto implica no solo
disculpas genuinas y acciones correctivas, sino también un compromiso continuo con
la inclusion y la diversidad.

Para enfrentar estos desafios, Six Flags debe adoptar una comunicacion mas respe-
tuosa y empatica, tanto interna como externamente, y desarrollar estrategias que pro-
muevan una cultura organizacional inclusiva. Esto requerira un enfoque proactivo para
abordar las preocupaciones de sus publicos y demostrar un compromiso genuino con
la responsabilidad corporativa.

En Ultima instancia, el caso Six Flags destaca la importancia de la comunicacion ética
y responsable en la gestion de crisis y la construccion de relaciones solidas con los pu-
blicos. Al adoptar practicas comunicativas basadas en la CR, Six Flags puede avanzar
hacia la reconstruccion de su reputacién y el restablecimiento de la confianza perdida.

Conclusiones y Retos comunicativos de las Organizaciones

Las organizaciones se encuentran en un constante proceso de adaptacion y evolucion
en un entorno comunicativo cada vez mas complejo y cambiante. La innovacion en las
estrategias de comunicacién se vuelve crucial para enfrentar los desafios y las realida-
des tanto presenciales como virtuales que las organizaciones enfrentan diariamente.
La construccion de mensajes corporativos se erige como una herramienta fundamental
para mantener la credibilidad y la interaccion efectiva con los diferentes publicos.
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La Comunicacion Responsable Corporativa emerge como una guia esencial para que
las organizaciones reflexionen sobre sus practicas comunicativas actuales y redefinan
sus estrategias con base en la honestidad, la empatia y la transparencia. Este enfoque,
basado en valores éticos, no solo promueve una imagen positiva ante las audiencias,
sino que también fortalece la confianza y el compromiso con la comunidad.

Superar estos desafios implica adoptar una nueva forma de comunicar la narrativa
organizacional, que se adapte a las demandas y expectativas de los publicos actuales.
Esto requerird un esfuerzo consciente por parte de las organizaciones para integrar
la responsabilidad comunicativa en todas las facetas de su operacién, tanto interna
como externamente y acompanfarla de una gestion comprometida como ya lo decia
Hernandez-Flores (2019) en su conceptualizaciéon de la CR lo que implica también una
importante autorregulacion que ya reiteraba Aznar (2014) al hablar de un compromiso
voluntario de los involucrados en el proceso comunicativo y Katambwe (2018) cuestio-
naba a través del rol de la responsabilidad en la comunicacién que se ejerce. Asi mante-
ner una reputacién comunicativa coherente con la cultura organizacional y las acciones
ejecutadas sera otro desafio importante. Esto implica una gestion comprometida y una
autorregulacion constante para asegurar que las practicas comunicativas reflejen los
valores y principios de la organizacion.

La comunicacién responsable también debe trascender la esfera externa e impactar en
las relaciones internas de la organizacién. Al fomentar una cultura de comunicacion
basada en la honestidad, la empatia y la transparencia, las organizaciones pueden me-
jorar la colaboracion, la toma de decisiones informada y reducir los conflictos laborales.
La falta de responsabilidad en los actos comunicativos puede conducir a la desconexion
emocional, la discriminacion y la falta de compromiso. Por lo tanto, es imperativo que
las organizaciones promuevan una comunicacion mas respetuosa y empatica en todas
sus interacciones.

Para fortalecer la propuesta de la Comunicacion Responsable, es necesario seguir do-
cumentando y analizando casos y situaciones comunicativas, asi como comprender
las tendencias actuales y emergentes. Esto permitira identificar los desafios futuros y
optimizar las practicas comunicativas para cada organizacion en particular.
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En dltima instancia, el objetivo es dotar a los profesionales de la comunicacion de las

herramientas necesarias para adoptar modelos y practicas de comunicaciéon responsa-

bles. Al hacerlo, se fomentara un entorno comunicativo mas inclusivo y democratico,

lo que se traducira en una reputacién comunicativa sélida y un mayor compromiso por

parte de todas las partes involucradas.
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