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Prologo

La comunicacion estratégica ha experimentado una transformacion sin precedentes causada por la irrupcién de las tecno-
logias digitales. Este libro, fruto del IX Congreso Internacional de Comunicacién Estratégica bajo el lema “Inspirar para crear,
Crear para inspirar”, nos invita a explorar estos cambios desde una perspectiva académica y profesional, arrojando luz sobre
las tendencias mas innovadoras y disruptivas del panorama comunicativo actual.

La comunicacién disruptiva, eje tematico que articula gran parte del contenido de este libro, ha emergido como un eje
central en los estudios de comunicacién debido a las profundas transformaciones tecnolégicas y sociales que han reconfigu-
rado este campo en las Ultimas décadas. Durante las ultimas tres décadas, el ambito de la comunicacion ha sido testigo de
cambios vertiginosos impulsados por el auge de las redes sociales, la expansién de la comunicacién movil y los avances en
inteligencia artificial. Estas transformaciones han reconfigurado no solo la esfera profesional, sino también la manera en que
las personas se relacionan, se informan y participan en la vida publica. La convergencia de estas tecnologias ha dado lugar
a nuevas formas de interaccidn, a menudo mas inmediatas, pero también mas fragmentadas. Este fendmeno de disrupcidn,
lejos de ser una amenaza, se presenta como una oportunidad para innovar y encontrar nuevas formas de inspirar y crear en
el ambito de la comunicacidn estratégica.

Los avances en inteligencia artificial (IA) han anadido una nueva capa de complejidad a la comunicacion disruptiva. Tecno-
logias como los algoritmos de aprendizaje automatico, los asistentes virtuales y los sistemas de recomendacién han comen-
zado a mediar las interacciones comunicativas, personalizando los mensajes y ajustandolos a las preferencias de los usuarios.
Esto ha dado lugar a una comunicacion mas segmentada y dirigida, donde los publicos ya no son tratados como masas ho-
mogéneas, sino como individuos con caracteristicas Unicas. Sin embargo, la IA también plantea desafios éticos significativos,
como la privacidad de los datos y la posibilidad de sesgos en los algoritmos que podrian perpetuar desigualdades sociales
y economicas. la integracion de la IA en la comunicacidén también tiene implicaciones profundas. A medida que avanzamos
hacia un futuro en el que las lineas entre lo humano y lo digital se vuelven cada vez mas borrosas, es imperativo que quienes
trabajan en el campo de la comunicacién estratégica comprendan no solo las oportunidades que ofrece este nuevo entorno,
sino también los riesgos. : ;cdmo afecta la IA la creacion de contenidos?, ;de qué manera influye en la toma de decisiones
estratégicas?, ;jcual es su impacto en la creatividad humana?

Lejos de ser percibida como una amenaza, la disrupcion en la comunicacion se presenta como una oportunidad sin pre-
cedentes para la innovacion estratégica. En lugar de aferrarse a las viejas formulas, los profesionales de la comunicacion se
ven obligados a repensar sus enfoques, adoptando nuevas herramientas y tacticas para llegar a sus audiencias de maneras
mas eficaces y creativas. La posibilidad de experimentar con nuevos formatos, como el video en vivo, las historias efimeras
y el contenido generado por los usuarios, ofrece un abanico de oportunidades que antes no existian. Las empresas que han
sabido aprovechar estas innovaciones han logrado no solo mantener su relevancia, sino también destacarse en un mercado
cada vez mas competitivo.

En este contexto, la comunicacidn estratégica debe adaptarse para no solo sobrevivir, sino prosperar en un entorno disrup-
tivo. Las organizaciones deben ser agiles y flexibles, capaces de ajustarse rapidamente a los cambios tecnoldgicos y sociales.
Al mismo tiempo, deben ser mas transparentes y auténticas en su comunicacion, ya que las audiencias actuales valoran la
honestidad y la responsabilidad social mas que nunca. La capacidad de inspirar y conectar emocionalmente con los publicos
se ha vuelto un factor clave en la efectividad de la comunicacion estratégica, y es aqui donde la creatividad juega un papel
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Este libro no solo esta dirigido a académicos e investigadores interesados en la comunicacion, sino también a profesiona-
les del marketing, la publicidad, la educacion y la tecnologia, que buscan comprender mejor los cambios profundos que estan
ocurriendo en sus respectivos campos. Los estudiantes de comunicacidén también encontraran en estas paginas un recurso
valioso para entender los nuevos desafios y oportunidades que surgen en un mundo cada vez mas digitalizado.

Sin embargo, este no es un libro que se limite a describir las transformaciones actuales. A lo largo de sus capitulos, los
autores también invitan a reflexionar criticamente sobre las implicaciones a largo plazo de estas tendencias. ;Hacia donde
nos dirigimos en términos de comunicacion y relaciones sociales? ;Estamos preparados para los desafios éticos y sociales
que plantea la inteligencia artificial? ;Cual es el futuro de la educacién en un entorno en el que lo digital predomina sobre
lo presencial?

El lector encontrara en estas paginas una invitacion a cuestionar los supuestos que muchas veces damos por sentado
sobre las redes sociales y su influencia en nuestras vidas. Las plataformas digitales no son meros canales de comunicacién,
sino sistemas complejos que gestionan y monetizan la atencién humana.Y la inteligencia artificial no es simplemente una
herramienta, sino una tecnologia que esta redefiniendo lo que significa ser creativo y estratégico en el siglo XXI. Este libro
pretende ser una guia en ese sentido, proporcionando las herramientas tedricas y practicas necesarias para navegar con éxito
en la era de la digitalizacion.

Dra. Amaia Arribas Urrutia
Presidente Internacional del Foro Iberoamericano sobre Estrategias de Comunicacion
Profesora Titular en la Universidad de Valladolid (Espana)




Introduccion

Este libro, recoge las ponencias del IX Congreso Internacional de Comunicacion Estratégica 2024, Inspirar para Crear,
cuyo tema central en esta edicion fuera “Comunicacion Disruptiva”. Se propone, que dicho tipo de comunicacion transforma
realidades de distinta indole, teniendo en cuenta los nuevos escenarios académicos y empiricos de la comunicacion, en los
que la creatividad y la innovacidn generan vinculos a largo plazo que mueven al mundo desde perspectivas diversas.

Se adopté este eje tematico, como un hilo conductor esencial para comprender y contextualizar estas transformaciones.
Se busco que la mirada estuviera puesta en propuestas que teoricen y reflexionen en torno a este fendmeno, asi como
organizaciones, marcas y personas que hayan aplicado o creado en sus procesos y modelos de comunicacion disruptivas,
estrategias exitosas, campanas y contenidos diferenciadores.

El mundo ha estado en un acelerado proceso de transformaciéon y cambid. La comunicacion también. Asistimos, luego
de la pandemia por el Coronavirus, a una mega externalidad y de caracter multidimensional, complejidad que nos obliga a
remirar “la estrategia” como objeto de estudio y su relacién con la comunicacién.

En el panorama contemporaneo de la comunicacion, la evolucion de las teorias estratégicas y sus aplicaciones, se con-
vierten en un elemento vital para comprender y abordar los desafios que enfrentan las sociedades globalizadas.

A través del analisis critico y la reflexion, los 20 textos de cinco paises Iberoamericanos, cuyos autores y autoras provie-
nen de Espana, México, Colombia, Brasil y Peru, se busca arrojar luces sobre como y de qué forma se esta pensando, gestio-
nando, actuando en procesos, proyectos y productos de comunicacion que impacten positivamente el entorno, promuevan
la generacidn de valor y se traduzcan en acciones tangibles que logren inspirar a otros.

El capitulo 1, denominado “La incidencia de la inteligencia artificial en los procesos comunicacionales”, de Lina Marcela
Gallego Moreno y Pablo Andrés Valle, de Colombia, propone explorar cdmo la inteligencia artificial (IA) incide en los pro-
cesos de comunicacion organizacional en esta era denominada digital, pues la se ha convertido en una fuerte herramienta
usada en una variedad de aplicaciones que van desde chatbots y asistentes virtuales hasta analisis de datos y personali-
zacion de contenido. La IA ofrece oportunidades para aumentar la eficiencia y mejorar la experiencia del usuario, también
plantea desafios éticos relacionados con la privacidad, el sesgo algoritmico y la despersonalizacion de la comunicacién.

Planean los autores que, si bien la inteligencia artificial tiene una ventaja significativa sobre los seres humanos en tér-
minos de productividad, dado esta siempre presente, también seria cierto que carece de la capacidad para comprender los
vinculos emocionales o los contextos especificos que son fundamentales en la comunicacion.

El capitulo 2, denominado “La inteligencia artificial aplicada a las relaciones publicas y a la comunicacién corporativa’,
de los autores Camila Ariana Serpa Periche, Catherine Alejandra Salas Castromonte, Viviana Emely Cornejo Espinoza y Victor
Miguel Valdez Orriaga de Peru, presentan una revisidn de literatura que tiene como objetivo resumir y evaluar antecedentes
de investigacion sobre la inteligencia artificial (IA) y su aplicacion en las relaciones publicas (PR), relacionandolos y compa-
randolos, tratandose de trabajos cuantitativos, cualitativos o mixtos, para dilucidar la tendencia actual del tema.

Destaca la investigacion que la influencia de las nuevas tecnologias en el ejercicio de las relaciones publicas y de la

comunicacion corporativa en las organizaciones publicas y privadas, entre el periodo 2014-2023, constituye la antesala de
la disrupcion de la IAy se concluye que la especialidad tiene la imperiosa necesidad de abordar la revolucién digital y la

13



web social. Asimismo, se evidencia, aunque incipientemente, que los departamentos de comunicacién estan implementando
dentro de sus estrategias el big data y sus algoritmos. Sigue la preocupacion de los comunicadores sobre el fendmeno de
las fake news en las redes sociales, sin que el problema haya sido resuelto. Se menciona ademas los bots y al CommTech
como alternativas para sistematizar el comportamiento organizacional a través de su digitalizacién paulatina.

El capitulo 3: “De la comunicacién corporativa a la cultura de la calidad: un enfoque integrado en las Instituciones de
Educacion Superior”, de Sandra Milena Castano-Rico, de Colombia, propone que la cultura de la calidad en la educacion
superior es esencial para las instituciones que brindan este servicio, y la comunicacion corporativa se reconoce como un
proceso estratégico para su instauracion, fortalecimiento y adopcién por la comunidad académica. Pese a su importancia, la
relacion entre la comunicacion y la cultura de la calidad ha sido poco explorada en Latinoamérica.

Las oficinas de comunicacion cuentan con un notable reconocimiento institucional por su labor, sin importar el tamano
de la institucion, se encuentran fortalecidas por el numero de personas que las conforman y llevan a cabo sus funciones.
Ocupan un lugar directivo y tienen relacién directa con la maxima autoridad de la organizacion, lo cual, facilita que las di-
ferentes actividades de comunicacion estén alineadas con la visidn y los objetivos institucionales. Existiria coherencia con
los planteamientos teo6ricos que reconocen la importancia de que los lideres de los procesos de comunicacion hagan parte
del staff de la alta direccion, puesto que es estratégico.

La cultura organizacional en estas instituciones se construye permanentemente con la influencia de quienes conforman
la institucion, por el estilo directivo de los lideres, pero también, por los valores compartidos del personal académico y
administrativo. Y la comunicacion es el principal vehiculo en la formacion, consolidacién y mantenimiento de la cultura
organizacional, a través de ella se transmiten los valores, normas y practicas que la caracterizan, se fomenta el sentido de
pertenencia y se logra alinear los intereses de los integrantes con los de la institucion por medio de estrategias de comu-
nicacién para divulgar los objetivos misionales y estratégicos.

El capitulo 4: “Escenario actual de las instituciones federales de ensenanza superior brasileras y de sus politicas de co-
municacion”, de Solange Prediger y Maria Ivete Trevisan Fossa, de Brasil. Esta investigacion plantea seria fundamental la im-
plementacion de una Politica de Comunicacion (PC) para el desarrollo de la comunicacidn organizacional integrada, publica
y estratégica en las Instituciones Federales de Educacién Superior (IFES). De acuerdo con la investigacién, es fundamental
una PC para el desarrollo de la comunicacidn organizacional integrada, publica y estratégica en una IFES.

Todavia son pocas las instituciones que poseen una PC aprobada. Del total de instituciones investigadas (68), solo 9 la
poseen aprobacion en formato de resolucién de Consejos Superiores de Universidades y cuyo documento final estén dispo-
nibles por e-mail o en la website.

Finalmente, se plantea que analizar una construccion de una PC de la UFSM con mas detalle, observar las estrategias
para su implementacion y problematizar sobre desafios todavia presentes en el proceso para el desarrollo de la una comu-
nicacién organizacional en este tipo de organizaciones, traera contribuciones importantes para subsanar desafios que se
presentan para la implementacion de una PC en otras instituciones Federales de ensenanza superior.

El capitulo 5:“Asociacion de marca con la conmemoracion del Pride LGBTIQ+ en Medellin”, de Valentina Molano Hernan-
dez,Juan F. Mejia-Giraldo y Alexander Gil-Triana de Colombia, destaca comprometerse con causas sociales ha sido una pos-
tura que asumen, de forma creciente, marcas comerciales. Ahora, estos actos pueden despertar suspicacias en relacién con
una genuina intencidn que trascienda las motivaciones transaccionales. En ese escenario, el objetivo de esta investigacion
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fue evidenciar la opinidn de habitantes de la ciudad de Medellin (Colombia) de la comunidad LGBTIQ+ y heterosexuales,
sobre la vinculacién de marcas a la conmemoracion del Pride, en el cual se busca reivindicar los derechos de esta poblacion.

La inclusion y la defensa de los derechos de grupos como el LGBTIQ+ en este contexto puede suscitar opiniones negati-
vas, como se aprecié de forma predominante en las entrevistas realizadas.

Podria argumentarse, segun el texto, que las empresas necesitan adoptar un enfoque de mayor aliento para generar una
conexidén genuina con la comunidad LGBTIQ+. La evaluacion critica de los entrevistados sobre la conexion entre las marcas
y este grupo subraya la necesidad de considerar no solo el impacto econdmico, sino también el social en las estrategias de
marketing. Esto sugiere que la eficacia de estas debe medirse no Unicamente en términos de retorno de inversidn, sino que,
ademas, en la contribucidn real a la aceptacion y apoyo a la diversidad.

El capitulo 6, “Exploracion de la fotografia dimensional: caracterizacion y técnica de investigacion-creacion”, de Jorge
Eduardo Urrea Giraldo, Colombia, propone que uno de los aportes mas significativos de la fotografia dimensional es su ca-
pacidad para crear profundidad en imagenes originalmente planas. Este enfoque no sélo enriquece la experiencia visual del
espectador, sino que también permite una resignificacion de la imagen fotografica al fragmentarla y darle volumen. Esto,
aporta plasticidad iconica. Potencia la capacidad de una imagen para ser adaptada y transformada. Esta caracteristica es
fundamental en la exploracion y reinterpretacion de la iconografia visual, permitiendo que las imagenes sean moldeadas
para expresar una variedad de significados y emociones.

Por tanto, cada maqueta/obra, a pesar de ser un reflejo del mismo concepto e incluso del mismo producto fotografico,
luciria diferente debido a la relacidn de los materiales con la imagen plasmada y los efectos que se producen al superponer-
las. Asi las cosas, mantienen el espiritu de la investigacidn, pero podrian conectar e incluso comunicar de manera diferente,
constituyéndose en obras Unicas segun su montaje.

Capitulo 7, “DI-VER-SOS. Sonoridades-identidades-encuentros”, de Yoni Alexander Osorio Montoya, de Colombia. Inves-
tigacion que muestra un proyecto de investigacion + creacion enmarcado en la estrategia institucional PFI (Proyecto For-
mativo Integrador), estrategia pedagogico-didactica, que busca integrar los tres ejes de formacidn (gestidn, ejecucion y
produccion), para generar productos artisticos soportados en la investigacion, con calidad estética y proyeccion social, que
generen dialogos y tensiones para ampliar la comprension de las diferentes formas de habitar los multiples territorios que
confluyen en las instituciones (no solo los territorios geograficos, también los simbélicos e imaginarios), gestando desde las
diferentes unidades de formacion un aprendizaje de los valores de la diversidad que confluyen, permitiendo comprenderlos,
resignificarlos y usarlos en contexto, sin danar sus origenes, prolongando su valor patrimonial.

Finalmente, invita a reconocer que la diversidad es abrir la posibilidad, también, para hablar de territorialidades, de
campos de accién humana como espacios metafdricos en los que se encuentran fuerzas para establecer relaciones de po-
der, algo cercano al campo de batalla, o al campo de concentracidn, espacios metaféricos para expresar lugares donde se
confrontan ideas y conceptos, para establecer practicas y deberes.

Capitulo 8,“Jovenes comunicaron el tropel por las redes sociales. Experiencias de Medellin y Bucaramanga”, de Juan Car-
los Ceballos Sepulveda y Andrés Felipe Velasquez Ibarra de Colombia. Texto investigativo de autoproteccién civil no armada
de los y las jovenes en las protestas sociales en Colombia: Medellin, Bucaramanga, Palmira y Monteria. Tiene ell propdsito
de construir lineamientos de politica publica sobre los mecanismos de autoproteccién civil no armada, bajo una metodolo-
gia socio-juridica constructivista, con un enfoque teorico en los estudios culturales y una mirada interdisciplinaria desde el
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Derecho, la Politica, la Sociologia, la Psicologia, la Educacion y la Comunicacion.

La pedagogia y la democratizacidn de la comunicacion son tematicas que emergen y que bien valdria la pena tener pre-
sente en otras investigaciones. Ello, permitid identificar aspectos alternativos que surgen a partir del uso que hicieron los
jévenes de las redes sociales, porque si bien es clave seguir en la profundizacion de lo que ellos reclaman y su forma de
expresarlo, se constituyen en unos potentes escenarios de comunicacion.

Los jovenes dejan esa postura pasiva y receptora y logran compartir en sus cuentas y en sus dispositivos otras narracio-
nes, otros actores, otras voces diferentes a las tradicionales. En los celulares, computadores y portatiles aparecieron image-
nes, testimonios, opiniones y conversaciones “insurrectas”,

Capitulo 9, “Estudio comparativo entre de las campanas locales en Colombia. Renacimiento de la propaganda politica”, de
Fabio Andres Ribero de Colombia. Investigacion que muestra la necesidad de establecer relaciones entre el ejercicio comu-
nicativo de la publicidad y el desarrollo de un ejercicio democratico, desde la mirada de la construccién social del individuo
y la necesidad de generar mecanismos de interaccion entre la sociedad y el sistema politico.

En sectores como la publicidad y la politica, es comun encontrarse con un ambiente muy competitivo donde ganar se
presenta como la Unica opcion, todos los esfuerzos tienen que culminar en victorias o de otra forma no son validos ni reco-
nocidos, por lo menos es la creencia. Alli es donde la investigacidn es capaz de demostrar que a pesar de que la campana
no haya logrado el principal objetivo, es importante detenerse a reflexionar y reconocer todos los resultados que fueron
producto del esfuerzo y trabajo constante, cosas que generan un mejor posicionamiento del candidato, estrategias innova-
doras frente a las campanas politicas, importancia del publicista en la misma, la versatilidad de los medios digitales para
fines politicos y aprendizajes fruto de dicha campana.

Capitulo 10, “Campanas politicas en redes por la gubernatura de Guerrero, 2021”, de Guadalupe Segura Vinalay, Marco
Polo Calderdn Arellanes y Oscar Basave- Hernandez, de México. Investigacion que senala que el debate electoral, en general,
se registrd en las redes sociodigitales, las transmisiones en vivo de los aspirantes fueron diferenciadas, la cobertura de los
medios y la que se generaban a través de perfiles varios.

Los medios como parte de la cobertura de las actividades de campana de los aspirantes colocaban comentarios de tro-
lles, que buscaban incidir con informacion falsa o negativa en torno a los candidatos. Esa informacion era contenido creado
precisamente como parte de la guerra sucia para disminuir los simpatizantes del candidato o candidata del cual se ataca.

En lo especifico, la informacidn recibida a favor y en contra del PRI, PRD, MC,y de Morena, se puede inferir que la mayor
parte de la campana de guerra sucia fue en contra del PRD como partido y de la candidata de MC en su condicion de una
institucion y una persona con trayectoria dentro de la izquierda.

Capitulo 11, “Entre pantallas y votos: radiografia de las campanas electorales digitales de Galany Gutiérrez en Instagram
durante 2023" de Carolina Arango Pelaez y Luisa Espana Pantoja, de Colombia. Propone la investigacidn que la irrupcidn
de las redes sociales digitales transformé la esfera publica y, de manera particular, ha modificado las campanas electorales,
convirtiéndolas en herramientas clave para fortalecer la imagen de los candidatos y obtener su voto.

Instagram se ha convertido en una herramienta poderosa para la politica en todo el mundo; las formas de hacer campana
electoral estan supeditadas a la creacion masiva de contenidos digitales y estos, a su vez, se han convertido en una de las
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nuevas formas de hacer comunicacién politica.

El uso de ciertos formatos, para diferentes tipos de mensaje, obedece a una estrategia previa de transmedialidad de
acuerdo con el contexto en que se esté desarrollando la campana, como al publico objetivo al que va dirigido el mensaje.
Ademas, los tipos de formato dependen de Lo que los usuarios puedan elegir y compartir en sus redes sociales. Es decir, las
formas del contenido promueven una cultura participativa, donde la ciudadania no solo consume, sino que también crea
contenido. Entonces, las campanas electorales deben tener en cuenta que no son solo el candidato y sus estrategas los ge-
neradores de mensajes que buscan convencer al elector, sino que este ultimo también tiene la libertad de crear contenido
para dicho fin, convirtiéndose en un creador de contenido paralelo.

El capitulo 12, “Sesgos cognitivos y publicidad politica en Instagram. Analisis de campan de Gustavo Petro presidente
2022" de Juan Sebastian Delgado Gil y Juan Guillermo Bedoya Jiménez, de Colombia, propone analizar la relacién de cuatro
sesgos cognitivos: de representatividad, de confirmacidn, de aversion a la pérdida de correlaciones ilusorias con los conte-
nidos pautados en Instagram por la campana de Gustavo Petro en la semana previa a la primera vuelta de las elecciones
presidenciales del 2022, en Colombia.

La narrativa utilizada en los anuncios no estaria enfocada en los atributos directos del candidato, segun las funciones de
la TFDP, sino en las aclamaciones, pero no en linea con las fortalezas, ventajas y/o cualidades propias de Petro, sino desde
la perspectiva de los deseos y suefios que su publico objetivo pudiese tener. Su mensaje no se enfoca en el “yo”, sino en el
“ustedes”.

Los mensajes serian faciles de entender, con un caracter mas emocional, y menos racional, incluso haciendo uso de sub-
coédigos sociales asociados al publico, no al candidato per se, como simbolos territoriales, aplicacién particular del lenguaje,
o alusidn a grupos sociales, lo que permite una decodificacion sencilla por parte de la audiencia.

Se evidencia que los mensajes estan segmentados dentro de un mapa de la realidad particular de un grupo social y no
de toda la poblacion colombiana, no solo por los modelos de pensamiento particular que pudiesen tener, sino por sus ca-
racteristicas demograficas, sociales y/o econémicas.

Capitulo 13: Estrategias discursivas para la construccion de hegemonia popular: analisis del discurso politico-electoral
del movimiento social colectivo CDD en Mozambique, de Marcolino Alexandre Sitoe, de Brasil. Investigacion que plantea
que el movimiento social colectivo Centro para la Democracia y el Desarrollo (CDD), ha sido el simbolo de la lucha legalista
por los Derechos Humanos en Mozambique. Sus luchas, ademas de desarrollarse en un contexto muy controvertido, con el
partido Frelimo adoptando la perspectiva de “mano dura” contra voces contrarias a sus ideologias, son parte de un contexto
politico-electoral y democratico en crisis.

Los movimientos sociales colectivos con recursos de discurso y los medios sociales, traducen una idea de lucha por he-
gemonia cuando en sus disputas contraponen las practicas ideoldgicas dominantes, esta es la forma de operar de dichos
grupos.

Las luchas de esos nuevos sujetos asienten una justicia politico-social y, por lo tanto, su discurso contagia a las masas,
promovidas por esos movimientos, que por cierto aciertan estrategias de interpelacién. Lo comun se refiere a un proyecto
popular de lucha por una ciudadania legalista, contra injusticia y desigualdades sociales (una libertad, una dignidad, una
justicia, una igualdad o bienestar, una tierra y los derechos).
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En el capitulo 14,“;Qué aprendimos durante el confinamiento? Lecciones sobre educacién mediada por la tecnologia en
la Facultad de Comunicaciones y Filologia de la Universidad de Antioquia”, de Ximena Forero Arango y Herlaynne Segura
Jiménez, de Colombia, se propone que se debe avanzar en la adquisicién de competencias digitales como una decision, tanto
para el alumnado, como para el profesorado. Seria importante complejizar el nuevo contexto de interaccion con tecnologia,
a través del uso de diversos dispositivos, tales como el computador y celular. Es claro que la pandemia mostrd el uso dife-
renciado de diversos dispositivos. El teléfono celular es el mas utilizado por los estudiantes, lo que es un llamado a pensar
estrategias pedagdgicas de formacion para mdviles, en contextos hibridos.

La conectividad es una nueva necesidad basica para la formacion. Aunque no hubo casos generalizados de brechas de
conexion, en instituciones de educacion superior y fuera de ellas, es necesaria para desarrollar procesos de adquisicion de
conocimiento, dentro de la cibercultura.

Se invita a realizar sensibilizaciones respecto al uso de tecnologia en la educacion y promover espacios deformacién en
aprendizaje conectado, colectivo y conectivo, para estudiantes, profesores y administrativos de la Facultad analizada. Para
lograrlo, la tecnologia debe ser vista como vehiculo, no como fin,y no de forma instrumental, sino organica, como parte de
la nueva cultura digital.

El capitulo 15, “Tripulantes: exploracion de las narrativas transmedia en los contextos escolares, de Maribel Salazar Es-
trada y Diego Villegas Botero, de Colombia, muestra una experiencia transmedia para la educacion inclusiva y equitativa,
cuyo es analizar el impacto de las narrativas transmedia en la promocion de la equidad educativa y la salud mental de los
estudiantes del grado noveno de la Institucion Educativa San Fernando, en Amaga.

El analisis del material bibliografico y de las producciones transmedia de no-ficcion ha demostrado el potencial signi-
ficativo de estas narrativas en el campo social y educativo, en este ultimo para promover la equidad educativa. Este tipo
de narrativas al integrar multiples plataformas y formatos, logran captar el interés de los estudiantes de noveno grado y
facilitan un aprendizaje mas inclusivo, acorde a sus ritmos y estilos.

La alfabetizacién transmedia se ha establecido como un componente clave para fomentar espacios de dialogo, cons-
truccion, escucha, participacion y co-creacion a través de diferentes lenguajes visuales, sonoros, textuales y audiovisuales.

La capacidad de interpretar y crear mensajes en multiples formatos y plataformas ha potenciado su pensamiento critico
y reflexivo, contribuyendo a su desarrollo integral y haciéndose participe de su aprendizaje,

Capitulo 16, “Comunicacion para la ciudadania: una experiencia de formacién universitaria”, de José Carlos Camara y
Marcela Duran Camero, de Espana y Colombia, respectivamente.

Respondiendo al Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) nimero 11, Ciudades y comunidades sostenibles, el Observa-
torio de Medios de la facultad de Comunicacién de la Universidad de La Sabana, apuesta a contribuir desde la academia y
la formacion de jovenes investigadores a que Bogota y la regidn Sabana Centro encuentren reales posibilidades para ser
“inclusivas, seguras, resilientes y sostenibles”.

Este, es un semillero de investigacion “Comunicacion, ciudadania y desarrollo”, profesores y estudiantes parten de la con-
ciencia de que las grandes transformaciones empiezan con pequenas acciones.

La investigacion pretende dar herramientas para la construccion de estrategias que mejoren la comunicacion desde
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diversos angulos (gubernamental, electoral, corporativo, mediatica), logrando que estas acciones repercutan en una mayor
identificacion de la ciudadania con su entorno y, consecuentemente, un mayor respeto por el espacio publico y sus conciu-
dadanos/as.

Capitulo 17, “Un meme vale mas que mil palabras: el meme como unidad de informacién comunicativa”, de Julio Vicente
Salazar Velandia y Patricia Pacheco Lozano, de Colombia.

Este documento da cuenta de la construccion del marco tedrico y de la metodologia que se esta llevando a cabo en una
investigacion titulada “EL meme como un artefacto cultural” que reconoce que las redes sociales son uno de los principales
medios de comunicacion protagonistas del cotidiano, se adaptan y modifican a los comportamientos y dinamicas sociales,
superando barreras geograficas evidenciadas en la asimilacion de elementos culturales y de comunidades.

Los memes constituyen un artefacto cultural puesto que representa informacion cultural con determinados significados
culturales, intenciones y lenguajes, se propagan con rapidez y en una sola imagen logra generar diferentes tipos de relacio-
nes y reacciones dependiendo el contexto y el fin de su creacion.

El capitulo 18, “Generacion sur: dialogo entre saberes para aprender a investigar investigando”, de Erinso Yarid Diaz
Rodriguez, de Colombia, muestra la sistematizacion de las experiencias del Semillero de Investigacion Generacion Sur del
Programa de Comunicacion Social y Periodismo de la Universidad Surcolombiana de Neiva (Huila), reflexiona sobre como
esta estrategia pedagogica aporta en la formacién de los estudiantes en investigacién a la par que adelanta procesos de
investigacion social aplicada.

EL Semillero como un escenario académico convergente busca generar nuevos conocimientos en el campo de la co-
municacion, tiene dos grandes apuestas que dinamizan todas sus acciones. Promueve dialogos entre pares, con los otros y
con el entorno y fortalece la relacion entre la formacion profesional, la reflexion de los actores que han hecho parte de los
procesos de investigacion del Semillero durante estos anos.

Capitulo 19, La visualizacion del trabajo cientifico en el arte y el diseno como proyecto de comunicacion de la ciencia, de
Ruth Verdénica Martinez Loera, Alma Maria Catano Barrera y Luz Maria Hernandez Nieto, de México.

Plantean los autores que el campo cientifico del arte y el diseno cuenta con una creciente produccion de contenido sobre
la vida social y cultural del ser humano. Este acervo de datos ha enfrentado a sus autores a pensar en productos de inves-
tigacion que lleguen a diversas audiencias, unas de difusion y otras de divulgacion. Ambas actividades demandan la profe-
sionalizacién de investigadores, no solamente en su campo disciplinar, sino en la creacion de una diversidad de materiales.

Es necesario que las propias instituciones evaluadoras de la produccion cientifica consideren que es importante formar
al investigador en la generacidon y planeacion de recursos y materiales cientificos. Que un espacio con documentos tiene
también una serie de lineamientos que cuidar, primero el respeto de los derechos de autor y después, toda la dinamica de
identidad digital que se genera al formar parte de un proyecto de acceso abierto. Se necesita abrir las practicas de investi-
gacioén a dinamicas que buscan la equidad en el intercambio de la informacion y, por tanto, del conocimiento. Tomando en
cuenta que el recurso tecnoldgico, econdmico y legal se deben fortalecer para generar practicas transparentes que realmen-
te pongan en manos de diversos publicos el trabajo cientifico.

La ciencia en formato digital favorece los procesos de evaluacion de la practica cientifica, pero las mismas instituciones
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deberan considerar que no existen productos de mayor o menor calidad, sino que cumplen con funciones sociales y comu-
nicativas distintas.

El capitulo 20, “Co-creacion un modelo de gestion del conocimiento de un instituto cientifico en Colombia entre investi-
gadores, gestores, comunicadores sociales de la ciencia y la ciudadania”, de Jenny Julieth Rios Serrano, Sergio Daniel Sanchez
Pulido y Pablo Andrés Sanchez Novoa, de Colombia, propone que la construccion de un modelo de gestidn del conocimiento
se ha convertido en un tema prioritario en la gestidn publica y privada de las organizaciones. La generacion de un modelo
propio permite el fortalecimiento de una cultura basada en la generacién, apropiacion, y divulgacion del conocimiento y la
investigacion cientifica, el desarrollo tecnolégico y la innovacién, donde se generan activos de conocimientos valiosos que
maximizan las capacidades y que a su vez permite una toma de decisiones efectiva y aumento en la competitividad de las
instituciones.

Los modelos integrados y participativos en la gestidn de la investigacion en un instituto de investigacion o académico
permiten consolidar en América Latina una gestién de la innovacion y la investigacion desde la co-construccién de dife-
rentes actores en la estructuracion de un modelo nacional de CTel que permite que se gestione eficientemente desde los
ambitos administrativos, académicos y economicos la investigacion de cada institucion.

Una transferencia de conocimiento no solo en la productividad y en la gestion institucional, sino también en el uso efi-
ciente de estos recursos en la sociedad, la apropiacion social del conocimiento es transversal a todos los procesos y como
se ha observado en esta experiencia, permite una praxis interna a la institucion, asi como fuera de ella.

Este libro, esta especialmente dedicada al docente, investigador, escritor, colega y, sobre todo, amigo, Raul Bendezu Un-
tiveros. Peruano de nacimiento y chileno de adopcién (como él decia). Fue un apasionado de la comunicacién y colaborador
activo del Foro Iberoamericano sobre Estrategias de Comunicacion en multiples Investigaciones, publicaciones, congresos
y reflexiones, acerca de la Nueva Teoria Estratégica.

Nos dejo el 3 de octubre de 2024 (QEPD)

Dr. Raul Herrera Echenique
Facultad de Comunicacion, Universidad UNIACC, Chile.
Presidente Internacional del Foro Iberoamericano sobre Estrategias de Comunicacién

Dr. Octavio Islas Carmona
Facultad de Comunicacion. Universidad del Carmen. México.
Coeditor de Revista Comunicar
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Resumen

Este articulo explora cdmo la inteligencia artificial (IA) incide en los procesos de comunicacion organizacional en esta
era denominada digital, pues la IA se ha convertido en una fuerte herramienta usada en una variedad de aplicaciones que
van desde chatbots y asistentes virtuales hasta analisis de datos y personalizacion de contenido. Si bien esta ofrece oportu-
nidades para aumentar la eficiencia y mejorar la experiencia del usuario, también plantea desafios éticos relacionados con
la privacidad, el sesgo algoritmico y la despersonalizacion de la comunicacion. La investigacion se basa en entrevistas con
diversas organizaciones aliadas de Pro-Aburra Norte, en busca de comprender cémo estan adaptando la IA en sus procesos
comunicativos. Los resultados permiten entender que algunas organizaciones la utilizan de manera efectiva en areas como la
comunicacion interna y externa, mientras que otras muestran mesura y valoran la intervencién humana en la comunicacion.
El articulo destaca la importancia de una implementacion responsable de la IA'y hace énfasis en que la colaboracién entre
humanos y maquinas es fundamental para el éxito en la comunicacidn organizacional.

Palabras clave: inteligencia artificial, comunicacién organizacional, automatizacidn, privacidad, ética, personalizacion, desa-
fios de la IA, experiencia del usuario, interacciéon humana.

Abstract

This article explores how artificial intelligence (Al) impacts organizational communication in this so-called digital age, as
Al has become a powerful tool used in a variety of applications ranging from chatbots and virtual assistants to data analytics
and content personalization. While this offers opportunities to increase efficiency and improve user experience, it also raises
ethical challenges related to privacy, algorithmic bias and depersonalization of communication. The research is based on
interviews with various organizations seeking to understand how they are adopting Al in their communication processes. The
results indicate that some organizations use Al effectively in areas such as internal and external communication, while others
show restraint and value the human contribution in communication. The article also highlights the importance of respon-
sible Al implementation and emphasizes that human-machine collaboration is complementary and essential for successful
organizational communication.

Keywords: artificial intelligence, organizational communication, automation, privacy, ethics, personalization, Al challenges,
user experience, human interaction.




Introduccion

La inteligencia artificial (IA) es un fuerte agente de cambio en diversos aspectos de la sociedad actual, siendo la comunica-
cion, o los procesos comunicativos que se dan en el ambito organizacional, uno de los mas impactados. Esto, junto con la era
digital actual y la rapida transformacién de la forma en que nos comunicamos, nos lleva a preguntarnos: ;cual es el impacto
de la inteligencia artificial en los procesos comunicacionales? La IA tiene un rol clave en esta transformacion, generando una
variedad de aplicaciones en los procesos de comunicacion, desde asistentes virtuales y chatbots hasta sistemas de recomen-
dacion y analisis de datos. Asi, estos avances facilitan una interaccion mas personalizada y eficaz entre individuos y organi-
zaciones permitiendo optimizar tiempos y similares. Los chatbots, por ejemplo, pueden resolver dudas y dar informacion las
24 horas del dia, ofreciendo una atencidn rapida al cliente y mejorando la experiencia del usuario en términos de tiempo.
Asimismo, la IA, en sistemas de recomendacion, contribuye a personalizar contenido brindando a las personas informacion
pertinente que se ajusta a sus preferencias y juicios a priori o conductas previas.

Respecto a la generacidn de contenido, la inteligencia artificial también logra avances importantes. Los algoritmos de
IA pueden generar articulos, informes, resimenes y hasta musica o arte. Esto plantea cuestiones sobre la autenticidad y la
originalidad en la comunicacion, asi como la posible deshumanizacion de la produccion de contenido, que genera miedos
entre empleados o trabajadores por el posible reemplazo de sus labores por parte de una IA. Asi pues, junto con los benefi-
cios, surgen desafios éticos y sociales relacionados con la IA en la comunicacién. La preocupacion por la privacidad, el sesgo
algoritmico, la autonomia en la toma de decisiones y la propagacidn de informacion falsa son solo algunos de los aspectos
que plantean preguntas criticas sobre cémo abordar estos problemas de manera responsable y equitativa.

Segun Saavedra (2016), en la ultima década, hemos transitado por un camino de cambios significativos, muchos de los
cuales pasan desapercibidos por la mayoria, pero cuyos efectos abarcan y continuaran abarcando una amplia gama de ac-
tividades. Tales cambios se deben a que los avances tecnoldgicos de esta época no cuentan con precedentes en la historia,
principalmente por el auge y avance de las IA en diferentes procesos como el crecimiento de generacion de contenido.

Por lo tanto, en esta exploracién de la incidencia de la inteligencia artificial en los procesos comunicacionales, se abordara
como estos avances estan transformando o reconfigurando la forma en la que se dan los procesos de comunicacién en el en-
torno organizacional y como es posible moverse a traves de este paisaje cambiante de interacciones mediadas por humanos
y facilitadas por la tecnologia.

Procesos de Comunicaciones

Antes de abordar la influencia de la inteligencia artificial en los procesos de comunicacion, es importante comprender a
qué hacen referencia estos procesos. La comunicacion es un aspecto inmerso en la vida cotidiana y en el entorno corporativo,
dicho aspecto resulta esencial para la coordinacidn, la toma de decisiones y la colaboracién que pueda darse interna o exter-
namente en las organizaciones.

Segun Pacheco y Peralta (2019), la comunicacidn organizacional interna es hoy un tema importante.Ya sea que se trate de
organizaciones publicas o privadas, de naturaleza productiva o de cualquier otro tipo, todas ellas implementan procesos de
comunicacion especificos, por dentro y por fuera de su estructura. Estos procesos pueden ser de naturaleza formal o informal
y abarcan diversas concepciones, técnicas y actividades destinadas a garantizar una circulacion efectiva y una recepcion ade-
cuada de mensajes entre todos los integrantes de la organizacion.
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De modo que los procesos de comunicacion abarcan la transmision de informacidn, ideas y emociones entre individuos
0 grupos, lo que puede ocurrir de diferentes formas, ya sea de manera verbal, escrita 0 no verbal, que en las organizaciones
se extienden a través de una variedad de canales que incluye conversaciones cara a cara, correos electronicos, mensajes de
texto, llamadas telefénicas, reuniones virtuales, presentaciones, retroalimentaciones y publicaciones que pueden impactar
al publico, tanto interno como externo. Todo esto de la mano de la gestion de recursos y la alineacion de los objetivos de la
organizacion de acuerdo con su naturaleza.

¢Qué es y qué no es IA?

Para entender cdmo la IA esta impactando en los procesos de comunicacidn, primero es necesario aclarar qué es y qué
no es. Pazos (2021) menciona que los origenes de la inteligencia artificial se sitlan en la década de los 40, con los avances
del matematico Alan Turing. En esos avances, Turing presenté una evaluacién de la habilidad de una maquina para mostrar
un comportamiento inteligente que se asemejara al de un ser humano o resultara indistinguible de éste. Asi, la inteligencia
artificial se define como la habilidad de las maquinas para ejecutar funciones que generalmente demandan la inteligencia
de los seres humanos. En dichas habilidades es posible encontrar la capacidad de aprender, tomar decisiones y resolver pro-
blemas de manera autéonoma.

Es decir, la IA se diferencia de la automatizacion tradicional en su capacidad para adaptarse y mejorar a lo largo del tiem-
po. Los sistemas de |A utilizan algoritmos y modelos de aprendizaje automatico para procesar datos y extraer conocimiento
de ellos. En contraste, la automatizacion convencional implica la realizacion de tareas predefinidas sin la capacidad de apren-
der o adaptarse a nuevas situaciones, pueden ser tareas repetitivas que requieren de una programacion con o sin mediacion
humana que no implican aprendizaje para la maquina.

Ahora, con relacion a los procesos organizacionales, la IA ha dado lugar a diferentes herramientas y aplicaciones que pue-
den mejorar y optimizar los procesos de comunicacidn que se desarrollan en el entorno de la organizacion, algunos de estos
procesos contemplan: chatbots y asistentes virtuales. Los chatbots son programas de IA disenados para mantener conversa-
ciones con usuarios y se utilizan en sitios web, aplicaciones y plataformas para brindar respuestas instantaneas a preguntas
frecuentes. Estos sistemas interactlan a través de interfaces de chat, lo que facilita la comunicaciéon en tiempo real con los
clientes. Vale la pena, también, considerar diversos procesos:

Procesamiento de lenguaje natural (NLP): estas tecnologias son usadas por la maquina para comprender y generar lengua-
je humano. A su vez, se usan para analizar grandes volumenes de texto y extraer informacién relevante.

Reconocimiento de voz: permite la transcripcidn precisa del discurso humano en texto y se usa en la transcripcidon de
reuniones, de tipo virtual, por ejemplo, o la generacion automatica de subtitulos y la creacion de comandos de voz para in-
teractuar con dispositivos.

Analisis de sentimiento: la IA puede analizar el sentimiento en textos y discursos para comprender las emociones y acti-
tudes de los interlocutores, lo que es usado y valorado en la evaluacién de la retroalimentacion de los clientes y la deteccion
de tendencias.

En medio de los procesos mencionados aparecen, ademas, tareas que en materia de IA llevan consigo una transformacion

significativa en la optimizacion de procesos dentro de la organizacion como son la automatizacién de tareas repetitivas, el
analisis de datos, la personalizacion de la comunicacidon y la respuesta instantanea, entre otros.
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Metodologia

Para el desarrollo de esta investigacion, se elaboré una matriz con la taxonomia de herramientas de IA, que clasifico los
tipos de comunicacion en internos, externos y transversales. Se analizaron los procesos de comunicacion entendidos, segun
Robert L. Kahn (1978), como el intercambio de informacion y la transmision de significado, de la siguiente manera:

e Comunicacion interna:
o ldentidad corporativa.
o Canales de comunicacion.
o Reuniones fisicas.
o Relaciones internas.

e Comunicacion externa:
o Pagina web.
o Redes sociales.
o Relaciones publicas.
o Informes para publicos externos.
0 Mercadeo y ventas.

¢ Procesos transversales:
o Creacion de contenidos.
o Diseno.

Los procesos de comunicacién se dividieron en subprocesos segun su funcion. Dentro de la identidad corporativa, se con-
sideréd la orientacion estratégica, que incluye la vision, misidn, filosofia, valores y principios de cada organizacién. También
se evalud la identidad visual, que abarca los logos, la paleta de colores y las tipografias. Ademas, se analizé el portafolio de
servicios o productos, el plan estratégico de comunicaciones y los videos institucionales.

En cuanto a los canales de comunicacion, se examinaron los directorios, chats y grupos de trabajo digitales, la intranet, los
generadores de turno, las capacitaciones, los tableros fisicos y los medios de informacion.

Finalmente, se hizo un proceso de observacién de las reuniones y de las relaciones internas, que comprenden eventos,
cursos de induccion, reconocimientos, procesos, campanas y motivacion del equipo de trabajo.

Teniendo en cuenta los procesos y subprocesos mencionados, se realizd una busqueda mediante IA de las herramientas
existentes para dichos procesos. Es decir, para el caso de identidad visual, por ejemplo, se realiz6 una busqueda de las pla-
taformas existentes que contribuyen a su desarrollo; dicha busqueda se ejecutd por medio de sistemas como ChatGPT y el
diccionario Aifindy, lo que aportd en la construccién de la taxonomia antes indicada. Después se analizé el manejo de las
herramientas para determinar el nivel de complejidad de su uso, clasificandose como: basico, intermedio y avanzado, segun
la teoria de aprendizaje de Piaget, donde se menciona que cada etapa de aprendizaje se caracteriza por un pensamiento y
razonamiento diferente, construido a partir de la interaccidn con el entorno fisico y las experiencias propias del individuo.

Con base en el uso de las herramientas y su nivel de complejidad, se realizé un analisis que permitid dividir los procesos
en categorias: estratégicos, hibridos y automaticos. Los estratégicos entendidos como los procesos que no deben mediarse
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por inteligencia artificial; hibridos, que requieren de mediacién humana; y automaticos, que pueden ejecutarse por |A de
manera autbnoma.

Después de recopilar esta informacidn, se procedié a realizar una entrevista semiestructurada en seis organizaciones
asociadas a la corporacion Pro-Aburra Norte, con el objetivo de conocer como los departamentos de comunicacion de estas
organizaciones emplean herramientas de inteligencia artificial en sus diversos procesos de comunicacion.

La entrevista semiestructurada estuvo compuesta por dos partes, la primera de ellas planteod las siguientes preguntas:

1. ;Usted o su equipo de trabajo hacen uso de herramientas de inteligencia artificial para el desarrollo de sus labores?

2. ¢Utiliza herramientas de inteligencia artificial para comunicaciones formales como comunicados, memorandos, bole-
tines internos, etc.?

3. ¢Utiliza herramientas de inteligencia artificial para realizar reuniones?

4. ;Utiliza herramientas de inteligencia artificial para comunicaciones electronicas como correo electronico, mensajeria
instantanea e intranet?

5. ¢Utiliza herramientas de inteligencia artificial para entrenamiento y desarrollo como talleres, cursos y capacitaciones
para empleados?

6. ¢Utiliza herramientas de inteligencia artificial para evaluaciones de desempeno y retroalimentacion sobre el desem-
peno de los empleados?

7. ¢Utiliza herramientas de inteligencia artificial para reconocimiento y recompensa de los logros y contribuciones de
los empleados?

8. ¢Utiliza herramientas de inteligencia artificial para publicidad y marketing como anuncios en medios masivos, even-
tos de promocidn o presencia en redes sociales?

9. (Utiliza herramientas de inteligencia artificial para relaciones publicas como el contacto con prensa y medios de
comunicacion para generar cobertura favorable?

10. ;Utiliza herramientas de inteligencia artificial para comunicaciones en linea y con clientes como presencia en redes
sociales y sitio web de la empresa, atencidn al cliente, encuestas de satisfaccion y programas de fidelizacion?

11. ;Utiliza herramientas de inteligencia artificial para comunicacién con proveedores?

12. ;Utiliza herramientas de inteligencia artificial para comunicaciones de crisis como planes de contingencia y protoco-
los de comunicacion en situaciones de crisis que afecten la imagen de la empresa?

La segunda parte buscé conocer si las organizaciones usan herramientas de |A especificas. Se realizaron las siguientes

preguntas:



1. ;Utiliza alguna de las siguientes herramientas para mejorar las comunicaciones formales?
a) Textio

b) Grammarly Business

¢) Microsoft Teams

d) Otra.

2. ;Cual de las siguientes herramientas utiliza su empresa para mejorar las reuniones?
a) Zoom

b) Cisco Webex

o)

3.:Qué herramientas utiliza su empresa para mejorar las comunicaciones electrénicas?
a) Gmail Smart Compose
b) Slack

¢) Microsoft SharePoint
d) Otra.

4. ;Qué herramientas utiliza su empresa para el entrenamiento y desarrollo de los empleados?
a) Axonify

b) Qstream

¢) Sana Labs

d) Otra.

5. ¢Cual de las siguientes herramientas utiliza su empresa para realizar evaluaciones de desempeno?
a) Reflektive

b) BetterWorks

¢) TINYpulse

d) Otra.

6. ;Qué herramientas utiliza su empresa para reconocer los logros y contribuciones de los empleados?
a) Bonusly

b) Blueboard

¢) Otra.

7. iCual de las siguientes herramientas utiliza su empresa para la publicidad y marketing?
a) Adext
b) Albert
) Persado
d) Phrasee
e) Acquisio
f) Otra.




8. ;Qué herramientas utiliza su empresa para las relaciones publicas?
a) Meltwater
b) Onclusive
) Prowly

d) BuzzSumo
e) Ninguna
f) Otra.

9.¢;Qué herramientas utiliza su empresa para las publicaciones de la empresa?
a) Wordsmith

b) Narrative Science
) Quill

d) Hootsuite

e) Canva

f) Otra.

10. ;Qué herramientas utiliza su empresa para la gestion de proyectos?
a) Trello

b) Asana

¢) Monday.com

d) Jira

e) Otra.

Con el fin de llevar a cabo la entrevista semiestructurada, se organizoé un taller en el cual se compartio la investigacion
realizada y sus objetivos. Durante el taller, se gestionaron los consentimientos informados por parte de los participantes,
seguido de la realizacion de la entrevista.

Resultados y analisis

Es importante mencionar que las organizaciones entrevistadas se nombran con las letras A,B,C,D,E y F con el fin de pro-
teger las identidades y sus procesos.

De manera general, es posible identificar que las organizaciones reconocen los diferentes tipos de procesos de comunica-
cion y que todas los realizan para los diferentes tipos de publico, ya sea interno o externo.

Para la primera pregunta, justed o su equipo de trabajo hacen uso de herramientas de inteligencia artificial para el
desarrollo de sus labores?, se encontrd que todas las organizaciones usan diferentes herramientas de IA, principalmente
generadores de texto o herramientas de diseno. Segun las respuestas recibidas, este uso se ha dado de manera organica o
exploratoria, para conocer como las IA pueden aportar en los procesos o como parte de tendencias digitales desarrolladas
en diferentes redes sociales. Por otro lado, las organizaciones manifiestan que el principal uso de las IA se ha dado para la
atencion de usuarios a través de chatbots o en areas distintas a las de comunicacién para el desarrollo de aplicaciones o
similares. En ese sentido, se observa una actitud de adaptacion y experimentacion en busca de eficiencia y mejoras.
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En la segunda pregunta, ;utiliza herramientas de inteligencia artificial para comunicaciones formales como comunicados,
memorandos, boletines internos, etc.?, sélo una organizacion (E) admitié que usa IA para generar fichas técnicas, que luego
emplea en invitaciones y en la correccion de textos. Por otro lado, a pesar de que en la primera pregunta se habia destacado
el uso de generadores de texto, las demas organizaciones senalaron que la responsabilidad de la elaboracion de este tipo de
informacion recae en los integrantes del equipo de trabajo, mientras que la organizacion F indico que lo mas similar que usa
es una |IA para la transcripcion de entrevistas.

Para la tercera pregunta, ;utiliza herramientas de inteligencia artificial para realizar reuniones?, se observo que las orga-
nizaciones reconocen diferentes plataformas de reuniones o similares que existen en el entorno organizacional, sin embargo,
no son conscientes de las funciones de IA que estas plataformas incorporan.

En el siguiente interrogante, ; utiliza herramientas de inteligencia artificial para comunicaciones electrénicas como correo
electrénico, mensajeria instantanea e intranet?, la mayoria de las organizaciones aseguré usar IA en estos procesos, salvo la
organizacioén A, que afirmé que no le corresponde esta tarea, pues esta asignada a un area encargada de Tics y sus comuni-
caciones son muy especificas. Por el contrario, la organizacién F demostré un gran dominio de la IA en este ambito e indico:
“Intranet no tenemos, pero tenemos el envio de correos masivos y de mensajeria instantanea. EL envio de correos masivos lo
hacemos por medio de una plataforma que nos permite segmentar a estos usuarios que se preseleccionaron”.

En la quinta pregunta, ;jutiliza herramientas de inteligencia artificial para entrenamiento y desarrollo como talleres, cur-
s0s y capacitaciones para empleados?, sélo la organizacion C afirmd aplicar la IA para los procesos consultados. Las otras
organizaciones dijeron no emplearla e hicieron énfasis en que dichos procesos estan asignados a personas. Por ejemplo, se
observé la misma tendencia en la pregunta seis, en la que las organizaciones indicaron que las evaluaciones de desempeno
y retroalimentaciones son asignadas a diferentes miembros de las organizaciones en busca de mantener el contacto y la
cercania con los diferentes empleados. Ahora, en la pregunta ocho, algunas organizaciones dijeron no hacer uso de la |A en
los procesos mencionados, ya que se asocian al area de talento humano, por ejemplo.

En las preguntas siguientes, ;utiliza herramientas de inteligencia artificial para relaciones publicas como el contacto con
prensa y medios de comunicacion para generar cobertura favorable?, ;utiliza herramientas de inteligencia artificial para
comunicaciones en linea y con clientes como presencia en redes sociales y sitio web de la organizacidn, atencion al cliente,
encuestas de satisfaccion y programas de fidelizacion?, ;utiliza herramientas de inteligencia artificial para comunicacion con
proveedores? y ;jutiliza herramientas de inteligencia artificial para comunicaciones de crisis como planes de contingencia y
protocolos de comunicacion en situaciones de crisis que afecten la imagen de la empresa? se presentaron respuestas nega-
tivas por parte de las organizaciones. En las respuestas se evidencié que tales procesos son considerados muy estratégicosy
asignarlos a una IA puede resultar contraproducente para el desarrollo de las funciones.

Respecto a la segunda parte de la entrevista, quedo en evidencia el desconocimiento de las herramientas mencionadas, a
excepcion de las herramientas destinadas a la mejora de reuniones y organizadores para la gestién de proyectos.

Estos resultados muestran que hay una brecha entre el uso potencialy el uso real de la IA en los procesos de comunicacion,
y que algunas organizaciones estan mas avanzadas que otras en la incorporacion de la IA en sus practicas comunicativas. Por
otro lado, el uso de la IA en los procesos de comunicacion responde a diferentes motivaciones y objetivos por parte de las
organizaciones. En este sentido, se observa una actitud de adaptacién y experimentacion en busca de eficiencia y mejoras.
Sin embargo, también se percibe una resistencia o una preferencia por asignar algunos procesos a personas, especialmente
aquellos que implican una mayor interaccién o cercania con los empleados o con el publico externo. Esto puede deberse a
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una falta de confianza o conocimiento sobre la capacidad y el beneficio de la IA para diferentes procesos, 0 a una valoracion
positiva del factor humano en la comunicacion organizacional.

Cabe destacar que el uso de la IA en los procesos de comunicacion tiene diferentes implicaciones y desafios para las or-
ganizaciones. Por un lado, puede suponer una ventaja competitiva y una oportunidad para optimizar e innovar en procesos,
aumentando la productividad, calidad y creatividad. Por otro lado, puede suponer un riesgo ético o legal si no se respeta la
privacidad, seguridad o veracidad de la informacion. Singer (2004) entiende la ética como aquella disciplina filosofica que
tiene como propdsito la racionalizacion, explicacién y analisis de manera sistematica de las acciones morales del ser humano.
Por otro lado, Rincén Orozco (2014) plantea que esta

Estudia, teoriza y justifica las acciones morales dentro de las organizaciones, es decir, la acciéon moral de sus miembros con
los demas y con los recursos no humanos de la organizacion. En las empresas, que por fines practicos seran aqui considera-
das como organizaciones con animo de lucro, se presentan algunos dilemas morales que ponen en riesgo la accion correcta
dentro de la empresa (p.115).

El uso de la |A puede suponer, también, un cambio cultural u organizacional que requiere capacitacion, sensibilizacion y
participacion de empleados y lideres que hacen parte de las areas de comunicaciones en las organizaciones.

Tras hacer referencia a dilemas éticos que supone el uso de IA en las comunicaciones organizacionales, se debe mencionar
que si bien la automatizacién de la comunicacion puede aumentar la productividad y reducir costos existe el riesgo de que
las comunicaciones se vuelvan impersonales y carentes de la voz y el juicio humanos. Este dilema se acentua en la medida en
que las organizaciones dependen de la |A para interactuar con sus empleados y clientes, ya que la autenticidad es esencial
para construir relaciones solidas y de confianza, principalmente en los procesos que aqui se consideran como estratégicos.
En cuanto a la privacidad, la IA puede procesar grandes volumenes de informacion, lo que conlleva el riesgo de exposicidn
de datos sensibles. Las organizaciones deben garantizar que la IA cumpla con los estandares de privacidad y sequridad, y que
los datos de los empleados y clientes estén protegidos de posibles vulnerabilidades.

La cuestion de si la IA puede reemplazar completamente a los profesionales de la comunicacion en la generacion de con-
tenido también es motivo de debate. Algunas organizaciones pueden depender en gran medida de ella para generar comuni-
caciones, mientras que otras pueden preferir mantener la creatividad y la sensibilidad humanas en la creacion de contenido.

Conclusiones

La implementacién de inteligencia artificial en los procesos de comunicacién organizacional es una tendencia creciente
e ineludible en la era digital, brindando multiples beneficios para aquellas empresas que logran aprovechar su potencial.
Sin embargo, el éxito en su adopcién depende de una serie de factores que van mas alla del simple uso de las herramientas
tecnologicas. Es fundamental comprender que la IA, aunque capaz de automatizar tareas repetitivas y mejorar la eficiencia
en la transmision de informacion, no puede ni debe sustituir completamente la intervencion humana en los procesos de
comunicacion. Esto se debe a que la comunicacion es, en su esencia, un proceso profundamente humano, que requiere no
solo la transmision de datos sino la construccion de significados y la creacidén de conexiones auténticas entre las personas.

Si bien la inteligencia artificial tiene una ventaja significativa sobre los seres humanos en términos de productividad, dado

que no duerme, no descansa, no se queja, no se distrae y no pierde el tiempo, también es cierto que carece de la capacidad
para comprender los vinculos emocionales o los contextos especificos que son fundamentales en la comunicacién. La IA no
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puede interpretar las sutilezas y matices de una interaccién humana, algo que sigue siendo esencial en los procesos comu-
nicativos, especialmente en entornos organizacionales complejos. Esta incapacidad para entender el contexto subraya la
necesidad de una supervision y mediacion humana en todas las etapas del proceso comunicacional.

La |A puede, por ejemplo, optimizar la generacion de contenido, el analisis de datos y la personalizacion de los mensajes,
pero estos procesos automatizados deben estar siempre orientados por una estrategia clara que refleje los valores y la cul-
tura de la organizacion. Sin una guia adecuada, la IA corre el riesgo de generar contenidos estandarizados y genéricos que no
captan las particularidades de los contextos organizacionales ni las necesidades especificas de sus publicos. Por lo tanto, la
mediacién humana sigue siendo indispensable, especialmente en areas como la orientacion estratégica de la comunicacion,
la formulacidn de los mensajes clave y la gestion de las relaciones tanto internas como externas.

Durante la investigacion, se observo que muchos comunicadores reconocen las potencialidades de las herramientas de IA,
pero a menudo se sienten avergonzados de utilizarlas por miedo a que los demas piensen que la tecnologia esta haciendo su
trabajo. Esta percepcion genera incomodidad, ya que los profesionales temen ser juzgados como innecesarios o dependientes
de la tecnologia. Este temor esta también alimentado por la creciente preocupacion de ser reemplazados por estas herra-
mientas, lo que genera una resistencia latente hacia su adopcion. A pesar de los beneficios que ofrece la IA, la posibilidad de
que esta se convierta en una amenaza para la seguridad laboral es una realidad que afecta tanto la disposicion a utilizarla
como la aceptacion general de su papel en los procesos de comunicacion.

En cuanto a los aspectos éticos, es necesario senalar que el uso de IA plantea desafios significativos en relacion con la
privacidad, el sesgo algoritmico y la responsabilidad en la toma de decisiones. Estos riesgos son especialmente preocupan-
tes en las oficinas de comunicacidn, ya que una mala implementacion de IA puede resultar en la difusion de informacién
erronea o en la despersonalizacion de las interacciones con los publicos. Para evitar estos peligros, las organizaciones deben
implementar politicas claras que regulen el uso de IA, garantizando que se respeten los derechos de los usuarios y que las
decisiones automatizadas sean siempre transparentes y auditables. De esta manera, la A no solo debe cumplir con su funcion
técnica, sino también actuar dentro de un marco ético que priorice el bienestar de los empleados, clientes y demas partes
interesadas.

Ademas, es fundamental que las organizaciones proporcionen la formacion adecuada a sus empleados y lideres, fomen-
tando una cultura de aprendizaje continuo en torno al uso de la inteligencia artificial. No basta con adquirir las herramientas;
es necesario que los equipos comprendan su funcionamiento, sus limitaciones y el valor que pueden agregar al trabajo diario.
Esta formacidn no solo debe centrarse en el uso técnico de las herramientas, sino también en la integracion de la IA dentro
de los flujos de trabajo de comunicacion, asegurando que su implementacion se alinee con los objetivos estratégicos de la
organizacién y no se vea como una amenaza a la estabilidad laboral o a la creatividad.

Por otro lado, es importante reconocer que no todas las tareas dentro de los procesos comunicativos son susceptibles de
ser automatizadas. Las interacciones que requieren de empatia, juicio critico y adaptabilidad son areas donde el valor huma-
no sigue siendo insustituible. En la formulacion de mensajes sensibles, en la gestidn de crisis y en la construccion de relacio-
nes a largo plazo con los publicos, la intervencion humana es esencial. Aunque la IA puede ofrecer soporte en la gestion de
datos y en la automatizacion de respuestas, la capacidad de interpretar matices y responder de manera contextualizada sigue
siendo una competencia exclusiva de los seres humanos.

En este sentido, la colaboracion entre humanos y maquinas se convierte en un factor clave para el éxito en la comuni-
cacion organizacional. Lejos de ser excluyentes, ambas fuerzas deben trabajar en conjunto, complementandose para lograr
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resultados mas eficientes y efectivos. La |A puede encargarse de tareas rutinarias, liberando tiempo y recursos para que los
profesionales de la comunicacién se centren en actividades de mayor valor anadido, como la planificacién estratégica, la
innovacion en los contenidos y la creacion de vinculos con los diferentes publicos. Esta colaboracion no solo mejorara la
eficiencia de los procesos, sino que también permitira una comunicacién mas auténtica y cercana.

Finalmente, cabe resaltar que el uso de la IA en los procesos de comunicacion esta en constante evolucion, y las organi-
zaciones deben mantenerse actualizadas sobre las ultimas tendencias y avances en esta tecnologia. Esto no solo implica la
adopcidn de nuevas herramientas, sino también una reflexion continua sobre el impacto que estas pueden tener en la dina-
mica interna y externa de la comunicacién. La innovacion en este campo debe ser vista como una oportunidad para aprender,

adaptarse y crecer, tanto a nivel organizacional como individual. La IA no es un fin, sino un medio que, bien utilizad, puede
potenciar a las organizaciones a lograr sus objetivos.
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Resumen

El presente articulo de revision de literatura tiene como objetivo resumir y evaluar antecedentes de investigacion sobre
la inteligencia artificial (IA) y su aplicacién en las relaciones publicas (PR), relacionandolos y comparandolos, tratandose de
trabajos cuantitativos, cualitativos o mixtos, para dilucidar la tendencia actual del tema. Los antecedentes de investigacion
recopilados se estructuran en una redaccion que consigna el autor, ano, objetivo de la investigacion, marco tedrico usado,
metodologia descrita, hallazgos y conclusiones. Como antecedente histérico de la disrupcién de la IA en materia de PR y de
comunicacion corporativa, se resumen los seis ultimos informes existentes del Latin American Communication Monitor (LCM),
respecto al uso de las Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacion aplicadas a la especialidad. En cuanto a la meto-
dologia usada, se seleccionaron autores que han publicado en revistas alojadas en bases cientificas arbitradas como Scopus,
en los ultimos cinco anos, procesandose la data en tablas especialmente disenadas bajo subtemas. Entre los principales
hallazgos se destaca el impacto positivo de la IA en la gestion de crisis, la segmentacion de audiencias y en el flujo de la
comunicacion tanto interna como externa. Dentro de las principales conclusiones se subraya el potencial transformador de la
IA en las practicas de las PR, considerando aspectos como la mejora de la comunicacion y reputacidn de las organizaciones.
No obstante, se hace especial énfasis en la urgente necesidad de adoptar medidas para incorporar la ética en el uso de la IA
como herramienta de las relaciones publicas.

Palabras clave: inteligencia artificial, relaciones publicas, ética, big data, noticias falsas, bots sociales.

Abstract

The purpose of this literature review article was to summarize and evaluate research background on artificial intelligence
(Al) and its application in public relations (PR), relating and comparing them, whether quantitative, qualitative or mixed wor-
ks, in order to elucidate the current trend of the subject. The research background compiled was structured in an essay that
included the author, year, research objective, theoretical framework used, methodology described, findings and conclusions.
As a historical background of the disruption of Al in PR and corporate communication, it was considered to summarize the
last six existing reports of the Latin American Communication Monitor (LCM), regarding the use of Information and Communi-
cation Technologies applied to the specialty. Regarding the methodology used, authors were selected who have published in
journals housed in peer-reviewed scientific databases such as scopus, in the last five years, and the data was processed in spe-
cially designed tables under sub-themes. Among the main findings, the positive impact of Al on crisis management, audience
segmentation, and the flow of both internal and external communication is highlighted. Among the main conclusions, the
transforming potential of Al in PR practices is highlighted, considering aspects such as the improvement of communication
and reputation of organizations. However, special emphasis is placed on the urgent need to adopt measures to incorporate
ethics in the use of Al as a public relations tool.

Keywords: artificial intelligence, public relations, ethics, big data, fake news, social bots.




Introduccion

De acuerdo con Grunig y Hunt (1984), las relaciones publicas (PR) son una disciplina de la comunicacién cuya finalidad
yace en la construccién y mantenimiento de una imagen y reputacion organizacional positiva y coherente ante el publico, lo
que facilita una comunicacién eficaz y bidireccional entre ambos actores y, por tanto, promueve la conservacion de relaciones
duraderas y significativas a largo plazo, garantizando el éxito y la sostenibilidad organizacional en el mercado. En este senti-
do, desde el surgimiento de las PR en el siglo XIX,y su consolidacion en el siglo XX, su campo de estudio se ha enfocado en
tres categorias fundamentales: la organizacion, los publicos y la relacion - comunicacion.

La organizacién es el campo de accién desde donde se implementan las estrategias de PR, buscando proyectar una ima-
gen y reputacion positivas y alineadas con los objetivos y valores corporativos. Por otro lado, los publicos (stakeholders) son
los distintos grupos de interés, tanto internos como externos, con los cuales la organizacion interactda, y cuya percepcion in-
fluye en la organizacidn y viceversa. Entre estos publicos se hallan los clientes, que son cruciales para el crecimiento y la ren-
tabilidad de la empresa; los empleados, cuyo compromiso y satisfaccidén afectan directamente la productividad y el ambiente
laboral; los inversores, cuya confianza y apoyo financiero son vitales para la estabilidad y expansion de la organizacion; los
medios de comunicacion, que ejercen un rol esencial en la formacion de la opinidn publica y la sociedad civil en general, que
influye y se ve influenciada por las actividades de la empresa, institucion o asociacion civil sin fines de lucro. Por ultimo, el
binomio relaciéon - comunicacion hace referencia a los procesos y canales empleados para establecer, mantener y fortalecer
el vinculo entre la organizacion y sus publicos, asegurando una interaccion efectiva y mutuamente beneficiosa.

En virtud de ello, las PR se vuelven esenciales para cualquier institucion, toda vez que tienen el poder de fortalecer su
imagen y reputacién en el mercado, asi como en la sociedad en general, forjando relaciones sélidas con sus diferentes au-
diencias. Con la finalidad de alcanzar estos propdsitos, las entidades recurren a una diversidad de técnicas y herramientas de
relaciones y comunicaciones que, desde los origenes de la disciplina, han sido simples comunicados verbales o anuncios en
medios de comunicacidn tradicionales.

Sin embargo, en una sociedad cada vez mas interconectada, donde las demandas y expectativas del publico evolucionan
exponencialmente, las organizaciones se han visto obligadas a adoptar nuevas estrategias y enfoques para mantenerse a la
vanguardia y preservar su competitividad en el mercado. En este sentido, la tecnologia juega un papel crucial en la transfor-
macion del panorama de las relaciones publicas, proporcionando nuevas posibilidades y retos para las companias

Una de las tecnologias mas disruptivas en este contexto es la inteligencia artificial (IA), que hace alusion a la habilidad
de las maquinas para ejecutar labores que demandan inteligencia humana, tales como el aprendizaje, la comprension del
lenguaje natural, el razonamiento y la toma de decisiones (Russell y Norvig, 2010). En el ambito de las PR, la IA ha probado ser
una herramienta poderosa para examinar extensas cantidades de informacion, descubrir patrones y tendencias, automatizar
procesos de comunicacién y personalizar mensajes para audiencias especificas.

En consecuencia, el presente articulo de revision de literatura se justifica para elucidar como la integracion de la IAen el
ambito de las PR puede potenciar la conexidn entre las organizaciones y sus stakeholders al facilitar una comunicacién mas
eficiente y personalizada, que les permita comprender mejor sus necesidades y preferencias, anticipar tanto tendencias como
comportamientos y, finalmente, ajustar sus estrategias de relaciones y comunicaciones de manera efectiva; todo esto con el
fin de establecer vinculos mas soélidos y significativos, que propicien el fortalecimiento de la confianza, fidelidad y compro-

miso de sus diferentes publicos.



Entonces, para profundizar en el tema de la IA, se llevd a cabo un analisis del involucramiento de las Tecnologias de la In-
formacion y la Comunicacion (TICs) en el contexto de las relaciones publicas en América Latina, segun los estudios realizados
por el Latin American Communication Monitor, desde el 2014 hasta el 2023.

Posteriormente, se procedié a examinar una serie de articulos de investigacion cientifica, los cuales permitieron analizar
diversos aspectos de la influencia de la IA en el ambito de las PR. Al respecto, entre los temas estudiados estuvieron: la evo-
lucion digital de las agencias de PR, la gestion de la comunicacion en la era digital, las nuevas formas de interaccion con los
publicos a traveés de los chatbots, el marketing y las ciencias sociales aplicadas a las PR modernas, el vinculo entre la IAy la
reputacién corporativa, y otros tépicos.

Asi se logré construir un analisis detallado de los antecedentes de investigacidn, incluyendo autores relevantes, titulos
de trabajos, objetivos, marcos tedricos, metodologias utilizadas, principales hallazgos obtenidos y conclusiones derivadas,
estructura que permitié un mejor analisis e interpretacion de la literatura revisada sobre los nuevos enfoques y estudios en
el campo de la aplicaciéon de la inteligencia artificial en las relaciones publicas.

Involucramiento de las Relaciones Publicas en las Nuevas Tecnologias 2014-2023, segun el Latin
American Communication Monitor (LCM)

Respecto al periodo 2014-2015, Moreno et al. (2015), en la investigacion Excelencia en comunicacidn estratégica, trabajo
en la era digital, social media y profesionalizacion, tuvieron como objetivo mejorar el conocimiento de la practica profesional
en Latinoamérica, evaluando las tendencias para analizar los cambios que se producen en el sector. La metodologia con-
templo el analisis de datos de mas de 20 000 profesionales de comunicacidn estratégica y relaciones publicas de empresas,
organizaciones gubernamentales y diversas ONG de 18 paises de la region.

Los resultados de la investigacion revelaron que, en ese momento, los profesionales de la comunicaciéon comenzaban a
descubrir y aprovechar las ventajas de la conectividad proporcionada por las nuevas tecnologias. En este sentido, las platafor-
mas digitales se consolidaron como los principales canales para establecer y mantener relaciones profesionales, convirtién-
dose en las preferidas por los comunicadores estratégicos en Latinoamérica. También, que existia la necesidad de afrontar
la revolucion digital y la web social, de manera urgente, ya que las transformaciones tecnoldgicas eran de los asuntos mas
destacados. Por lo tanto, concluyd que cada vez mas las fronteras entre las disciplinas de las relaciones publicas, el marketing,
la publicidad y el periodismo se hacen menos visibles, como lo senala Smith (2012) al afirmar que las tecnologias digitales
estan desdibujando las fronteras.

En el contexto del Latin American Communication Monitor 2016-2017,Moreno et al.(2017), en su investigacion denominada
Tendencias en comunicacidn estratégica: big data, automatizacion, engagement, influencers, coaching y competencias, tuvie-
ron como objetivo abordar la relevancia, la comprensién y la implementacion de fenémenos como el big data, los algoritmos
en las comunicaciones y las practicas de comunicacion. La metodologia contemplé encuestas como instrumentos de escalas
dicotdmicas, nominales y ordinales, basadas en preguntas de investigacion e hipdtesis derivadas de investigaciones y biblio-
grafia previas. Los resultados del trabajo de investigacion demostraron que el 71,2 % de las organizaciones utilizaban el big
data para la planificacion de las estrategias de comunicacidn, como sus acciones diarias y la justificacion de sus actividades.
La mitad de los profesionales sostuvo que existia una carencia de habilidades analiticas para utilizar el big data, asi como
para formarse para su manejo y analisis. Siete de cada diez profesionales consideraron relevante la adaptacion de algorit-
mos de servicios online como los motores de busqueda, aunque sélo se implementaban en un 37,5 % en sus propias areas.
Finalmente, hizo énfasis en que los departamentos de comunicacion mas destacados evolucionaron en la aplicacion del big
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data; una cuarta parte de estos ejecutd acciones relacionadas, una quinta parte proyectaba hacerlo antes de finalizar el 2017.
Estos, también, estaban mas avanzados en sus estrategias con los SMI (Sistema de Informacidén de Marketing), tanto en la
identificacion como en la comunicacion. De los resultados, se dedujo que habia aproximaciones a la inteligencia artificial en
el uso del big data como herramienta para el diseno de estrategias generales y de los algoritmos para acelerar los motores
de busqueda. Se concluy6 que menos del 50 % no estaba capacitado para procesar informacion masiva (big data).

En el marco del Latin American Communication Monitor Especial Brasil 2018 - 2019, Nassar et al. (2019), en su investiga-
cién denominada Comunicagao estratégica e os desafios da fake news, confianga, lideranga,stress no trabalho e satisfagao
no emprego, tuvieron como objetivo explorar las practicas actuales y el desarrollo futuro de comunicacién estratégica en
organizaciones, incluidas agencias de comunicacion, en América Latina. La metodologia utilizé como base una encuesta de
1165 casos profesionales de la comunicacion de 19 paises de América Latina, asi como el analisis y revision documental. Los
resultados de la investigacion de Brasil mostraron que el 33,3 % de las organizaciones se vieron afectadas por fake news, asi
mismo las redes sociales fueron citadas por el 60 % de los comunicadores como la principal fuente de noticias falsas. EL 19
% de los profesionales afirmé implementar pautas y rutinas formales para combatirlas y un 7 % dijo haber instalado siste-
mas y tecnologias especificas para hacerlo. Con relacién a lo antes expuesto, se concluyd que, en materia del uso de nuevas
tecnologias de la informacién y la comunicacion, no habia informacion expresa que se aproximara a la inteligencia artificial,
pero si se advirtio sobre la presencia de las fake news y de generadores de informacion falsa. Para la época, s6lo un 7 % habia
instalado un sistema tecnologico para contrarrestar este problema, que comenzaba a visibilizarse en el continente.

Con relacion al Latin American Communication Monitor 2018-2019, Moreno et al. (2019), en su investigacion denominada
Comunicacion estratégica y sus retos: fake news, confianza, informacion para la toma de decisiones, liderazgo, satisfaccion,
estrés y compromiso laboral, tuvieron como objetivo indagar en el mundo de las noticias falsas la aportacién de informacion
a decisores y directivos en el éxito, el liderazgo y la cultura organizacional. La metodologia utilizd un cuestionario online
de 39 preguntas agrupadas en cinco secciones. Los instrumentos utilizados en las respuestas fueron escalas dicotéomicas,
nominales y ordinales, basadas en preguntas de investigacidn e hipdtesis derivadas de investigaciones y bibliografia previas.
Los resultados de los datos evidenciaron que las fake news eran un tema de debate en Latinoamérica, como lo senalaron
los profesionales encuestados (65,2 %). Un 36,4 % destaco la presencia de estas noticias falsas en su trabajo diarioy el 12,
3% de los profesionales de la comunicacion las categorizé como una dificultad en los asuntos estratégicos. Se registro que
el origen de esta clase de informacién provenia de las redes sociales, en un 83,8 %. Por otra parte, un 38,9 % consider6 que
el tema estratégico mas relevante, para ese momento, era encarar la evolucion digital y la web social; un 36,2 %, la manera
para gestionar el flujo de la informacién y su velocidad; y, por ultimo, un 32,7 %, la utilizacién del del big data y/o algoritmos
para el trabajo en la comunicacion. Estos tres temas estrechamente relacionados con el mundo digital, procesos de continua
evolucion e innovacion de todas las etapas de implementacion y aprovechamiento de las nuevas tecnologias en el sector de
la comunicacién. En conclusion, fue evidente que, como lo precisé la OEA (2018), las fake news fueron reconocidas como una
amenaza para la libertad de expresion, por su alcance masivo y el engano que se extiende de forma online (Bakir & McStay,
2018).

Entrando al Latin American Communication Monitor 2020-2021, Alvarez-Nobell et al. (2021), en su investigaciéon deno-
minada Crisis del covid-19 en la gestion de comunicacion, ciberseguridad, situacion de las mujeres, retos éticos y nuevas
competencias, tuvieron como objetivo explorar los desarrollos y dinamicas en el campo de la comunicacidn estratégica y las
relaciones publicas, asi como también la ciberseguridad, un tema que gandé mas importancia debido a la expansién masiva
del trabajo remoto en tiempos de la pandemia. Para la investigacion, se usd una encuesta de 1683 casos profesionales de
la comunicacion de 20 paises de América Latina, asi como analisis y revision documentaria. Un 80 % de los profesionales
lideres de comunicacion estratégica y relaciones publicas contestd que el covid-19 tuvo gran impacto en las actividades de
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su empresa u organizacién. La comunicacion tuvo un rol fundamental en las areas de trabajo relacionadas con la estrategia
y coordinacion, en menor grado para la consultoria. Uno de cada dos comunicadores opind que su profesion fue fundamental
para la gestion con los medios y en la comunicacion digital. EL 47 % de los profesionales experimentd desafios éticos en su
trabajo diario durante el ultimo ano. Las principales preocupaciones fueron: la utilizacion de bots para generar respuestas y
seguirlas en redes sociales y el uso de big data para el analisis y la explotacion de datos personales de los usuarios. Brasil,
Peru, EL Salvador, Argentina y Uruguay fueron los paises que comunicaron una mayor cantidad de desafios éticos. Latinoa-
mérica reportd que cuatro de cada 10 profesionales registraron ciberataques o incidentes de robo de datos en su propia
organizacion, la preocupacion latente fue la posibilidad de ataques delictivos en sus plataformas en linea e infraestructuras
digitales. EL 64,1 % de los comunicadores y trabajadores del sector publico manifestaron que el cibercrimen pudo afectar sus
sitios web y/o cuentas de social media, siendo este sector el mas vulnerable en comparacién con otros.

Tras el analisis, se pudo deducir que, como senala Huertas (2016), con la pandemia el ciberdelito crecié exponencialmente,
asi como el espionaje digital. La mayor parte de los profesionales de la comunicacion experimentaron ataques cibernéticos,
un tema relevante en su trabajo diario porque tiene que ver con su infraestructura informatica y de comunicacion digital,
como precisa Schatz (2017).

Teniendo en cuenta el ultimo informe del Latin American Communication Monitor 2022-2023, Alvarez-Nobell et al. (2023),
en su trabajo de investigacion denominado Comunicacion estratégica y relaciones publicas en América latina. Diversidad y
liderazgo empatico, CommTech y consultoria, tuvieron como objetivo analizar la tendencia de la digitalizacién de los departa-
mentos de comunicacion y de las agencias, especialmente en el uso de la tecnologia en comunicacién (CommTech), averiguar
sobre las rutinas de trabajo basadas en la flexibilidad y herramientas de colaboracién en linea, asi como definir las cuestiones
estratégicas e indagar las dinamicas y retos contemporaneos. Con respecto a la metodologia, utilizaron escalas de respuesta
dicotdmicas, nominales y ordinales que se basaron en preguntas de investigacion e hipdtesis derivadas de investigaciones
y literatura previas. Las encuestas fueron realizadas a un total de 1134 profesionales de 20 paises de la region. Los resulta-
dos expusieron que un tercio de los profesionales de la comunicacion en Latinoamérica seguian continuamente el debate
sobre CommTech y que entre el 65 %y 70 % de los profesionales de la comunicacion pensaba que las nuevas tecnologias
cambiarian la forma de trabajar, los departamentos de comunicacion o agencias en sus sitios de trabajo y la profesidn en si,
teniendo un efecto positivo en la profesion y en los procedimientos en el trabajo. EL 80 % de los profesionales encuestados
considerd que la utilizacién del CommTech es beneficioso y puede disminuir en gran medida los posibles problemas y tam-
bién los riesgos. Solo un tercio observo las desventajas en la comunicacion con stakeholders y los flujos de trabajo. EL 11 %
de las agencias y departamentos de comunicacién adquirié por completo el uso del CommTech.

A modo de conclusién, se pudo afirmar que la digitalizacion es una tarea integradora que requiere el compromiso para
asumir los riesgos que conlleva.

Influencia de la Inteligencia Artificial en la Modernizacion de las Relaciones Publicas

Galloway y Swiatek (2018), en su trabajo de investigacidn Relaciones publicas e inteligencia artificial: no se trata (solo) de
robots, tuvieron como objetivo general examinar la creciente relacion entre la inteligencia artificial y las relaciones publicas
mediante la revision de literatura cientifica, para explorar varios roles clave que esta tecnologia podria desempenar en el
futuro.

En virtud de ello, se valieron de un marco tedrico donde se pudo apreciar la perspectiva de Kuhn (1962), quien propuso
la teoria de los cambios de paradigma, que postula que los avances de la ciencia transforman fundamentalmente la com-
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prension de una profesidn o campo determinado. Ademas, se considerd la teoria de la difusion de innovaciones propuesta
por Rogers (1962), que describe cdmo las nuevas ideas o productos alcanzan progresivamente la popularidad a medida que
diferentes tipos de personas los adoptan, desde los primeros en probarla hasta los rezagados que tardan mas en aceptarla.

En este sentido, la naturaleza cualitativa de la investigacion se sustentd en multiples estudios. Entre los mas destacados,
el de Valin (2018), que habla de la IA como una tecnologia con capacidades cognitivas semejantes a las humanas, que le per-
mitiria llevar a cabo actividades de relaciones publicas, de manera independiente o en colaboracion con otros profesionales
de este campo. A su vez, este trabajo contemplé el estudio de Chui et al. (2016), el cual explica que el surgimiento de la A,
en particular, de la automatizacion, ha suscitado una serie de dilemas éticos e inquietudes entre profesionales de diversas
areas, respecto a una eventual pérdida de empleos. Por ultimo, en este trabajo, también se considerd el estudio de Scott
(2018), el cual advierte que las relaciones publicas dependen del establecimiento de vinculos entre la marca y sus stakehol-
ders mediante interacciones personales y, dado que con la IA se pierde este factor humano, la percepcion de transparencia y
autenticidad por parte del publico podria verse disminuida.

Finalmente, concluyeron que, dada la relativa novedad de esta tecnologia, aun no era posible alcanzar conclusiones defi-
nitivas sobre la profundidad y amplitud de su impacto en las relaciones publicas.

Panda et al. (2019), en su trabajo de investigacion Inteligencia Artificial: una disrupcion estratégica en relaciones publi-
cas, se trazaron como objetivo general analizar el concepto, los beneficios, la aplicacion, el impacto y el papel de lalAen la
industria de las PR.

En consecuencia, recurrieron a un marco teoérico que contempld un concepto, relativamente reciente, relacionado con el
surgimiento de la inteligencia artificial, denominado Ansiedad por la IA, que hace alusion al temor que experimentan los pro-
fesionales de las PR ante la posibilidad de perder sus empleos debido a las capacidades de esta tecnologia, lo que los situa
bajo una constante presion para adaptarse, dejando atras habilidades manuales antiguas y adquiriendo nuevas competencias
digitales indispensables para prosperar en el panorama laboral actual (Johnson y Verdicchio, 2017).

En este sentido, incorporaron un enfoque cualitativo aplicando como instrumento entrevistas semiestructuradas, formu-
ladas a partir de la revisidn de la literatura del estudio, a una muestra de 31 profesionales vinculados al campo de las PRy
con diferentes niveles de experiencia en el rubro.

Entre sus principales hallazgos, se destacaron las percepciones mixtas de estos especialistas en cuanto a las aplicaciones
de la IA, dado que consideraron que su aplicacién especifica en PR aun se hallaba en una etapa incipiente, pero, a su vez, con
un consenso sobre la necesidad de adoptar eventualmente esta tecnologia para asegurar la supervivencia de la industria en
la era digital. Asimismo, se subrayaron los multiples usos que desempenaria la IA en las PR, como la asistencia en el diseno
de campanas, la automatizacion de tareas tacticas o repetitivas, la generacion de ideas relevantes, el desarrollo de contenido,
la construccion precisa de perfiles de usuario, la gestion de crisis organizacionales y la administracién de la relacién entre
agencia y cliente.

Finalmente, concluyeron que la inevitable adopcidn de la IA en las relaciones publicas plantea desafios y oportunidades
significativas, lo que redefinira las practicas convencionales en el campo y mejorara tanto la eficiencia como la eficacia del
trabajo al reducir considerablemente los errores atribuibles a los humanos. No obstante, se resalté la importancia de usarla
con ética y sabiduria, con el fin de garantizar que se preserve la integridad y la transparencia en la comunicacion entre las

agencias y sus clientes.



Wiesenberg y Tench (2020), en su trabajo de investigacién Mediatizacion estratégica profunda: conocimiento y uso de bots
sociales por parte de lideres organizacionales en una era de desinformacion, se propusieron como objetivo general abordar
la falta de conceptos tedricos y conocimiento empirico sobre la percepciony el uso de los bots sociales desde la perspectiva
de la gestion de la comunicacién y la informacion en las organizaciones.

Para ello, recurrieron a un marco tedrico que contemplé los puntos de vista de Couldry y Hepp (2017), quienes proponen
la teoria de la mediatizacion profunda, la cual sugiere que, en la actualidad, los medios de comunicacion se hallan profun-
damente entrelazados en todo tipo de procesos sociales y, por tanto, las construcciones de la realidad se ven afectadas por
las ultimas olas de digitalizacion y datificacion. Ademas, en funcion de este postulado, tomaron en consideracion la teoria de
la mediatizacion estratégica propuesta por Zerfass, Vercic y Wiesenberg (2016), quienes describen cémo las organizaciones
pueden adaptarse y aprovechar el entorno mediatico en constante evolucidn para mejorar sus estrategias de comunicacién,
mantener tanto su relevancia como competitividad en el mercado y, en ultima instancia, alcanzar sus objetivos corporativos.

En este sentido, adoptaron un enfoque cuantitativo empleando como instrumento una encuesta en linea, aplicada a 2247
profesionales de la comunicacion de 49 paises europeos, donde se recopilaron datos numeéricos sobre el uso y la percepcion
de los bots sociales. Entre sus principales hallazgos se subrayé la concepcion ambivalente de los comunicadores respecto a
esta nueva tecnologia, la que describieron como una herramienta critica y desafiante debido a la cobertura negativa de los
medios de comunicacion, retratandola como propaganda computacional y, en menor medida, como una oportunidad para la
comunicacion estratégica y las relaciones publicas.

Finalmente, concluyeron que, en un contexto donde la confianza en diversas instituciones y profesiones va en declive, el
uso ético de bots sociales por parte de los lideres organizacionales podria representar una oportunidad para redefinir y forta-
lecer el vinculo con su audiencia, pues propicia la relevancia organizacional, potencia la calidad de la comunicacion, fomenta
una mayor participacién del publico y, en ultima instancia, consolida la confianza en la institucion.

Zerfass et al. (2020), en su trabajo de investigacion Inteligencia artificial en la gestion de la comunicacién: un estudio
transnacional sobre adopcidn y conocimiento, impacto, desafios y riesgos, tuvieron como objetivo general realizar una revi-
sion de la literatura y los reportes de un estudio empirico sobre la inteligencia artificial en el campo de las comunicaciones,
con el fin de exponer las primeras percepciones de sus profesionales respecto a esta nueva tecnologia.

En consecuencia, recurrieron a un marco tedrico que estimo la perspectiva de Davison (1983), quien propone la teoria del
efecto de la tercera persona, la cual sugiere que las personas tienden a percibir que los mensajes difundidos por los medios
de comunicacion de masas ejercen una influencia mayor en los demas que en ellas mismas. En el contexto de la investiga-
cion, este postulado pretendid esclarecer si la introduccion de la IA en las comunicaciones modificaria la manera en que sus
profesionales percibian la informacidn y se relacionaban con ella.

En este sentido, adoptaron un enfoque cuantitativo aplicando como instrumento un cuestionario a una muestra de 2689
profesionales de la comunicacion en 20 paises europeos. Entre sus principales hallazgos, se subrayé el amplio consenso entre
los comunicadores respecto a la transformacion que la IA generara en la profesidn,y,también, un sesgo cognitivo significativo
relacionado con el efecto de la tercera persona. En otras palabras, los encuestados reconocieron los cambios que la IA trae
consigo, pero los atribuyeron principalmente a otros individuos u organizaciones, sin reflexionar sobre el impacto directo en
sus propias actividades o roles.
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Finalmente, concluyeron que los profesionales de la comunicacion revelan una comprensién bastante limitada de la inte-
ligencia artificial; esperan un gran impacto, pero ni ellos ni sus organizaciones se comprometen a participar del proceso de
adaptacion.

Libai et al. (2020), en su trabajo de investigacion ;Un mundo feliz? Sobre la IAy la gestion de las relaciones con los clien-
tes, se plantearon como objetivo general realizar un analisis critico respecto al impacto de la IA en la naturaleza esencial de
la gestidn de las relaciones con los clientes (CRM) mediante una revision de la literatura cientifica en torno al tema.

En virtud de ello, recurrieron a un marco tedrico que contempldé la ponderacion de un concepto relativamente reciente y
relacionado al CRM, conocido como AI-CRM, el cual hace referencia a un sistema que combina las tecnologias de la IA con
las funciones tradicionales del CRM, con el fin de mejorar la calidad y eficiencia de las interacciones entre la empresa y sus
clientes (Kaplan y Haenlein, 2019; Hoyer et al., 2020; Grewal et al., 2020).

En este sentido, la naturaleza cualitativa de la investigacidn se sustenté en multiples estudios, que pretendieron explicar
las capacidades de la IA en el presente contexto empresarial. Particularmente, su potencial en la adquisicion, retencion, per-
sonalizacién y formacidén de habitos de los clientes, asi como el rol de las habilidades digitales de estos ultimos en el periodo
de adopcion de esta nueva tecnologia.

Alli, Tillmanns et al. (2017) refieren que la implementacién de un sistema Al-CRM mejora la capacidad de una empresa
para predecir el Valor de Vida del Cliente (CLV) y, en consecuencia, optimiza el proceso de adquisicién de nuevos, lo que le
permite dirigir sus estrategias organizacionales hacia aquellos mas rentables y, en ultima instancia, mejorar su rendimiento
financiero. El trabajé también contemplé el estudio de Huang y Rust (2018), el cual explica que, actualmente, los sistemas de
inteligencia artificial se centran en realizar tareas mecanicas y analiticas, pero se espera un desarrollo gradual de esta tecno-
logia para desempenar tareas de comunicacion que requieran imitar la intuicion y empatia humanas, lo que facilitara la pre-
diccion y satisfaccidn de las necesidades individuales de los clientes. También, a Lafley y Martin (2017), los cuales advierten
que la inteligencia artificial y, particularmente, la habilidad del Al-CRM pueden facilitar ain mas la formacién de habitos en
los consumidores, al automatizar procesos y proporcionar recomendaciones personalizadas. Por ultimo, a Kinsella (2018), el
cual senala que la efectividad de esta tecnologia dependera del nivel de las habilidades digitales del usuario, pues aquellos
con mayores habilidades podran utilizar mejor sus herramientas, mientras que aquellos con menores conocimientos técnicos
podrian enfrentar dificultades lo que podria propiciar una disparidad en su uso.

Finalmente, concluyeron que la inteligencia artificial desempena un rol fundamental en el perfeccionamiento del CRM
empresarial, lo que constituye un avance significativo a nivel tecnoldgico en el campo de las relaciones publicas vy, en con-
secuencia, insta a los profesionales del marketing a capacitarse para reconocer y evaluar las implicancias de este nuevo
relacionamiento con los clientes en la optimizacion de las estrategias organizacionales.

Prahl y Wen (2021), en su trabajo de investigacién Maquinas rebeldes y comunicacidn en crisis: ;cémo responden pu-
blicamente las empresas cuando la inteligencia artificial falla?, tuvieron como objetivo general analizar el impacto de las
estrategias empleadas durante las crisis corporativas ocasionadas por fallas en la inteligencia artificial.

Para ello, recurrieron a un marco tedrico que contd con la 6ptica de Benoit (2014), quien propone la teoria de reparacion de

imagen, la cual senala que, en respuesta a las crisis, las organizaciones implementan estrategias de comunicacién y acciones
especificas para restaurar o mejorar su imagen ante sus stakeholders.
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Ademas, se considerd la teoria de las comunicaciones de crisis situacionales planteada por Coombs (2007), quien explica
la importancia de adaptar la respuesta comunicativa a la naturaleza especifica de cada crisis, tomando en consideracion fac-
tores como la magnitud del evento, la atribucion de responsabilidades y el nivel de incertidumbre percibido por el publico.

En este sentido, incorporaron un enfoque cualitativo aplicando como instrumento la revision sistematica de diversos casos
fallidos de IA mediante una busqueda exhaustiva de informes mediaticos y otros recursos pertinentes. Entre sus principales
hallazgos, se destaco la identificacion, entre 2015 y 2020, de un total de 23 casos de fallos en IA en diversas partes del mun-
do, donde resaltaron como estrategias las disculpas, las acciones correctivas y el descargo de responsabilidades. Esta ultima,
caracterizandose por la negacion directa de los fallos de la Ay atribuyendo la responsabilidad de sus errores a los usuarios.

Finalmente, concluyeron que los fallos de la IA plantean desafios novedosos para los comunicadores, pero también abren
nuevas oportunidades para desarrollar respuestas efectivas ante las crisis. En consecuencia, las relaciones publicas deberan
evolucionar para permanecer a la vanguardia.

Li y Xu (2022), en su trabajo de investigacion Gestion de las relaciones con los clientes, basada en IA, para un rendimiento
empresarial sostenible, tuvieron como objetivo general proponer y evaluar el impacto de una tecnologia, basada en IAy des-
tinada a gestionar las relaciones organizacionales con los clientes, en la percepcion de la calidad del servicio y la satisfaccion
general del usuario.

En consecuencia, apelaron a un marco tedrico que conté con el punto de vista de Westch (2005), con la teoria de la ges-
tion de las relaciones con los clientes, la cual explica cdmo el establecimiento y mantenimiento de relaciones a largo plazo
con los clientes, centrandose en sus necesidades y entregando valor de manera continua, influye en la eficacia organizativa
y en la consecucion de los objetivos estratégicos de una empresa. Ademas, se considero la teoria del Mantenimiento de los
Conocimientos del Consumidor (CKM), propuesta por los autores de la presente investigacion, quienes describen cémo las
empresas recopilan, gestionan y actualizan de manera continua la informacién relacionada con sus clientes para entender
sus preferencias, necesidades y comportamientos, con el fin de ofrecerles productos y servicios que satisfagan sus expecta-
tivas de manera efectiva.

En este sentido, adoptaron un enfoque mixto, con elementos tanto cualitativos como cuantitativos. Al respecto, la natu-
raleza cualitativa del estudio se sustentd en el analisis profundo de los comentarios de ocho especialistas en CRM y CKM,
pertenecientes a seis instituciones financieras alemanas y francesas, vertidos en un seminario donde se debatio y verifico el
diseno del modelo de IA propuesto. Por su parte, el caracter cuantitativo, en la evaluacién numérica del rendimiento de esta
tecnologia en los procesos de tres empresas dedicadas a brindar servicios financieros, en Suiza y Alemania, mediante el ana-
lisis de 700 facturas de sus clientes. Entre sus hallazgos mas notables: la eficiencia significativa del modelo de IA propuesto.
Los especialistas celebraron su adaptabilidad y facilidad de integracién con sistemas existentes, permitiendo una reduccién
en los costos operativos, una optimizacidén en el manejo de datos y, en ultima instancia, la toma de decisiones mas informa-
das y estratégicas. Por otro lado, demostré mejorar la competencia operativa de las tres empresas financieras evaluadas, al
reducir tiempos de procesamiento, errores humanos e incrementar la satisfaccién del cliente, tras facilitar el analisis de sus
patrones de compra, entre ellos, la frecuencia, preferencias de consumo y gastos promedio.

Finalmente, concluyeron que los productos habilitados con inteligencia artificial estan generando una experiencia positi-
va para los clientes, promoviendo, en consecuencia, la fidelizacion y lealtad hacia la marca.
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Men et al.(2023), en su trabajo de investigacion Modelando el caracter corporativo mediante conversaciones con chatbots:
impacto en la relacion organizacion - publico, se plantearon como objetivo general determinar el potencial de las tecnolo-
gias habilitadas por inteligencia artificial, como los chatbots, en el ambito de las relaciones publicas.

En virtud de ello, construyeron un marco tedrico que conto con la perspectiva de Spence (1973), quien postula la teoria de
la senalizacion, la cual explica como la forma en que las organizaciones se comunican, incluyendo sus mensajes y canales,
tiene el potencial de influir en las percepciones e incluso en el comportamiento de sus stakeholders. Ademas, se considerd
la teoria de la Gestidn de las Relaciones con los Clientes (CRM) propuesta por Westch (2005), quien describe como el esta-
blecimiento de relaciones positivas con los clientes influye en la consecucidn de los objetivos estratégicos de una empresa.

En este sentido, incorporaron un enfoque cuantitativo aplicando como instrumento una encuesta web para recopilar datos
de 778 usuarios de Facebook en los Estados Unidos. Entre sus hallazgos mas notables, se destacd que las actitudes previas
hacia la red social, aunadas a las percepciones respecto a las funciones utilitarias y de ocio del chatbot, ejercieron una in-
fluencia significativa y positiva en la calidad de las relaciones entre Facebook y sus usuarios.

Finalmente, concluyeron que los chatbots sociales ofrecen oportunidades sin precedentes para que las organizaciones
interactuen y se comuniquen con sus stakeholders, siendo fundamentales para desarrollar y mantener relaciones con los
mismos.

Alkhateeb et al. (2023), en su trabajo de investigacion EL impacto de la inteligencia artificial en la comunicacion interna de
una organizacion, tuvieron como objetivo general brindar perspectivas para ayudar a las organizaciones a tomar decisiones
informadas sobre la incorporacién de la inteligencia artificial en sus procesos de comunicacién.

Para ello, apelaron a un marco tedrico que contd con el punto de vista de Davis (1989), quien propone el modelo de
aceptacion tecnoldgica, una teoria de sistemas de informacion que explica como los usuarios llegan a aceptar y utilizar una
tecnologia. Ademas, se considero6 la teoria del aprendizaje organizacional, propuesta por Dill y Cangelosi (1965), quienes pre-
cisan cémo las organizaciones, independientemente de su tamano o naturaleza, convierten informacidn en conocimiento y lo
comparten o utilizan para potenciar su capacidad innovadora y competitiva. Por otro lado, se contempld la teoria del apren-
dizaje social planteada por Montgomery (s.f.), quien determina que las personas no sélo aprenden a través de la experiencia
directa, sino, también, al observar a los demas. Finalmente, se integroé la teoria de la difusidn de innovaciones postulada por
Rogers (1962), la cual sugiere como las nuevas ideas o productos se popularizan a medida que son adoptados por diferentes
tipos de personas.

En este sentido, adoptaron un enfoque cualitativo aplicando como instrumento entrevistas semiestructuradas, formuladas
a partir del marco tedrico, a una muestra de ocho colaboradores de multiples empresas que ya habia interactuado con herra-
mientas de inteligencia artificial en su comunicacion interna. Asi pues, entre sus principales hallazgos, se evidencié la percep-
cion de que las herramientas de comunicacidn, basadas en IA, ofrecen varias ventajas sobre los métodos tradicionales, pues
mejoran la calidad y frecuencia de las interacciones, siendo su fiabilidad y confiabilidad cruciales para su adopcion exitosa.

Concluyeron que estas herramientas aportan multiples beneficios a las organizaciones, optimizando las interacciones de
los trabajadores, su eficiencia y flexibilidad. También, que pueden presentar potenciales desventajas, como la generacién de
brechas comunicativas o la pérdida del toque humano. En consecuencia, las organizaciones deben desarrollar estrategias
para adoptar la IA que contemplen la preparacion de los empleados y monitoreen la calidad de su trabajo, con el fin de apro-
vechar todas sus ventajas y mitigar sus posibles desventajas.
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Kertati et al. (2023), en su trabajo de investigacidn EL modelo disruptivo de ChatGPT en las relaciones publicas, se propu-
sieron como objetivo general analizar cdmo las tecnologias de inteligencia artificial, particularmente los modelos de lengua-
je como ChatGPT, han modificado la naturaleza de la comunicacion entre las organizaciones y sus stakeholders.

En consecuencia, contaron en su marco tedrico con un postulado relativamente reciente en el ambito de las PR: la teoria
de la disrupcidn social en las relaciones publicas, que hace referencia a la transformacion imperativa de esta profesion, con
el fin de mantener su relevancia en el mercado ante aquellos cambios que se producen en la sociedad y tienen el potencial
de afectar significativamente las operaciones de una organizacién (Brunner & Smallwood, 2019; Hopster, 2021).

En este sentido, adoptaron un enfoque mixto, con elementos tanto cualitativos como cuantitativos. Al respecto, la natura-
leza cualitativa del estudio se sustentd en el analisis de una amplia gama de datos recopilados a partir de conversaciones, in-
teracciones y publicaciones en Twitter relacionados a las IA desarrolladas por Elon Musk y el grupo Dogecoin, como Optimus
y ReplyGPT, respectivamente. El caracter cuantitativo, por su parte, en la revision de la frecuencia de menciones, interacciones
y otros indicadores cuantificables en Twitter asociados, de igual modo, a estas tecnologias. Entre sus hallazgos mas notables
se destaco la identificacion de palabras clave como humanos, Optimus y Alien en esta plataforma, lo que sugiere que Musk
utiliza estas IA para promover su vision de una humanidad multiplanetaria en el desarrollo de campanas de relaciones pu-
blicas automatizadas para Tesla.

Finalmente, concluyeron que el uso de modelos de lenguaje impulsados por IA, como ChatGPT, Optimus y ReplyGPT, esta
transformando profundamente la dinamica de las PR, pues no sélo automatizan y amplifican la comunicacion, sino que tam-
bién permiten a las organizaciones adaptarse rapidamente a las disrupciones sociales.

La Inteligencia Artificial en la transformacion de los Gabinetes de Relaciones Publicas

Pollan (2020), en su trabajo realizado Perspectivas y retos de las técnicas de inteligencia artificial en el ambito de las
ciencias sociales y de la comunicacién, tuvo como objetivo ofrecer pautas para evaluar la utilizacién y el potencial alcance
de técnicas de aprendizaje automatico en el ambito de las ciencias sociales y de la comunicacion. En su marco tedrico senalo
a varios autores, destacando a Moor (2006), que indica que la inteligencia artificial surgié en 1956 durante el Dartmouth
Summer Research Project on Artificial Intelligence, un evento ampliamente reconocido como el punto de partida de esta dis-
ciplina. Su metodologia fue cualitativa, utiliz6 la revision documental para identificar brechas en la investigacion existente,
comprender las tendencias en un campo de estudio, evaluar la calidad y relevancia de la literatura existente y generar nue-
vas ideas para la investigacion futura. Entre sus resultados destacd que el éxito en la aplicacion de técnicas de inteligencia
artificial en estos campos no sélo depende del dominio de las técnicas en si, sino también de la creacién de contextos de
aplicacion viables, que consideren la disponibilidad de datos, la complejidad adecuada de la tarea y los procesos de valida-
cion con expertos en el campo correspondiente. Teniendo como conclusidén que contar con datos de calidad etiquetados y
un equipo de profesionales competentes ofrece numerosas posibilidades para desarrollar modelos so6lidos en practicamente
cualquier area de estudio.

Garcia (2021), en su trabajo La incorporacion de la inteligencia artificial a los departamentos de comunicacion, tuvo como
objetivo examinar el nivel de adopcion de la inteligencia artificial y su aplicacion en los departamentos de comunicacion de
las empresas del IBEX 35 y en las agencias de comunicacion. Con respecto a su marco tedrico, destaco a autores como McCar-
thy (2019), que definio a la inteligencia artificial como el area dedicada al estudio y desarrollo de sistemas capaces de replicar
conductas humanas inteligentes, asi como a Lasse Rouhiainen (2018), que brinda una definicion de IA como la habilidad de
las maquinas para emplear algoritmos, adquirir conocimientos a partir de los datos y aplicar ese aprendizaje en la toma de
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decisiones de manera similar a como lo haria un ser humano. Su enfoque metodoldgico fue cualitativo, partié de la revision
de publicaciones académicas sobre la evolucidn, funciones y tendencias de la comunicacion institucional y corporativa; asi-
mismo, se eligiéd como método de analisis la entrevista semiestructurada a 30 representantes de agencias de comunicaciony
la elaboracidn de cuestionarios para expertos de la comunicacidon desde diferentes perspectivas, ambos enviados por correo
electronico. Los expertos entrevistados estuvieron de acuerdo con que la aplicacion de esta tecnologia ya esta ocurriendo en
los departamentos de comunicacion de las empresas del IBEX 35 y en las agencias de comunicacion.

La conclusién del trabajo de investigacidn fue que el impacto de la inteligencia artificial produce contenidos adaptados a
las caracteristicas de diversos publicos, lo que permite una segmentacién precisa.Asi mismo, los profesionales de la comuni-
cacion deberan adquirir habilidades digitales y familiarizarse con herramientas técnicas.

Cuenca et al. (2020), en su trabajo Transformacién digital de los departamentos de relaciones publicas y comunicacion
de una muestra de empresas espanolas, tuvieron como objetivo examinar el nivel de avance en la integracion digital de los
departamentos de relaciones publicas y comunicacién en las principales empresas espanolas afiliadas a la Asociacion de
Directivos de Comunicacion-Dircom. Con respecto a su marco teorico, destacaron autores como Crespo y Pariente (2018), que
definen la transformacion digital como un proceso de gestidn que dirige la cultura, la estrategia, las metodologias y las ca-
pacidades de una organizacion,y Westerman et al. (2020), quienes senalan que el Indicador de Madurez Digital (IMD) evalua
dos dimensiones clave relacionadas: liderazgo con visidn y capacidad digitales. La primera se refiere a la determinacion y
conviccion del liderazgo en impulsar la transformacion digital, mientras que la segunda se centra en las inversiones tecno-
logicas para mejorar la gestion operativa y la competitividad de la organizacion.

El trabajo tuvo un enfoque metodoldgico mixto. Se realizé un analisis de la literatura especializada con el objetivo de
conocer los distintos enfoques de madurez digital, encontrando un total de 22 modelos identificados y se cred un formulario
en linea utilizando el servicio Google Drive con una escala Likert de siete niveles, alineada con el estudio sobre madurez
digital realizado por estos autores. Ademas, fue enviado por correo electronico a 1067 empresas, se consiguid la respuesta
de 125 empresas, entre el 12 y el 25 de noviembre de 2018. Se llevd a cabo el analisis estadistico de los datos utilizando
las diversas herramientas de resultados y graficos proporcionadas por Google Drive, sistema ampliamente reconocido por la
precision de sus calculos y su capacidad para presentar resultados de manera versatil. Como resultado, en lo que respecta a
su competencia digital especifica, el 84,8 % de estas unidades funcionales indicaron poseer una comprension completa de
la comunicacion digital. Por otro lado, el 80,8 % de estas companias indicaron emplear tecnologias digitales para mejorar el
rendimiento y el valor anadido de sus planes de comunicacidn. Sin embargo, sélo el 60 % de los departamentos investigados
admitio tener automatizados todos sus procesos esenciales de comunicacion, tales como diseno, respuestas, almacenamiento
de datos, envios, medicion, entre otros.

La conclusién del trabajo de investigacion se baséd en la importancia crucial de la transformacién digital para el éxito
organizacional. Los departamentos de relaciones publicas y comunicacion de las principales empresas espanolas, objeto de
estudio, se encuentran dentro del grupo de digital masters, segun el modelo de Madurez Digital (IMD). Esto indica niveles
significativos de liderazgo y competencia digital, confirmando la hipdtesis de que la digitalizacidén en estos departamentos
en Espana es considerablemente avanzada.

Jeljeli et al. (2024), en su trabajo realizado El papel de la inteligencia artificial y las relaciones publicas en la gestion de
la reputacion: un estudio basado en modelos de ecuaciones estructurales (SEM), tuvieron como objetivo analizar como la
colaboracidn entre las practicas de relaciones publicas y la inteligencia artificial fortalece la gestion de la reputacion de las
organizaciones en los Emiratos Arabes Unidos. Con respecto a su marco tedrico, destacaron los autores Tiirksoy (2022), que

o



indica que la IA ha revolucionado los métodos tradicionales de relaciones publicas, comunicacion y atencion al cliente, ofre-
ciendo respuestas instantaneas, respondiendo preguntas complejas de los clientes y automatizando diversas tareas, asi como
Wu et al. (2006), quienes sugieren que la teoria del intercambio social se desprende del marketing social y se enfoca en los
beneficios y repercusiones que las personas obtienen principalmente de sus interacciones sociales.

Este estudio se caracterizd por su enfoque en la investigacidn primaria. Se utilizaron encuestas cuantitativas para recopi-
lar datos en una escala Likert en un plazo de un mes y se realizaron visitas, en persona, a las 330 organizaciones selecciona-
das, los datos fueron ingresados y analizados utilizando el software estadistico SPSS y Amos Ver 26.

Como resultado, las relaciones publicas impactan positivamente en el valor competitivo, la comunicacion online y el
cambio de comportamiento de las empresas; la inteligencia artificial también contribuye a estos factores. A su vez, estos tres
elementos influyen significativamente en la gestidn de la reputacion. La conclusion mas importante de este trabajo de in-
vestigacion fue que las relaciones publicas y la inteligencia artificial son esenciales para que las empresas minoristas online
mejoren su reputacién y alcancen sus objetivos.

Wu et al. (2024), en su trabajo realizado ¢Infundir calidez en la inteligencia artificial? Examinar las respuestas del publico
a la capacidad corporativa aplicada por la IAy a las practicas de responsabilidad social corporativa, tuvieron como objetivo
examinar las respuestas del publico a las practicas estratégicas de relaciones publicas aplicadas por IA en la implementacion
de iniciativas corporativas. Con respecto a su marco teorico, destacaron los autores Jeong y Park (2023), los cuales indican
que el modelo Organizacién-Situacion-Comunicacion Publica (OSPC) identifica tanto los beneficios y oportunidades como los
retos y cuestiones éticas asociados con el uso de herramientas basadas en |A en las practicas de relaciones publicas. Asimis-
mo, destacan la necesidad crucial de que los profesionales de relaciones publicas encuentren un equilibrio adecuado entre
la tecnologia de IAy la experiencia humana.

En cuanto a su enfoque metodoldgico, desarrollaron dos conjuntos de estimulos de las practicas de CAy RSE de una em-
presa, sin mencionar la IA,y evaluaron las respuestas de los participantes hacia la empresa, especificamente en cuanto a la
intencion de recomendacién (WOM) e intencion de compra. Este estudio piloto utilizd un diseno entre sujetos con un esque-
ma 2x2 (tipo de practica corporativa: CA vs. RSE) y conjunto de estimulos (conjunto uno vs. conjunto dos). Los participantes
fueron asignados aleatoriamente a una de las condiciones experimentales. Se recluté una muestra de 233 participantes resi-
dentes en Estados Unidos a través de Dynata, una destacada empresa global de investigacion de encuestas que proporciona
acceso a mas de 2 millones de participantes en EE. UU. mediante su plataforma de muestreo patentada. Como resultado, se
vio que los participantes mostraban una mayor intencién de recomendacion (WOM) y de compra hacia la empresa cuando se
aplicaba IA en las practicas de RSE en comparacion con las de CA. La percepcidn de calidez hacia la empresa fue identificada
como el mecanismo subyacente de estos efectos. Ademas, se observo que la diferencia en respuestas era mas pronunciada
entre personas con altos niveles de incomodidad con los robots, pero no significativa entre aquellos con bajos niveles de
incomodidad.

En conjunto, la investigacidon proporciona valiosas implicaciones tedricas y practicas para el campo de las relaciones pu-
blicas, teniendo como conclusion que la respuesta positiva hacia la |A en practicas de RSE se da principalmente en individuos
con alta incomodidad con los robots, quienes suelen tener estereotipos negativos sobre las maquinas. La percepcion de cali-
dez en RSE con IA contrarresta sus impresiones de frialdad, generando respuestas mas favorables. Este moderador aporta una
comprensién mas detallada sobre cémo las diferencias individuales afectan las respuestas del publico a la IA en relaciones
publicas, enriqueciendo la teoria existente.
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Tursunbayeva et al. (2024), en su trabajo Adopcion de inteligencia artificial: una lista de verificacion basada en marcos
TOP para lideres digitales, tuvieron como objetivo proporcionar a los lideres digitales una herramienta integral en forma de
lista de verificacion basada en el marco de Tecnologia, Organizacidn y Personas (TOP) para evaluar y abordar consideraciones
criticas durante la adopcidn de la IA. Con respecto a su marco tedrico, destacaron autores como Stevens (1989), que indica
que la perspectiva sociotécnica enfatiza la importancia de considerar aspectos tecnoldgicos, organizacionales y relacionados
con las personas para lograr una adopcion completa de la IA dentro de las organizaciones, y Depietro et al. (1990), quienes
mencionan que el marco de tecnologia, organizacion y medio ambiente (TOE) va mas alla al integrar factores a nivel indivi-
dual o de personas para lograr una adopcidn exitosa de la IA.

En cuanto a su enfoque metodoldgico, realizaron una revision de la literatura con relacion a la adopcion de la IA por
parte de los empleados o su gestion. Como resultado, se obtuvo una lista de verificacion integrada y practica basada en el
marco TOP para ayudar a los lideres digitales en la conceptualizacién, diseno e implementacion de la IA en los procesos
organizacionales. Teniendo como conclusién que esta investigacion contribuye a la adopcion efectiva de la IA, guiando a las
organizaciones y gerentes para aprovechar al maximo esta tecnologia en sus operaciones comerciales, logrando asi un mayor
rendimiento.

Zhou (2024), en su trabajo Dilemas y estrategias de afrontamiento de la comunicacion informativa basada en inteligencia
artificial y big data, tuvo como objetivo analizar las dificultades de la difusion de noticias y proponer estrategias para abor-
darlas,ademas de proporcionar recomendaciones personalizadas utilizando algoritmos de reglas de asociacion. Con respecto
a su marco teorico, destaco el autor Wang ZX, quien utilizé tecnologia de big data para optimizar el proceso de auditoria, con
el objetivo de aumentar la eficiencia del trabajo y disminuir la carga laboral de los auditores.

En cuanto a su enfoque metodologico, se combind analisis tedricos con enfoques practicos basados en inteligencia arti-
ficial y big data para abordar los desafios de la difusién de noticias y mejorar su impacto en la sociedad. Como resultado, se
hall6 que la implementacidn de estrategias de difusion de noticias basadas en inteligencia artificial y big data ha mejorado la
calidad del contenido de las noticias en un 4,76 %y la eficiencia de la difusion en un 3,63 %. Teniendo como conclusion que
la inteligencia artificial y el big data pueden mejorar la calidad y la eficiencia de la difusion de noticias, ademas de satisfacer
las diversas necesidades de informacién del publico.

Powers et al. (2023), en su trabajo Uso de inteligencia artificial para identificar mensajes de emergencia en las redes
sociales durante un desastre natural: un enfoque de aprendizaje profundo, tuvieron como objetivo utilizar el aprendizaje au-
tomatico e inteligencia artificial para desarrollar métodos que permitan detectar, identificar y categorizar automaticamente
tweets relevantes para los socorristas durante desastres naturales, como el huracan Harvey. Con respecto a su marco teorico,
destacaron autores como Imran et al. (2016), quienes construyeron modelos de Maquinas de Vectores de Soporte (SVM),
Bosque Aleatorio y Bayes Ingenuo, para clasificar tweets relacionados con diversos desastres naturales (como inundacionesy
terremotos) en distintas categorias de informacion. Estas categorias incluyeron si un tweet contenia informacion sobre per-
sonas heridas o fallecidas, personas desplazadas, asi como expresiones de simpatia y apoyo emocional. Por su parte, Yang et
al. (2017) utilizan técnicas de mineria de datos y presentan un modelo de aprendizaje automatico multimodal para clasificar
tweets que incluyen tanto texto como imagenes relacionadas con varios desastres, incluyendo el huracan Harvey.

Como resultado, se vio que Twitter no sélo es una herramienta valiosa para compartir informacién durante desastres, sino
que también se ha utilizado de manera efectiva para solicitar y coordinar esfuerzos de rescate que salvan vidas. Teniendo
como conclusién que al examinar las ‘llamadas de ayuda’ en Twitter durante desastres como el huracan Harvey, se puede
utilizar el aprendizaje automatico, incluidos modelos neuronales y no neuronales, para comprender mejor c6mo se comunica
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la gente en situaciones de crisis y, potencialmente, mejorar la coordinacién de la ayuda y los esfuerzos de rescate.

O'Neil et al. (2023), en su trabajo Perspectivas de comunicadores senior: superar obstaculos, aprovechar oportunidades
y liderar equipos para capitalizar datos y analisis, tuvieron como objetivo examinar cdémo los comunicadores de alto nivel
estan adaptandose y liderando equipos en la revolucion de los datos. Con respecto a su marco teorico, destacaron autores
como Adams & Lee (2021), quienes indican que la analitica digital implica la recoleccion, analisis e interpretacién de datos de
diversas fuentes en linea como redes sociales, sitios web y campanas digitales, logrando elevar las relaciones publicas a una
funcion estratégica. Kaput (2021), por su parte, indica que las herramientas de IA pueden analizar el sentimiento en las redes
sociales y en los medios obtenidos, lo que permite a los profesionales de relaciones publicas reaccionar con mayor rapidez
ante una crisis emergente. En cuanto a su enfoque metodoldgico, se realizaron entrevistas a 28 comunicadores de alto nivel
con experiencia en datos y analisis digitales para explorar cémo estan liderando y adaptandose a la revolucién de los datos.
El estudio se centré en dos preguntas principales:

1) ;Cuales son las oportunidades y desafios percibidos en relacion con los datos y analisis digitales?
2) ;Cémo pueden los comunicadores crear un entorno que fomente el descubrimiento y la innovacion en este contexto?

Como resultado, los participantes resaltaron que, a pesar de que la inteligencia artificial y las herramientas de aprendizaje
automatico pueden proporcionar datos numéricos, aun se requiere la intervencion del pensamiento humano para formular
las preguntas adecuadas en las consultas de datos y discernir la informacion. Teniendo como conclusion que los comunicado-
res estan desarrollando competencias en datos en sus equipos, fomentando una cultura de creatividad y curiosidad, promo-
viendo la diversidad en sus equipos y abogando por el desarrollo profesional de sus empleados. Estos hallazgos sugieren que
los comunicadores pueden desempenar un papel crucial en la evolucidén y el liderazgo en un mundo impulsado por los datos.

Metodologia

De acuerdo al Manual de Publicaciones de la American Psychological Association (2021), el presente trabajo es un arti-
culo cualitativo, en virtud del cual se analizan datos no necesariamente numeéricos, sino palabras y expresiones de personas
versadas en determinados temas. Bajo esta premisa, se recurrio a una revision de literatura, narrativa, de analisis conceptual
de sus contenidos, considerando resumenes y hallazgos provenientes de teorias en el marco de la literatura de la inteligencia
artificial aplicada a las Relaciones Publicas. De igual modo, se han resumido estudios anteriores con el fin de situar al lector
sobre el estado del arte del tema materia de abordaje, identificado relaciones, contradicciones y vacios existentes.

Dentro de los criterios de inclusion, se considerd literatura de los ultimos cinco anos en espanol, inglés y portugués. En
este sentido, la Universidad de Alicante (s.f.) destaca la importancia de restringir el analisis a fuentes recientes para asegurar
la relevancia y actualidad de los resultados. Por ello, se excluyeron articulos que no encuadraban en el eje tematico de la
inteligencia artificial aplicada a las relaciones publicas y a la comunicacion corporativa. Al respecto, el Manual de Publica-
ciones de la American Psychological Association (2021), en su cuarta edicidn, sostiene que este tipo de articulos representa
resumenes y analisis de marcos teoricos y resultados hallados dentro de una especialidad.

Dado que la seleccidn rigurosa de fuentes es fundamental para mantener la coherencia y profundidad del analisis (Cabe-
zas et al., 2018), se recurrié a la plataforma digital bibliografica Myloft de la Universidad César Vallejo, de Lima (Peru), a la
base cientifica de Scopus y Google Scholar. Se abord6, también, la pagina del Latin American Communication Monitor (LCM)
para la seleccién de los seis informes de este estudio correspondiente a los periodos 2014-2023.
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Para la evaluacion de los articulos y extraccién de la data, se considero la siguiente estructura de redaccion: autor, ano,
titulo, objetivo, teorias usadas, metodologia, resultado y conclusiones.

El estudio recurrio6 al enfoque cualitativo, que fue analizado a través de tablas especialmente disenadas por subtematicas:
1) LCM 2014-2015.

2) LCM 2016-2017.

3) LCM 2018-2019 (Brasil).

4) LCM 2018-2019.

5) LCM, 2020-2021.

6) LCM 2022-2023.

También se tradujeron en tablas otros subtemas:

1) Influencia de la inteligencia artificial en la modernizacion de las relaciones publicas.

2) La inteligencia artificial en la transformacién de los gabinetes de relaciones publicas. Los datos se sintetizaron compa-
rando los hallazgos por cada autor, identificando patrones comunes y diferencias entre ellos.

Resultados

A continuacion, se presentan los resultados a traves de tablas especialmente disenadas para consignar la literatura cien-
tifica recogida sobre el tema de la inteligencia artificial aplicada al campo de las relaciones publicas y a la comunicacién
corporativa. Las tablas referidas grafican, en primer lugar, los seis informes del Latin American Communication Monitor (LCM),
desde el 2014 al 2023, de los cuales se extrajo y analiz6 data del ambito de la influencia de las nuevas tecnologias de la
informacion y de la comunicacién en el referido campo disciplinario, antesala de la disrupcion de la A en el escenario de las
PR.La segunda tabla se enfoca en el analisis de la literatura referida a la modernizacion de las relaciones publicas; la tercera
destaca a la |A en su papel de transformacion de los gabinetes de relaciones publicas.




Tabla 1. Involucramiento de las relaciones publicas en las nuevas tecnologias 2014-2023, segun el LCM

Autor | Titulo Objetivo | Metodologia Resultados Conclusiones
. Las mayores ventajas que
LCM 2014- Mejorar el ofrecen las nuevas tecnologias
2015: conocimiento es la multiplicidad de canales Respeclct al uso de las nuevas
Excelencia de la practica para conectarse. tecnologias, se concluye
en profesional en El email es con mucha sobre la trascendencia que
Moreno comunicacié Latinoamérica, Encuesta, andlisis diferencia el canal preferido han logrado la multiplicidad
2014- etal n estratégica, evaluando las de datos y 1 icad P de canales para conectarse,
2015 @0 1'5) trabajo en la tendencias para | revisién por Oés (;oml;mf:a ores asi como el uso preferente
era digital, analizar los documentaria. es.lrat gicos allfloamencanos. del email y la necesidad
social media cambios que se Tienen la necesidad de . urgente de abordar la
estan enfrentarse con la revolucién revolucion digital y la web
profesionaliz | produciendo en digital y la web social social.
acion. el sector. profesionalmente.
LCM 2016- Las organizaf:iones ya
2017 Abordar la Encuestas con recurren al big data, lo
. 1 ia, instrum .
Tendencias re'evancia, ‘a instrumentos de emplean para planificar las Los departamentos de
en comprensiény | escalas estrategias generales. comunicacién estin
comunicacié !a . dlcol'émlcas, Asi como siete de cada diez implementando el big data
s implementacién | nominales y .
Moreno. n estratégica: de fenémenos ordinales, basadas encuestados creen que es como herramienta para
2016- [ o | bigdata, como el big en pre gm;m de importante la adaptacion de la planificacién de sus
2017 0 1'7) automatizaci data. los investigacion e algoritmos de servicios online estrategias y en gran medida
on, >, . g de b d: estdn de acuerdo con la
algoritmos en hipétesis como motores de blisqueda.
engagement, las derivadas de Los departamentos de premura de la adaptacioén a
influencers, comunicaciones | investigaciones y comunicacién excelentes estan | 128 nuevas tecnologias en su
coaching y N P trabajo diario.
competencias , las practicas de | bibliografia mas avanzados en cuanto a la
P comunicacién. previas. aplicacién de big data.
LCM ] Expl()rar las El 33,3 % de las
Especial practicas organizaciones se vieron
Brasil 2018 — | actuales y el afectadas por fake news. El trabajo de los
é(:) Inglun cacis ES:IIZ‘:’ILO Las redes sociales son las mas | comunicadores en Brasil se
n estratégica comunicacién afectadas como la principal ha visto afectado por las fake
y los desafios | estratégica en fuente de noticias falsas. "e:’K que aparecen en las
Nassar S Encuesta, analisis El 19 % de los profesionales redes sociales y causan
22%112- etal. :;isﬁ'ke ;)r:cgl;::;:iz;cmnes’ y revisién afirma estar implementando dgsasosiego en los usuarios,
(2019) co nﬁ,an za agencias de documenlaria| pautas y rutinas formales para §1n embargo, se haxf
liderazgo, comunicacién, combatirlas. implementado medidas
estrés laboral en América El 7 % de los profesionales :;Zoéﬁgl:iis dl;;fcaufg:';ﬁ“las,
i i i ice haber instal. ist 5 -
y satisfaccién | Latina. dice ha cr insta ado’ sistemas trabajo en el mundo digital.
laboral. y tecnologias especificas para
combatir las fake news.
Cuestionario
LCM 2018- online con
2019: Indagar en el instrumentos © La mayoria de encuestados Sobre la‘mesa hay muchos
Comunicaci6é mundo-de las utilizados en las afirman prestar atencién al temas de debate desde las
n-estratégica noticias falsas, respuestas: escalas debate de las fake news." fake news que siguen siendo
y sus-retos: !a aponax?ién de dicot'émicas, El primer tema-estratégico una constante en el tfabajo
fake news, informacién a nominales 'y sigue-siendo-enfrentarse-con-ia digital de los comunicadores,
po1s M confianza, los/as d ordinales, basad & luciéh - digital-vil b pero se abre paso-a la
20'9; et :;'eno, informacioén y directivos en preguntas de Vo uc:on piakylawe observacién del flujo
20 1'9) para la toma como investigacion e socm]: avasallador de informacion
de contribucion al hipobtesis También sobre la forma de dentro-de la ‘web, el uso de

decisiones,
liderazgo,
satisfaccion,
estrésy
compromiso
laboral.

éxito
organizacional,
liderazgo y
cultura
organizacional.

derivadas de
investigaciones'y
bibliografia
previas.

gestionar la velocidad y el flujo
de la informacién y el uso del
big data y/o-algoritmos para la
comunicacion.

big data como herramienta
para las plataformas weby
los algoritmos que empiezan
a tomar mayor relevancia en
la investigacion.




LCM 2020~ Riplorar1os Los profesionales de la La pandemia .de covid-19
2021: Crisis dcs:rrollos 5 comunicacién estratégica y las tuvo un gran impacto en la
del covid-19 dinkmicasen-el relaciones publicas poblacién y también en el
en la gestién campo-de la respondieron que el covid-19 trabajo de los i
de ) ) Shminicasibn tuvo gran impacto en-las con?umcadores, quienes
comunicacié estratéei L ividades d tuvieron que pasar por una
n; tégica y las achw.a es de su-empresa u etapa de-adaptacién y
cibersegurida re’lac_xones » Grganizacion. construcciéon de una
d, situacioén phblicas, ast Las noticias falsas siguen infraestructura digital solida
de las ;::mo Gambin siendo en gran medida una que les permitiera realizar su
. mu_]eres', cibsisepnidad preocupacion constante y en trabajf) de'gesnén y
Alvarez- | retos éticos'y Bk s en Hocisain snklist esta época afectan gravemente coordinacién enla época de
2020- Nobell nuevas Z fectados e yrreviat 6;1 la salud mental de los usuarios.” | confinamiento. Asi como
2021 etal. competencias iavoluerades-en: | - documentaria: El uso de los boots s un tema surgieron oportunidades para
(2021y . sumanejo, un de debate y un desafio ético, su crecimiento en‘la web,
tema que ha asi-como la utilizaci6n del big tamllnén 5“: ieron afectados
ganado data para el ' manejo de ;o;nz;i:g:::(;?;:z:’a que:
::Sﬁ;;a:f:' umsf"i)at;r;asczon petsonaldelos informacién y mucha-de esta
% N i - informacién es personal de
equnsngnl * La infraestructura digital y el los usuarios, lo cual resulta
T:;l\_fa e ; trabajo de? los_profes:onales de en un desafio ético-en su
oremolo la comunicacién se ven trabajo con la llegada de las
entismpoade’la afectados gravemente por los herramientas digitales que
pandemia ciberataques. apoyan su trabajo-como lo
covid-19 son los bots v el big data.
Analizar la I
tendencia de la
digitalizaciéon
de los
departamentos
nguni cacién y Un tercio de_los Profesionales La mayon’a de los
LCM 2022- las 5 de la comunicacién en profesionales de'la
SEepCiesy Escalas de América Latina h ido d icacion ti rtez
2023: especialmente mérica Latina ha seguido de comunicacion tiene certeza
Comunicacié | elusodela fespussta cerca‘el debate sobre deque el:CommTech
n-estratégica tecnologia-en dxcol'bmlcas, CommTech.® ayudaria a I:aclhtar muchos
Rivaress, | ¥ rel?ciones comunicacion :gﬁz‘iﬂ::ie - Los prqfesi'onales dela F;::iz::&:; Sn evitaria
2022- Nobell pﬁbhc_as en (CommTech), i an: comunicacion creen que los mavores riesgose
2023 etal A.ménca averiguar sobre preguntas de beneficios de usar CommTech, incznvenientgs i
(202'3) L'atma.. las ru.lmas de investigacion ¢ de diferentes maneras, superan empresas no ha,n %
diversidady trabajotactuales hipétesis ampliamente sus posibles implementado la
g;::figg, :?:iaiﬁ?]si;: dl‘;, derivadas de inconvenientes y riesgos.* digitalizacién en sus procesos
CommTech'y bittariieatade 1pvesngacmngs y S}n_en?bargo, s6loel 11 % ha ono gstziq listas como
S Silabiiacibiian literatura previas.- dxg}l?hzado todas sus organizacién para ?dop!ar
linea, -asi-como actividades. estos desafios que implican
deﬁn,ir Taa las nuevas tecnologias.
cuestiones
estratégicas e
indagar las
dindmicas'y
retos de hoy.

Nota: tabla de elaboracién propia a partir de la revision de literatura realizada en torno al tema de los informes del LCM 2014-2023.

Interpretacion: los informes del LCM presentan un interesante panorama de como ha evolucionado en los ultimos diez afos
la influencia de las tecnologias de la informacidn y de la comunicacién en el ejercicio de las relaciones publicas y la comuni-
cacion corporativa en América Latina. La necesidad de enfrentarse a la revolucion digital y a la web social se menciona desde
el informe 2014-2015, que rescata al email como el canal preferido de comunicacion entre los PR. Luego, en el 2016 y 2016,
se aprecia una aproximacion a la aparicién de la IA, a través del uso de algoritmos para la implementacion del big data en el
contexto de la preocupacion por los ciberataques.

Es en el periodo 2018-2019 en que surge la preocupacion por la irrupcion de las fake news, porque ocasiona dano a la
imagen y reputacion de personas naturales y juridicas.Aunque el 33 % de relacionistas y comunicadores muestran su inquie-
tud por el tema, solo el 7 % de profesionales dice haber instalado sistemas de deteccion y control del fenomeno. En el periodo
2020-2021 sigue la preocupacion por las fake news y, aunque no se habla con nombre propio de inteligencia artificial, por
primera vez se hace referencia a los chatbots como influencia en el campo de las PR.
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Finalmente, en el periodo 2022-2023, se destaca que el 30 % de comunicadores de la region ha seguido de cerca el debate
sobre el CommTech, que implica involucrar a las relaciones publicas en la simplificaciéon de tareas a través del uso de las

nuevas tecnologias; sin embargo, sélo el 11 % ha digitalizado todas sus actividades.

Tabla 2. Influencia de la inteliaencia artificial en la modernizacién de las relaciones publicas

Autor= Titulo® Objetivo- ?::;;22, Metodologia“| Resultados~ | Conclusiones™
Relaciones o:Teoil (?e log Se destaca el Alin no es posible
publicas e Examinar la cambl.os de‘ Cualitativa potencial de la IA alcanzar

2018 Galloway y inteligencia creciente pm‘hgma' mediante revision enlas PR y,asu conclusiones
Swiatek artificial: nose relacién entre la e Teoria'dela de literatura vez, los dilemas definitivas sobre el
trata (solo) de IAylasPR: difusion de cientifica. éticos sobre su impacto-delaTA en
robots. innovaciones. uso. las PR
: : Ansiedad por la o Los especialistas La‘inevitable
lm_ehg_encxa ; IA: temor-de los Cual.“a"va creen-que es adopcion-de la IA en
artificial: una Analizar el . mediante 3
disiien papel de la 1A profesionales de e esencial adoptarla- | las PR plantea
2019 | Panda etal.: pel la-industri las PR ante la v IA para que la desafios y
eslral.égxca en en la-industria posible pérdida-de semnestruc}pradas industria oportunidades
re’lac'lones dedasPR. empleos debidoa a31 profesiofiales sobreviva-en la significativas en el
plblicas.s esta tecnologia. de PRy era digital. campo.
Mediatizacién Los
eslraléglc'a Abordar la o Teoria-de la comuinicadoees 3
gxnt;uc?g?i.emo " escasa mediatizacion Cuantitativa c\:l:i‘tlicaak; 1A-como gclil:fest::x‘:g: bots
2020 Wiesenberg | uso-de bots :2‘;:1?&3: de profumda :_;‘::::: ami?ca da desafiante, pero fortalecer el vinculo
y Tench sociales por bots sociales en o Teoria-de la 22247 P también como una | de los lideres
parte z'ie li.d eree la comunicacién media!i7..aci6n comunicadores. oponunic!ad p_ara organizacit?ualgs
organizacionale organizacional, estratégica. la comunicacién con su audiencia.
s'en una erade estratégica y las
desinformacién. PR.
Inteligencia
artificial en la Revisar la Los
gestion de la literatura y comunicadores Los comunicadores
comunicacion: estudios sobre Cuantitativa concuerdan en'que | esperan-un gran
Zerfass et un estudio IAen Teoria del efecto mediante un la 1A transformard | impacto-delalA,
2020 al transnacional comunicaciones | de latercera cuestionario su-profesion, pero perono se

. sobre-adopcion para exponer las persona.” aplicado a 2689 creen que el comprometen a
y conocimiento, | percepciones comunicadores. impacto afectara adaptarse a sus
impacto, iniciales de sus més a otros que a rubros respectivos.
desafios y profesionales. ellos mismos.
riesgos.:

LaIA en CRM
AI-CRM: Sistema i 0
; que integra IA con prediccifn 'de.l
;Un'mundo Rea{ngr un e o CLVAy_ optmuza la- | LalAha
feliz? Sobre 1a analisis critico tradicioraléside Cualitativa adquisicion de desempefiado un rol
20207 Libaietal: | Ay lagestion ;’e‘himpalc“’ de | CRMpara :“;?i‘”“e pevigica Clif:':lf Tratsbles; f‘“r'?"m."'“‘a‘ enel
de lasrelaciones | ‘22 ena mejorar la calidad 2 “.e ralura Fe ol petfecclonamiento
N . gestion de P cientifica. efectividad del CRM
con los clientes. yeficiencia de las :
CRM. A R dependera de las empresarial.
interacciones habilidades
empresa-cliente. digitales-de cada
usuario.




Méquinas

rebeldes y Analizar el o Teoria de la Ante fallos-de TA,
comunicacion impacto de las reparacion Cualitativa las empresas Los fallos de JTA
en ?n'sis: estrategias de imagen. mediante 1a emplear_on como plantean nuevos
(Cémo empleadas .. estrategias las desafios
Prahly Teoriade '] revision . Y
2021 W responden durante las o+ leorla-de-las sistemtica de 23 disculpas, las oportunidades para
en publicamente crisis comun.lc-acmne C;S::lfalll' dOSe de acciones los comunicadores
las empresas corporativas s de crisis IA 1 correctivas y los en la gestion de
cuando la ocasionadas por situacionales. ’ descargos de crisis.
inteligencia fallas-enla IA. responsabilidad.
artificial falla?
o-Teoria dela
gestion de las
. Proponery laci Mixta mediante El:modelodedA Los productos con
Gestion de las relaciones con . propuesto
. evaluar el : entrevistas con IA crean
relaciones con . los clientes L demostré una .
los client impacto de una (CRM).* ocho especialistas ficienci experiencias
bos N dlen eik tecnologia i en CRMy CKM etcle ; 01? 1 positivas que
20227 LiyXu asacaenta, basadaenlA en | @ Teoriadel y,asuvez, el SIEINCAtVA enias” | fqelizan a los
parzun ) la gestion de mantenimiento’ | anjlisis de las en:lprgsaz, ) clientes'y
::: ::;::ila? relaciones delos facturas-de 700 reduciendo costos promueven su
pres organizacionale conocimientos: | clientes de tres operativos y lealtad hacia una
sostenible. . : optimizando la
s-con clientes. del consumidor | empresas. . marca.
gestion de datos.
(CKM).
}vfca;);ietlando el Las ?C";l“d‘?s 1 Los-chatbots
cler . o previas hacia fa sociales son-claves
corporativo Determinar-el o Teoria de la Cuantitativa red social y las para que las
mediante ) potencial de los sefializacién, © | mediante una percepciones organizaciones
20237 | Men-etal conversaciones | chatbotsen el ) encuesta aplicada: | sobrelas interactiien. se
’ con chatbots: ambito-de las o Teoria de la a778 usuarios'de | funciones-del comuniqu e;1 y
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Nota: tabla de elaboracidn propia a partir de la revision de literatura realizada en torno a la influencia de la |IA en las PR.

Interpretacion: la tabla presenta un compendio de estudios realizados entre 2018 y 2023 que exploran el papel de la
inteligencia artificial en la modernizacion de las relaciones publicas. Cada estudio detalla el objetivo, el marco tedrico, la
metodologia, los resultados y las conclusiones sobre las implicancias de la IA en este campo. En este sentido, las metodo-
logias van desde revision de literatura y encuestas hasta entrevistas y enfoques mixtos. Los hallazgos recurrentes exponen
que la IA mejora significativamente la eficiencia organizacional y sus respectivas estrategias comunicacionales, pero, a su
vez, plantean desafios éticos y practicos que deben ser gestionados. En sintesis, los estudios reflejan una evolucion en la
percepcién y adopcion de la |A, con énfasis en su potencial disruptivo y su capacidad para transformar las interacciones entre

las organizaciones y sus publicos.
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Nota: tabla de elaboracién propia a partir de la revision de la literatura en torno a la inteligencia artificial y su impacto en el comporta-
miento de las organizaciones, principalmente en la transformacién de los gabinetes de PR.

Interpretacion: la tabla presenta un compendio de estudios realizados entre 2020 y 2024 que exploran el papel de la inteli-
gencia artificial y su impacto en el comportamiento de las organizaciones, principalmente en la transformacion de los gabi-
netes de relaciones publicas. Cada estudio detalla el objetivo, el marco tedrico, la metodologia, los resultados y las conclusio-
nes sobre las implicancias de la IA en este proceso. En este sentido, las metodologias van desde analisis cualitativos basados
en revisiones documentales y entrevistas semiestructuradas hasta analisis cuantitativos mediante encuestas y modelos de
ecuaciones estructurales (SEM). Los hallazgos recurrentes demuestran que la IA esta revolucionando la comunicacion estraté-
gica al aumentar la eficiencia de las organizaciones, optimizar la gestion de su reputacidn, personalizar las interacciones con
sus stakeholders y mejorar las respuestas ante las crisis. No obstante, se resalta la necesidad de una implementacién éticay
adecuadamente gestionada en este ambito. En sintesis, los estudios reflejan un consenso sobre el potencial transformador
de la A en las PRy la urgencia de abordar los desafios que acompanan su adopcién.

Discusion de Resultados
En el presente capitulo se discuten los resultados en funcidn de la tematica segmentada, es decir, involucramiento de las

tecnologias de la informacion y de la comunicacion en la dinamica de las relaciones publicas y la comunicacidn corporativa,
segun el LCM, influencia de la inteligencia artificial en la modernizacién de las relaciones publicas y la IA en la transforma-

cion de los gabinetes PR.



Respecto al involucramiento de las tecnologias de la informacidn y de la comunicacion en la dinamica de las relaciones
publicas y la comunicacién corporativa, segun el LCM, Moreno et al. (2015), a través de la técnica de la encuesta, rescatan al
email como el canal preferido de los PR y comunicadores en su interaccion con los diversos stakeholders. EL email es un canal,
si se quiere, solemne, formal, representa la extensidn de los tradicionales documentos oficiales como las cartas, los oficios,
las circulares, usados a nivel de la administracion publica y privada.

De otro lado, los temas de big data, algoritmos y gestion del flujo de la informacion son recurrentes en los estudios del
LCM durante los periodos 2016-2017, 2018-2019 y 2020-2021. En el caso del periodo 2016-2017 se hace la atingencia de
que los departamentos de excelente comunicacion estan mas avanzados en la aplicacion del big data. Aqui cabe senalar que,
segun Grunig y Hunt (1984), la excelencia en materia de oficinas de relaciones publicas y comunicaciones esta dada porque
la estrategia de esta oficina esta alineada a la estrategia corporativa, porque se practica la comunicacién bidireccional de
entendimiento mutuo y porque las comunicaciones de la organizacién estan integradas, entre otras variables.

Asimismo, en los periodos 2018-2019 y 2020-2021 se nota la preocupacion de los relacionistas y comunicadores sobre la
afectacidn de la que son objeto las organizaciones por parte del fendmeno de las fake news, enfatizando que son las redes
sociales el canal donde hay mayor trafico de noticias falsas. En ese sentido, coinciden Moreno et al. (2017) y Alvarez Nobell
et al. (2021) en sus respectivos informes del CLM. EL fendmeno lacerante de las fake news son la parte negativa de la globa-
lizacidn del ecosistema digital que da tribuna, sin ningun tipo de discriminacion, a las personas. Es el alto costo del principio
universal de la libertad de expresién que, en este caso, deviene en un libertinaje dificil de controlar.

En el periodo 2022-2023, llama la atencion que solo el 11 % de relacionistas y comunicadores haya digitalizado todas
sus actividades en organizaciones publicas y privadas a pesar de considerar la digitalizacion como el gran impacto que
transformara la dinamica y el comportamiento de las organizaciones, apreciaciones que calzan en la conceptualizacion de
Luoma-Aho & Badham (2023), citados en Alvarez-Nobell et al. (2023), quienes aseguran que la digitalizacion es la zona neu-
ralgica por la que transitara la transformacion no sélo de los gabinetes de comunicacion, sino también de las consultoras.

Respecto a la influencia de la inteligencia artificial en la modernizacion de las relaciones publicas, los estudios de Ga-
lloway y Swiatek (2018) y de Panda et al. (2019) ofrecen perspectivas contrastantes sobre su impacto y aplicaciones. Al res-
pecto, estos autores adoptan una vision mas conceptual, empleando teorias clasicas como la de los cambios de paradigma
de Kuhn y la difusion de innovaciones de Rogers para sugerir que la |A tiene el potencial de transformar fundamentalmente
la practica de las PR. Por otro lado, su enfoque cualitativo, basado en la revision de literatura, permite analizar de manera
integral las diversas formas en que la A podria reconfigurar el campo. Por el contrario, Panda et al. (2019) examinan el feno-
meno desde una perspectiva mas pragmatica, aplicando el marco de la Ansiedad por la IA para entender la resistencia y las
preocupaciones de los profesionales de PR frente a la adopcion de la IA. Su metodologia combina la revision de literatura
con entrevistas a profesionales, ofreciendo una visién empirica sobre la percepcion y el uso actual de la IA en la industria.

En términos de usos y percepciones de la IA en PR, Galloway y Swiatek (2018) destacan tanto las capacidades prome-
tedoras como los desafios éticos de la IA, incluyendo la automatizacion de tareas rutinarias y la generacion de contenido
personalizado. No obstante, pese a su potencial transformador, los autores son cautelosos en sus conclusiones debido a la
fase emergente de esta tecnologia en el ejercicio de las PR. Por otro lado, Panda et al. (2019) subrayan la necesidad urgente
de integrar la IA en las practicas de PR para mantener la competitividad en el entorno digital, enfatizando que, aunque la IA
enfrenta resistencia y temor, su adopcion es inevitable, pues ofrece oportunidades significativas para redefinir y mejorar las

practicas tradicionales de PR.



Por su parte, el trabajo de Wiesenberg y Tench (2020) aporta una perspectiva adicional al explorar el uso de bots sociales
en la comunicacién organizacional, basandose en la teoria de la mediatizacién profunda y la mediatizacidn estratégica. En
este sentido, los autores explican cdmo los bots pueden influir en la construccion de la realidad mediatica y como las organi-
zaciones pueden utilizar estas herramientas para sus estrategias comunicativas. Ademas, su enfoque cuantitativo basado en
una encuesta hecha a profesionales europeos revela que, aunque los bots sociales son vistos como una herramienta crucial
para la modernizacion de las organizaciones, también representan un desafio ético, lo que subraya la complejidad de su in-
tegracion en las estrategias de comunicacién organizacionales.

En el contexto de la gestion de relaciones con los clientes (CRM), los estudios de Libai et al. (2020) y de Li y Xu (2022)
examinan la integracion de la |A para mejorar este proceso. Asi, Libai et al. (2020) exploran como la IA, a través del concepto
de Al-CRM, puede mejorar la eficiencia y calidad de las interacciones con los clientes, destacando la personalizacién y capa-
cidad predictiva que ofrece la tecnologia. Li y Xu, por su parte, combinan métodos cualitativos y cuantitativos para evaluar el
impacto positivo que la |A puede tener en los niveles de satisfaccidn del cliente y el rendimiento organizacional.

Por otro lado, Prahl y Wen (2021) investigan las respuestas de las organizaciones a las crisis derivadas de fallos en la IA,
aplicando la teoria de la reparacion de imagen de Benoit y la teoria de las comunicaciones de crisis situacionales de Coombs.
En este sentido, su revision cualitativa de casos de fallos en IA revela que las organizaciones suelen emplear estrategias
como el ofrecimiento de disculpas y las acciones correctivas para gestionar las crisis, sugiriendo que los fallos tecnolégicos
pueden ser tanto un desafio como una oportunidad para fortalecer su reputacién y mejorar la confianza con sus partes inte-
resadas. En contraste, Alkhateeb et al. (2023) se centran en cémo la |A impacta la comunicacién interna en las organizaciones.
De esta forma, mediante la teoria de aceptacion tecnoldgica y el postulado del aprendizaje organizacional, su estudio cua-
litativo destaca que las herramientas de comunicacion basadas en IA pueden mejorar la calidad y frecuencia de las interac-
ciones internas, aunque también presentan riesgos de brechas comunicativas y disminucién de la interaccion humana, lo que
subraya la necesidad de una implementacién cuidadosa y reflexiva.

A su vez, los estudios de Men et al. (2023) y de Kertati et al. (2023) se enfocan en el uso de chatbots y modelos de lenguaje
impulsados por IA en las PR. Al respecto, Men et al. (2023) exploran cdémo los chatbots pueden mejorar las relaciones entre
organizaciones y sus publicos, utilizando la teoria de la senalizacion y la teoria del CRM. En este sentido, su investigacidn
cuantitativa sugiere que los chatbots pueden influir positivamente en la percepcion de las organizaciones al proporcionar
interacciones de alta calidad con los stakeholders. Por otro lado, Kertati et al. (2023) analizan cémo tecnologias como Chat-
GPT estan transformando la comunicacion organizacional, aplicando la teoria de la disrupcion social en PR. A través de un
enfoque mixto, el estudio destaca que estos modelos de lenguaje no sélo automatizan la comunicacién, sino que ademas
permiten a las organizaciones adaptarse rapidamente a cambios sociales significativos.

Respecto al rol de la inteligencia artificial y su impacto en el comportamiento de las organizaciones, principalmente en
la transformacion de los gabinetes de relaciones publicas, estudios como el de Pollan (2020) y Garcia (2021) comparten un
interés comun en explorar la integracidon de la IA en las ciencias de la comunicacion. Al respecto, Pollan (2020) se enfoca en
el potencial del aprendizaje automatico para transformar las ciencias sociales y la comunicacién, destacando la importancia
de la disponibilidad de datos de calidad y la creacion de contextos de aplicacion viables, mientras que Garcia (2021) examina
la adopcion de la IA en los departamentos de comunicacion de grandes empresas y agencias, concluyendo que esta tecno-
logia ya esta siendo utilizada para segmentar audiencias y generar contenidos personalizados. Ademas, Cuenca et al. (2020)
y Jeljeli et al. (2024) investigan la relacion entre la digitalizacion y la A en la gestion de la comunicacion y la reputacion
organizacional.
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En este sentido, Cuenca et al. (2020) evaltan el nivel de transformacién digital en empresas espanolas, utilizando una
metodologia mixta que incluye un analisis de literatura y encuestas en linea, concluyendo que, aunque la mayoria de las
empresas han avanzado significativamente en la adopcion de tecnologias digitales, muchas aun no han automatizado com-
pletamente sus procesos de comunicacion esenciales. Por otro lado, Jeljeli et al. (2024) analizan cémo la IAy las practicas
de PR colaboran en la gestion de la reputacién de las organizaciones en los Emiratos Arabes Unidos mediante modelos de
ecuaciones estructurales.

De igual manera, Wu et al. (2024) y Powers et al. (2023) exploran el uso de la IA en contextos especificos de relaciones
publicas y manejo de crisis. En particular, Wu et al. (2024) examinan como la IA puede influir en la percepcién publica de
las practicas de responsabilidad social corporativa (RSE), determinando que la aplicacién de IA en estas practicas mejora la
percepcion del publico hacia la empresa y aumenta la intencion de compra. Por otra parte, Powers et al. (2023) se centran
en cdmo el aprendizaje automatico puede mejorar la identificacion y categorizacién de mensajes de emergencia en redes
sociales durante desastres naturales.

Tursunbayeva et al. (2024) y O'Neil et al. (2023) abordan la integracién de la IA desde la perspectiva del liderazgo y la
gestién organizacional. Por un lado, Tursunbayeva et al. (2024) proponen una lista de verificacion basada en el marco de
Tecnologia, Organizacidn y Personas (TOP) para guiar a los lideres digitales en la adopcion de IA. Al respecto, este enfoque
resalta la necesidad de considerar los aspectos tecnoldgicos, organizativos y humanos para una implementacién exitosa de
la IA. Por otro lado, O'Neil et al. (2023) investigan como los comunicadores senior estan adaptandose a la revolucién de los
datos y liderando sus equipos en este contexto. En este sentido, determinaron que, aunque la IA puede proporcionar infor-
macidn valiosa, es crucial que los profesionales mantengan la capacidad de formular preguntas estratégicas y discernir la
informacion relevante de la sobrecarga de datos.

Finalmente, Zhou (2024) expone su interés en el uso de big data junto con la |A para mejorar la eficiencia en la difusion
de noticias y la adopcidn organizacional de nuevas tecnologias. Particularmente, el autor analiza cémo esta hibridacién pue-
de optimizar la difusién de noticias y satisfacer las diversas necesidades de informacion del publico, empleando un enfoque
tedrico y practico para proponer estrategias de mejora, demostrando que la implementacion de estas tecnologias aumenta la
eficiencia y la calidad del contenido informativo.




Conclusiones

En cuanto a los estudios del LCM circunscritos a la influencia de las nuevas tecnologias en el ejercicio de las relaciones
publicas y de la comunicacion corporativa en las organizaciones publicas y privadas, entre el periodo 2014-2023, que consti-
tuye la antesala de la disrupcion de la IA, se concluye que la especialidad tiene la imperiosa necesidad de abordar la revolu-
cion digital y la web social. Asimismo, se evidencia, aunque no con la fuerza del caso, que los departamentos de comunicacion
estan implementando dentro de sus estrategias el big data y sus algoritmos. De igual modo, sigue la preocupacion de los
comunicadores sobre el fendmeno de las fake news, sobre todo en las redes sociales, sin que el problema haya sido resuelto.
Aun cuando en los seis informes analizados no se habla de inteligencia artificial con nombre propio, si se menciona a los bots
y al CommTech como alternativas para sistematizar el comportamiento organizacional a través de su digitalizacion paulatina.

Respecto a la influencia de la inteligencia artificial en la modernizacién de las relaciones publicas, este proceso se halla
bajo un panorama contrastante y complejo. Por un lado, se reconoce que la IA tiene el potencial de revolucionar las practi-
cas tradicionales de las PR al ofrecer capacidades como la automatizacidn de tareas y la personalizacion del contenido. No
obstante, esta transformacidn no esta exenta de desafios significativos, como la resistencia a la adopcion tecnoldgica y las
preocupaciones éticas relacionadas con la privacidad y la transparencia. En este sentido, la implementacion exitosa de la IA
en las PR requiere un equilibrio adecuado entre el aprovechamiento de las oportunidades que ofrece esta tecnologia y la
incursion proactiva de sus implicancias y limitaciones. En sintesis, es crucial que las organizaciones desarrollen estrategias
que no solo optimicen el uso de la IA, sino que también fortalezcan la confianza con sus audiencias y se aseguren que los
beneficios de esta tecnologia estén alineados con sus valores y objetivos organizacionales.

En cuanto al rol de la inteligencia artificial y su impacto en el comportamiento de las organizaciones, principalmente en
la transformacién de los gabinetes de relaciones publicas, resulta evidente que esta tecnologia esta marcando un cambio
significativo en la manera en que las organizaciones gestionan su comunicacidon y reputacion. Desde la segmentacion de
audiencias hasta la personalizacion de contenidos, la |A esta siendo aprovechada para mejorar la eficiencia y la efectividad
en las interacciones con los stakeholders. En virtud de ello, los estudios revisados subrayan la importancia de considerar no
solo los aspectos tecnologicos, sino también los organizativos y humanos, para una implementacion exitosa. Sin embargo,
persisten desafios como la ética en el uso de datos y la necesidad de gestionar la sobrecarga de informacion, aspectos que
requieren atencion continua para maximizar los beneficios de esta tecnologia en el presente campo. En este sentido, es im-
perativo que las organizaciones implementen politicas claras y procesos que incorporen las capacidades tecnoldgicas de la
IA, asegurando una integracion armoniosa con sus practicas existentes y valores corporativos.
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Resumen

La cultura de la calidad en la educacién superior es esencial para las instituciones que brindan este servicio, y la comu-
nicacion corporativa se reconoce como un proceso estratégico para su instauracion, fortalecimiento y adopcién por la comu-
nidad académica. Pese a su importancia, la relacion entre la comunicacion y la cultura de la calidad ha sido poco explorada
en Latinoameérica. Este capitulo presenta los resultados de una investigacién de caracter cualitativo que busca identificar
la gestion de la comunicacion corporativa para el fortalecimiento de la cultura de la calidad, a partir de la percepcion re-
colectada por medio de entrevistas semiestructuradas a 28 lideres de las oficinas de aseguramiento de la calidad y de los
departamentos de comunicaciones de 13 instituciones de educacion superior (IES) acreditadas de Antioquia — Colombia. Los
resultados muestran el papel protagdnico de la comunicacion para alinear los propositos de las instituciones en materia de
calidad en la educacion e identifican los desafios que enfrentan las instituciones en la adopcion de una cultura de la calidad.
Y se concluye que la gestion de la comunicacion corporativa es un proceso integrador, dinamizador y estratégico que conecta
a la institucion de forma efectiva con sus publicos, fortaleciendo las relaciones, fomentando el compromiso y la participacion
de los miembros de la institucion en una cultura de la calidad.

Palabras clave: comunicacion, cultura, calidad de la educacion, educacion superior, cultura organizacional, comunicacion
corporativa, cultura de la calidad.

Abstract

The culture of quality in higher education is essential for the institutions that provide this service, and corporate commu-
nication is recognized as a strategic process for its establishment, strengthening and adoption by the academic community.
Despite its importance, the relationship between communication and quality culture has been little explored in Latin Ame-
rica. This article presents the results of a qualitative research that seeks to identify the management of corporate communi-
cation for the strengthening of quality culture, based on the perception collected through semi-structured interviews with
28 leaders of the quality assurance offices and communications departments of 13 accredited higher education institutions
(HEIs) in Antioquia - Colombia. The results show the leading role of communication in aligning the purposes of the institu-
tions in terms of quality in education, the challenges faced by the institutions in the adoption of a culture of quality are iden-
tified. And it is concluded that corporate communication management is an integrating, dynamic and strategic process that
effectively connects the institution with its public, strengthening relationships, fostering the commitment and participation
of the members of the institution in a culture of quality

Keywords: communication, culture, quality of education, higher education, organizational culture, corporate communication,
quality culture.




Introduccion

La comunicacion corporativa es un proceso estratégico en el fortalecimiento de la cultura organizacional, que
permite alinear los objetivos de las instituciones con los de sus publicos (Boteroy Giraldo, 2015; Galvis y Botero, 2009; Suarez,
2008), esto la ha ubicado en niveles directivos y estratégicos en diferentes tipos de organizaciones (Costa, 2004; Tunez, 2012;
Van Riel, 1997).Y la calidad se ha convertido, durante las ultimas décadas, en un propdsito misional, pero también en un gran
desafio para instituciones de distintos sectores, particularmente en las de educacion superior, puesto que los Objetivos de
Desarrollo Sostenible establecen la calidad en la educacidon como uno de los propdsitos de las Naciones Unidas en su lla-
mado para que los paises, organizaciones y personas trabajen conjuntamente para un futuro mejor (Naciones Unidas, 2024).

En esta tarea por lograr la calidad, las instituciones de educacion superior son convocadas a consolidar una cultura de la
calidad, la cual se define como un tipo de cultura organizacional enfocada en la mejora continua (Bendermacher et al., 2019;
Lemaitre, 2003; Miranda, 2004), a partir de un marco de referencia comun para todos los miembros (Torres-Salas, Garcia-Rojas
& Alvarado-Arguedas, 2018), con valores, normas, habitos, procedimientos (Mendoza & Ortegdn, 2019), estilo de gestion 'y
liderazgo (Dos Santos-Bernardes y Rothen, 2016; Munadzir et al., 2020) que procuran el compromiso con la autoevaluacion
y la autorregulacion para el logro de la calidad.

En este sentido, la comunicacion corporativa cobra toda la importancia, en tanto la revision de literatura plantea que la
conformacion de una cultura de la calidad se configura a partir de la estructura organizacional, la filosofia institucional y sus
politicas (Bendermacher G., oude Egbrink, Leppink & Dolmans, 2019), lo cual en la cotidianidad se convierte en vivencias,
habitos, formas de interaccidon y accion a partir de los procesos de comunicacion que fungen como vehiculos para lograr la
existencia de valores en comun y del compromiso de los integrantes de la organizacion (Bendermacher G., oude Egbrink,
Wolfhagen & Dolmans, 2017); con el fin de conseguir que la calidad sea entendida como una responsabilidad compartida
(Bendermacher G. et al., 2017; Bendermacher et al., 2020; Torres-Salas et al., 2018).

Asi, la comunicacidn facilita integrar los propdsitos individuales con los colectivos, proporciona la construccion de con-
fianza (Bendermacher G. et al., 2017; Conejeros et al., 2010; Lemaitre, 2003) entre la organizacion y sus colaboradores, y se
convierte en el conducto para que se comprendan los fines, el impacto y el sentido de los procesos de mejoramiento continuo
y de calidad, de esta manera, a medida que los miembros entiendan y dimensionen el por qué y el para qué la institucién
tiene como premisa la calidad, estos la interiorizaran y la haran parte de su quehacer (Aranda, 2006; Barranquero et al., 2017).

Este capitulo presenta los resultados de un estudio cualitativo que buscd identificar la gestion de la comunicacién corpo-
rativa de las instituciones de educacion superior acreditadas de Antioquia para fortalecer su cultura de la calidad. Con esto
se resaltd el papel protagdnico y estratégico de la comunicacion corporativa en las instituciones de educacidn superior y su
incidencia en la consolidacién de la cultura de la calidad.

De esta manera, se aporta al desarrollo teérico y practico del campo de la comunicacién corporativa, puesto que esta in-
vestigacion se ubica en un escenario de actuacién como son las instituciones de educacion superior, que no sélo deben ase-
gurar la calidad, sino que estan llamadas a encontrar estrategias que contribuyan al fortalecimiento institucional, al cumpli-
miento de las funciones sustantivas y a la incorporacion de mejores practicas que consoliden sus procesos organizacionales.

Este capitulo se estructura en tres partes. Primero se presenta la metodologia utilizada en la investigacion, la cual aborda

una ruta cualitativa en la cual se disend y aplicéd el instrumento de entrevista semiestructurada, con su respectivo analisis.
En la segunda parte, se presentan los resultados, capitulo que contiene los hallazgos de las entrevistas, que reflejan la per-
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cepcion de los lideres de las oficinas de comunicacion y de calidad de 13 instituciones de educacidn superior acreditadas
de Antioquia y que permiten identificar la estructura organizacional de las oficinas de comunicacidn, sus funciones, el papel
desempenado en el fortalecimiento de la cultura de la calidad y sus principales desafios.Y, por ultimo, se presentan las con-
clusiones.

Metodologia

La investigacion tuvo un diseno cualitativo, el cual comenzd con una revision sistematica de literatura que permitio
establecer las dimensiones conceptuales sobre cultura de la calidad para la construccion del instrumento de la entrevista
semiestructurada, aplicado a directores de las oficinas de comunicacion y de aseguramiento de la calidad de 13 instituciones
de educacién superior acreditadas de Antioquia.

La revision sistematica de literatura arrojé 63 articulos cientificos, a partir de los cuales se realizé un analisis de contenido
con base en los criterios de inclusion de las variables de comunicacién y cultura de la calidad, para identificar conceptual y
tedricamente la variable de cultura de la calidad, asi como los elementos necesarios en la dinamica organizacional para su
existencia.

Con el apoyo del software Atlas.ti (2024) se hizo un proceso de codificacion con base en las caracteristicas comunes en el
concepto de cultura de la calidad, segun los diferentes autores y enfoques; también, se consideraron las implicaciones y con-
secuencias de la cultura de la calidad en las instituciones, se asociaron a estos codigos algunos comentarios que permitieron
explicar, aclarar o ampliar la definicién de los mismos vy, finalmente, se crearon redes semanticas, las cuales facilitaron la
observacion de la relacién entre los cddigos y la categoria de cultura de la calidad; a continuacion, se presenta la red creada,
que permite un acercamiento a su definicion a partir de la codificacién.

Ilustracion 1. Codiaos sobre cultura de la calidad
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Con este ejercicio, se procedid a definir la estructura del instrumento dividido en 4 categorias: gestion de la comunicacién,
cultura organizacional, cultura de la calidad y apropiacion de la cultura de la calidad, cada una de ellas agrupd preguntas
orientadas a indagar por los aspectos identificados en la codificacidn realizada durante el analisis de contenido de los arti-
culos cientificos.

Luego, se puso a prueba el instrumento con la realizacion de una entrevista a la persona encargada de dirigir los procesos
de aseguramiento de la calidad de una universidad acreditada de otra region del pais, con lo cual se identifico la pertinencia
de las preguntas y su comprension por parte del entrevistado. Este ejercicio ayudoé a planificar mejor el tiempo y los recursos
necesarios para las entrevistas, facilitd ajustar algunas preguntas, eliminar e incluir otras que se encontraron Utiles, ademas
se concluyo que, en general, el instrumento producia respuestas consistentes y confiables.

La poblacién de estudio de la investigacidon estuvo conformada por las instituciones de educacién superior acreditadas
en Antioquia hasta junio de 2023, de acuerdo con la base de datos del Ministerio de Educacién Nacional; eran 16 para ese
momento (Ministerio de Educacion Nacional, 2023), de las cuales 13 aceptaron participar en el estudio.

Se realizaron 28 entrevistas. Se logro entrevistar a la totalidad de los lideres de las oficinas de aseguramiento de la ca-
lidad de las 13 IES de la muestra de estudio, adicionalmente a dos vicerrectores académicos o de docencia de los cuales
dependian las oficinas de aseguramiento de la calidad; ademas, en dos instituciones no sélo se entrevisto a los lideres de
aseguramiento de la calidad, sino también a dos personas que hacian parte de sus equipos de trabajo.

En relacion con los lideres de las oficinas de comunicacion se lograron 11 entrevistas, dado que en dos instituciones de
caracter oficial no se obtuvo respuesta de los funcionarios a cargo. De las 28 entrevistas realizadas, nueve se llevaron a cabo
de manera presencial y 19 se realizaron a través de la plataforma Teams; todas fueron grabadas con el consentimiento del
entrevistado, para un total de 1577 horas de grabacidn, las cuales fueron transcritas y analizadas por la investigadora.

Se disenaron fichas en Word y Excel para la transcripcion y analisis, respectivamente. En el ejercicio de analisis se adicio-
no una categoria: contexto y estructura, la cual surgio de las preguntas iniciales de la entrevista en las que se indago por la
estructura organizacional de las oficinas de aseguramiento de la calidad y de comunicacion, asi como por su composicién,
denominacion y funciones; para un total de 5 categorias: contexto y estructura, gestion de la comunicacién, cultura organi-
zacional, cultura de la calidad y apropiacion de la cultura de la calidad®.

Resultados
Estructura de las Oficinas de Comunicacion
En las entrevistas realizadas a los directores(as) de comunicacién de 11 instituciones, se encontrd que, en seis de ellas,

esta oficina depende directamente de la rectoria. En dos instituciones de educacion superior (IES), recientes cambios estruc-
turales llevaron a que estas oficinas, que antes dependian de la rectoria, pasaran a formar parte de los equipos de una vice-

1. Dado el propésito del capitulo, se presentan los resultados que dan cuenta de las categorias sobre contexto y estructura, cultura organizacional, ges-
tion de la comunicacion y apropiacion de la cultura de la calidad en lo especificamente relativo a la comunicacidn, puesto que la investigacion también
obtuvo resultados desde la perspectiva de las oficinas y funciones de aseguramiento de la calidad, lo que hace parte de la investigacién de una tesis
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rrectoria. En tres instituciones, el area de comunicacion esta a cargo de la oficina de proyeccion y extension. Sin embargo, en
casi todas estas instituciones, el director(a) de comunicacion mantiene un relacionamiento inmediato con la rectoria y forma
parte de sus comités primarios.

En cuanto a la conformacidn de los equipos de comunicacion, se identificé que la mayoria de las instituciones cuentan con
equipos robustos, compuestos por profesionales y practicantes en comunicacion, diseno y publicidad. EL nUmero de personas
en estos equipos oscila entre 9y 14, vinculadas a través de contratos laborales. Cabe destacar que, en dos instituciones publi-
cas, los equipos de comunicacion estan conformados por 30 y 100 personas, respectivamente. Esto se debe a que asignan un
comunicador por dependencia, aunque el liderazgo se encuentra centralizado en la oficina de comunicacion. Ademas, todas
las funciones de comunicacién, desde el manejo de los medios institucionales, las relaciones publicas, la atencién al ciuda-
dano, el sello editorial, hasta la realizacion de eventos y todos sus aspectos logisticos, forman parte de dicha dependencia.

Se observé que el area de comunicacion esta fortalecida por el nUmero de personas que integran la dependencia o que
atienden las diversas funciones. Esto contrasta con oficinas como las de aseguramiento de la calidad, que lideran los proce-
sos orientados al logro de una cultura de la calidad. Asimismo, se encontro que la modalidad de practicantes o aprendices
es comun en las oficinas de comunicacion. En su mayoria, estos practicantes son estudiantes de comunicacion o areas afines,
cuyas funciones varian cada semestre, pero que asumen roles particulares dentro de la oficina y se constituyen como parte
integral de los equipos de trabajo.

En este sentido, se puede concluir que la funciéon de comunicacion al interior de las IES acreditadas es considerada como
estratégica, puesto que, en la mayoria de las instituciones, ocupa un lugar directivo y tiene una relacién directa con la maxima
autoridad de la organizacion, lo cual facilita que las diferentes actividades de comunicacion estén alineadas con la vision y
los objetivos institucionales. De igual forma, la robustez en la conformacion de los equipos de comunicacién indica la im-
portancia que se le otorga a su funcion, ademas de que permite realizar una gestion efectiva en relacion con los diferentes
ambitos de accidn de la comunicacidn e interaccidn con los publicos.

Denominacion de las Oficinas de Comunicacion

Respecto de la denominacidn de estas oficinas se encontraron designaciones como Oficina de Comunicaciones, Oficina
de Comunicacién y Relaciones Publicas, Coordinacion de Comunicacion y Relacionamiento, Proceso de Comunicacion y Mer-
cadeo (anteriormente con la denominacidn de Seccion de comunicaciones), Proceso de comunicacion, Departamento de Co-
municaciones, Departamento de Comunicaciones y Relacionamiento, Direccion de Comunicaciones y publicaciones, Direcciéon
nacional de Comunicacion y Mercadeo, y Direccién de comunicacion.

Se pudo identificar que en tres instituciones esta oficina tiene nivel de direccion; en dos, establecida como proceso;y en el
resto, denominada como departamento, coordinacion y oficina. Sin embargo, como se menciond en el numeral anterior, en la
gran mayoria quien lidera estas funciones hace parte del staff de rectoria, lo cual es estratégico para el 6ptimo desarrollo de
los flujos de comunicacion en la institucion (Pérez, 2001), pues el departamento de comunicacién debe englobar la planifica-
cion e implementacion de estrategias, actividades y actos de comunicacion de la institucion y sus miembros, principalmente
del lider de la institucidn, razon por la cual, el area de comunicacién “debe tener una ubicacion organica con dependencia
directa del responsable de la organizacion” (Tunez, 2012, p. 56). Ademas, su director (DirCom) debe contar con capacidad de
gestién y autonomia colaborativa con otros departamentos como recursos humanos (Tunez, 2012), asimismo, debe proporcio-
nar informacién, con base en el conocimiento de su contexto, a quienes toman decisiones en la organizacion. De esta manera,
se trasciende la funcion netamente operativa a una realmente estratégica (Suarez y Athaydes, 2021).
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Funciones de las Oficinas de Comunicacidn

Sobre las funciones de estas oficinas, se encontraron coincidencias en las respuestas de los directores de comunicacion
entrevistados quienes expresaron que las principales son:

Gestion de la Comunicacién Interna. En los equipos de comunicacion se encuentran profesionales a cargo de gestionar los
procesos de la comunicacion dentro de la institucidn de acuerdo con la identificacion de sus publicos, principalmente con
estudiantes, profesores, personal administrativo y cuerpo directivo. En algunas instituciones, los egresados son considerados
como publico interno, en otras la comunicacion con ellos se realiza desde la comunicacion externa y las relaciones publicas.

El principal objetivo de la comunicacion interna es mantener informados a estos publicos, para lograr la alineacién con
los propositos y valores de la institucion, siendo coherentes y efectivos con la informacion que se divulga.

Los medios empleados, primordialmente, son los boletines y comunicados internos, la intranet, el correo electrdnico, el
manejo de redes sociales, campanas de sensibilizacion y concienciacion sobre los valores institucionales, la filosofia y propo-
sitos misionales, la organizacidn de eventos como la induccion a estudiantes y profesores, celebraciones o conmemoraciones
en fechas especiales.

Gestion de la Comunicacion Externa, Medios y Relaciones Publicas. Esta funcion esta orientada a mantener el relaciona-
miento con el publico externo de la institucion, el fortalecimiento de las relaciones con los medios de comunicacion, otras
instituciones del sector, aliados estratégicos y la comunidad en general. Esta labor cumple un papel esencial, puesto que
impacta en la imagen y la reputacidn, apoya significativamente los propositos de atraccién de estudiantes y el mercadeo
institucional, ademas, contribuye tanto en la visibilidad como en la participacion de la institucidn con sus integrantes dentro
de la comunidad académico-cientifica en los ambitos local, nacional e internacional.

Esta funcidn se cumple a través de actividades como la elaboracion de boletines y comunicados de prensa, siendo fuente
de consulta por parte de medios como recurso de informacion y de periodistas para temas especializados; monitoreo de
medios; campanas de relaciones publicas; eventos de networking, de proyeccion y extension; campanas de marketing y pro-
mocionales; redes sociales; y el sistema de atencion al ciudadano.

Se identifico que en algunas instituciones el area de mercadeo se encuentra en la misma oficina de comunicacién y tiene
a cargo tanto las labores comunicativas como de promocidn. En este sentido, toda la estrategia de posicionamiento de marca
se encuentra a cargo de la oficina de comunicacién. De igual forma, en las instituciones de caracter publico, se observd que
del area de comunicacion dependen la atencién al ciudadano y las peticiones, quejas, sugerencias y reclamos.

También se hizo mencién en algunas instituciones al diseno de protocolos para el manejo de informacidn y para la gestion
de crisis, aspecto muy relacionado con la reputacidn, que se vera mas adelante.

Si bien en las dos anteriores funciones se enmarca gran parte de las competencias de las oficinas de comunicacién, los
entrevistados hicieron énfasis en detallar actividades como:

Creacidn de la Politica de Comunicacidn de la Institucién. En estas oficinas se definen politicas que orientan y guian la

forma en la que la institucidn establece sus flujos de comunicacidn con los diferentes publicos, lo cual incluye los procedi-
mientos, los medios institucionales, el manual de marca, la identidad corporativa, la definicion de roles y los voceros oficia-
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les, entre otros aspectos que le permiten establecer un estilo y un tono propio de la institucion en su comunicacion. Estas
politicas implican procesos de capacitacion y formacion a los empleados y funcionarios de la institucion, para indicar las
maneras adecuadas de comunicar de manera efectiva y responsable, ademas requieren de procesos de acompanamiento y
seguimiento de parte de estas areas.

Estrategia Digital y Manejo de Redes Sociales. Exige el liderazgo en la creacion de contenido y el manejo de las redes
sociales e interaccion en estas plataformas digitales y sitio web de la institucion.

Eventos y Protocolo. Implica la planeacion, organizacion y coordinacion de eventos institucionales, desde inducciones a
estudiantes, docentes y empleados hasta las ceremonias de graduacion, incluyendo también otros eventos, conferencias y
actividades lideradas por la misma oficina o por otras areas y dependencias académicas de la instituciéon que ameritan la
asesoria y el acompanamiento en todos los aspectos de la organizacion de eventos.

Comunicacion Grafica y Audiovisual. Desde las oficinas de comunicacién se disena y produce los materiales grafico y mul-
timedia, para la distribucion a traves de los contenidos divulgados en plataformas. En algunas instituciones se cuenta con un
centro de produccion audiovisual que apoya la generacidn de contenidos educativos y formativos que se distribuyen a través
de canales internos. También se encontro que en algunas instituciones se cuenta con emisora universitaria, la cual hace parte
de su sistema de medios y por ende del equipo de trabajo del area de comunicacion.

Gestion de Comunicacion Corporativa y la Reputacidn. Se identificd, también, a partir de las entrevistas, que en algunas ins-
tituciones se nombra como unas de las funciones la gestidn de la comunicacion corporativa y la reputacion institucional, que
hace referencia no so6lo a la implementacidn de estrategias para la construccién y fortalecimiento de una buena reputacion,
sino a la consolidacion de la cultura organizacional y a la identidad corporativa, que si bien tienen la base en la comunicacion
interna el impacto se ve reflejado en la imagen de la institucion no so6lo hacia los publicos internos, sino también hacia los
externos.

Una institucion menciond la elaboracion del informe anual de rendicion de cuentas como una estrategia de comunicacion
de impacto nacional. Este informe les permite convocar a todos sus publicos y presentar un informe de gestidn que evidencia
el cumplimiento de sus propdsitos misionales en un gran evento institucional. Otra institucion destaco una practica similar,
utilizando la comunicacion estratégica para apoyar, divulgar y promover la gestion transparente de la administracion a través
de publicaciones y eventos periodicos que presentan avances del plan de desarrollo institucional y sus proyectos.

Asesoria y Soporte a Dependencias. Una funcién permanente de las oficinas de comunicacidn es proporcionar apoyo y
asesoramiento a las diferentes areas y departamentos dentro de la institucion para asegurar la coherencia y efectividad de
la comunicacién institucional, asi como soportar las diferentes actividades académicas y cientificas que se realizan desde las
facultades.

A continuacién, se resumen las funciones:




Tabla 1. Funciones de las oficinas de comunicacion en la IES acreditadas de Antioquia

Funcién

Breve descripcién

Gestion de la comunicacion

interna

Coordinar la distribucién de informacion interna para

asegurar que estudiantes y personal estén bien informados.

Gestion de la comunicacion
externa, medios y relaciones

publicas

Mantener relaciones con la comunidad en general, aliados
estratégicos, los medios de comunicacién y coordinar la

comunicacion durante crisis.

Desarrollo de politicas de

comunicacion

Liderar la creacion y actualizacién de politicas que guien la

comunicacion interna y externa de la universidad.

Estrategia digital y redes

sociales

Administrar la presencia online de la universidad,

incluyendo contenido en redes sociales y la pagina web.

Organizacién de eventos

Coordinar eventos institucionales y ceremonias.

Comunicacion  grafica 'y

audiovisual

Crear materiales graficos y multimedia para apoyar la

comunicacion y promocion de la universidad

Mercado y estrategia de

marca

Ejecutar campafias de marketing para atraer nuevos

estudiantes y promover programas y eventos.

Gestion de comunicacion

corporativa y la reputacion

Desarrollar y mantener relaciones estratégicas y campaias

para fortalecer la imagen publica de la universidad.

Asesoria 'y soporte a

dependencias

Proporcionar asesoramiento y soporte a otras areas de la

universidad para asegurar comunicaciones efectivas

Nota: elaboracién propia.

En conclusidn, se observa que las oficinas de comunicacion cumplen funciones estratégicas dentro de las instituciones de
educacion superior, se destaca su rol integral y transversal en la gestion de la informacion, la reputacidn, y la comunicacién
interna y externa, con Lo cual se contribuye significativamente al logro de la misidn y los objetivos de las organizaciones, pues
su principal papel es asegurar una comunicacion coherente y efectiva en todos los niveles.

La Cultura Organizacional en las IES Acreditadas de Antioquia

La cultura organizacional se entiende como el conjunto de valores, creencias, habitos, comportamientos o practicas com-
partidas en las instituciones de educacidn superior, que les permite diferenciarse de otras. Incluye los rasgos o atributos que
hacen parte del ADN institucional y que, de alguna forma, orientan el comportamiento de la comunidad académica. (Schein-
sohn, 2011; Uran y Callejas, 2015; Munera y Sanchez, 2003).

Al preguntarle tanto a los directores de las oficinas de calidad como a los directores de comunicacion de las 13 IES que
hicieron parte del estudio sobre las caracteristicas de la cultura organizacional de su institucion, se identificé que el origen
y la naturaleza de las organizaciones marca considerablemente su cultura, pues en cinco instituciones los entrevistados hi-
cieron énfasis en valores, comportamientos y atributos relacionados con aspectos marcados en los principios fundacionales,
particularmente en aquellas instituciones catolicas, en las que se destaco la vocacion humanista y la promocién de valores
cristianos. Asimismo, en las instituciones con un sello empresarial y del sector solidario, se enunciaron estas caracteristicas



como la promesa en la formacidn y parte esencial del ADN organizacional. En coherencia con esto, se encontré también que
tanto esos sellos identitarios como el rol de los fundadores juega un papel preponderante en la consolidacion del sentido de
pertenencia y orgullo por la institucidn.

Particularmente, en una institucién se enuncio que el compromiso con la excelencia o con la calidad hace parte no sélo de
su promesa de valor, sino que es un aspecto que se percibe en las diferentes instancias y dependencias, lo cual se convierte
en un valor implicito en el quehacer de quienes hacen parte de la organizacion; la persona entrevistada dijo textualmente:
“una palabra que nos caracteriza es la excelencia” (01-Calidad, 2023).

De otro lado, también se planted, en reiteradas entrevistas, el impacto de los cambios organizacionales, de directivos y
las reestructuraciones como aspectos que vulneran el sentir de los empleados, situaciones que, en ellos, generan miedo e
incertidumbre y que tocan la cultura organizacional. Esto se menciond no solo en las instituciones de caracter publico, sino
también en algunas de las privadas, en donde los entrevistados manifestaron que dichas transformaciones afectan, entre
otros aspectos, el sentido de pertenencia que, si bien fue una de las caracteristicas que sobresalié en cinco IES publicas,
reconociendo el amor y sentido de pertenencia de sus comunidades académicas, también apareciéo en comun como una de
las dificultades mas frecuentes en la consolidacion de la cultura organizacional, al ser uno de los componentes de la vida
institucional que se altera ante los periddicos cambios de directivos y de liderazgo que se viven en estas instituciones del
orden publico.

En este mismo sentido, los entrevistados de estas instituciones plantearon que las caracteristicas de la cultura organiza-
cional se ven permeadas por el estilo de liderazgo de las directivas y que ciertos valores y atributos permanecen gracias a
un grupo de personas que han tenido continuidad en la organizacién durante anos, siendo ellos la “memoria histérica de la
institucion” (12-Calidad, 2023), en palabras de una de las personas entrevistadas.

En otra institucidn se expres6 que su ADN se ha transformado considerablemente porque en el ultimo ano la planta de
empleados aumenté en un 50 %., gracias a la vinculacién de funcionarios que ingresaron por concurso de méritos, sin em-
bargo, el liderazgo de la rectoria y su estilo directivo ha sentado bases importantes en la consolidacion de su cultura orga-
nizacional.

En una de estas instituciones, el modelo pedagdgico y el PEl aparecieron, durante la entrevista, como los vehiculos que
permiten mantener, tras los cambios de liderazgo, el sello distintivo en la formacion y en su cultura organizacional.

De otro lado, en cuatro instituciones, tres de caracter privado y una de caracter publico, se hizo mencion de la importancia
de la comunicacién como elemento clave dentro de la cultura organizacional, pero se reconocié que es necesario mejorar los
procesos al interior de las instituciones de manera que se logre una comunicacién fluida, que articule realmente los procesos,
pues se identifico que las falencias y debilidades en los flujos comunicativos afectan las actividades de aseguramiento de la
calidad en tanto se observan subregistros, dificultades en la preservacidn de los datos y en la trazabilidad de la informacion.
Uno de los entrevistados manifestd: “falta saber comunicar lo que hacemos bien” (13-Calidad, 2023) y crear estrategias co-
municativas para que fluya la informacidn entre los diferentes niveles jerarquicos de forma efectiva.

Por ultimo, en una institucion se reconocio que se cuenta con una cultura organizacional diversa de acuerdo con las facul-

tades o las areas de conocimiento, en las cuales se identifica facilmente los valores que orientan el quehacer en esos nichos,
sin embargo, no es homogénea en toda la organizacion.
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Y en otra IES se relaciond la cultura organizacional con la forma en como se organizan los procesos y la jerarquia insti-
tucional, haciendo alusion a la verticalidad de los procesos y, por ende, a la toma de decisiones y al relacionamiento entre
personas y dependencias, aunque también se expresd que se encuentran en un trabajo de modernizacion que busca cambiar
ese tipo de estructuras con el fin de consolidar una cultura organizacional consciente e intencionada; a continuacion, se cita
parte de la respuesta de la persona entrevistada:

La cultura en esta universidad no se gesta de manera consciente y es lo que queremos trabajar con gestion humana,
porque por esos valores declarados en la mision y en la vision es que muchos de nosotros nos sentimos identificados,
pero nos falta fortalecer el lenguaje, las acciones, el encuentro y hacerlo de una manera mas intencional para que el
resto de la comunidad se entere qué es la cultura de esta universidad (10-Comunicacion, 2023).

Lo anterior, concuerda con lo expresado por las personas de otras dos IES en las cuales se hicieron ejercicios colectivos
de reflexion sobre las plataformas filosoficas y estratégicas de las instituciones con el propdsito de identificar claramente
qué son y qué quieren proyectar, elementos esenciales y caracteristicos para la consolidacion de una cultura organizacional
planificada.

En conclusién, la historia y los antecedentes que dan origen a las IES impactan significativamente en su cultura organiza-
cional, esto proporciona aspectos identitarios relevantes que todavia se reflejan en las caracteristicas y en la personalidad’ de
la institucidn, es decir, los principios fundacionales arraigados en el ADN organizacional. De otro lado, las reestructuraciones y
cambios en el personal afectan la cultura organizacional, no sélo generan incertidumbre en la comunidad universitaria, sino
que alteran las dinamicas, por lo tanto, también a las personas y su compromiso, estos cambios desafian a las instituciones
y regularmente significan reconfiguraciones en sus practicas y relaciones de poder. Nuevos estilos de liderazgo y enfoques
directivos y de gestidn pueden causar tensiones, pero también oportunidades para la innovacion y la mejora. De acuerdo
con lo que plantea Kotter (1996), la gestion del cambio implica comunicar claramente el propdsito y los beneficios de las
reestructuraciones, empoderando e involucrando a los miembros de la organizacion para procurar su apoyo, de esta manera,
se podria consolidar la cultura organizacional en armonia con los objetivos estratégicos y la cohesidn en la institucion.

Definitivamente, la cultura organizacional se construye permanentemente con la influencia de quienes conforman la
institucién, en mayor proporcion por el estilo directivo de los lideres, pero también por los valores compartidos del personal
académico y administrativo.

Y la comunicacion es el principal vehiculo en la formacion, consolidacion y mantenimiento de la cultura organizacional,
pues a través de ella se transmiten los valores, normas y practicas que la caracterizan, se fomenta el sentido de pertenenciay
se logra alinear los intereses de los integrantes con los de la institucidn. Algunos tedricos como Schein (2010) senalan que la
cultura organizacional se manifiesta y establece a través de las interacciones y la comunicacién permanente entre los miem-
bros de la organizacién. Es decir, la comunicacion moldea la cultura organizacional, influye en como se percibe y se practican
los valores y es a la vez su reflejo.

En resumen, la cultura organizacional en una IES tiene cimientos en su naturaleza y en los principios fundacionales, es
permeada por el estilo de liderazgo institucional, se refleja en su estructura organizacional, se expresa en su filosofia (misién,
vision, principios, valores, propositos, modelo pedagdgico), se pone en practica a traves de sus procesos y procedimientos,y
se manifiesta en su lenguaje, actos y formas de comunicacion.
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El rol de la Comunicacion Desde la Divulgacion de la Filosofia Institucional

Como ya se menciond, uno de los aspectos importantes en la cultura organizacional de las instituciones de educacion
superior acreditadas de Antioquia es su filosofia institucional, en la cual se promulga el sello de formacion, los valores y los
propdsitos, asi como sus aspiraciones y metas a futuro. Por esta razon se indago, entre los entrevistados, por la forma en que
se divulga la filosofia de cada institucion entre su comunidad académica.

Un escenario reiterado para la divulgacion de los componentes misionales de las IES a los estudiantes es la induccion y
reinduccidn. En la totalidad de las instituciones participantes en esta investigacion se identificd que estos espacios son los
mas empleados para compartirle al estamento estudiantil las declaraciones filoséficas como la mision o el propdsito superior,
los valores, los principios, la vision y los principales componentes del proyecto educativo institucional.

Una de estas instituciones senalé que una estrategia exitosa ha sido la entrega de suvenires a los estudiantes de primer
semestre en los encuentros de induccion. En estos, se hallan plasmados el propdsito superior y el eslogan de la institucién,
ademas de contar con declaraciones cortas, memorables y faciles de comprender e interiorizar por parte de la comunidad
universitaria.

En este mismo sentido, en la mayoria de las IES, a los docentes y personal administrativo que ingresa a trabajar también
se les hacen inducciones, en dos se mencionaron las reinducciones semestrales como espacios propicios para divulgar cons-
tantemente la plataforma estratégica.

De otro lado, entendiendo que los docentes son el vehiculo mas legitimo y propicio para transmitirle a los estudiantes
los principios filosoficos, ademas de que son quienes deben tener interiorizado el modelo pedagdgico y los lineamientos
institucionales que orientan la formacién y el quehacer de la IES, se identificd que cuatro instituciones cuentan con espacios
permanentes para la formacidn y cualificaciéon docente, con diferentes denominaciones como centro de desarrollo docente,
escuela docente, seminario permanente para la educacion superior y diplomado en docencia universitaria, los cuales han
fungido como escenarios idoneos para generar conversaciones, dialogos y reflexiones con los docentes sobre los aspectos
misionales de la institucion, ademas de socializar y divulgar la filosofia y el modelo pedagogico, lo cual fue bien valorado por
los entrevistados y considerado como estrategias exitosas.

Una de las instituciones indico que utiliza comunicaciones directamente de la rectoria como un medio para transmitir
periodicamente y recordar los principios misionales a su comunidad académica. Otra institucion mencioné medios como va-
llas, pantallas, letreros en los salones, impresos en gran formato, e-cards, correos electronicos y el sitio web, utilizados para
compartir el proposito superior con el fin de generar recordacion y comprension.

Tres instituciones senalaron contar con planes, campanas y estrategias de comunicacion especificas para socializar los
componentes de la filosofia institucional. Entre algunas, se hizo mencidn de la creacidn de un personaje, el cual acompana
diferentes etapas y momentos de divulgacidn no sé6lo de la institucidn, sino también de los programas académicos cuando
han emprendido procesos de acreditacion, en los cuales se enfatiza la necesidad de socializar la mision, los valores, la vision
y los proyectos educativos tanto de la institucién como de los programas.

Otra institucion hizo referencia a la creacion de un plan de comunicacion con diferentes estrategias en las que se di-

senaron juegos para los diferentes actores de la comunidad académica, se realizaron actividades en los salones de clase,
se crearon contenidos especializados para las redes sociales, ademas del uso tradicional de medios de comunicacién de la
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universidad, y se institucionalizé una feria anual de la calidad.

En una institucion, ademas de contar con un plan de comunicacion que fue construido a partir de estudios previos en los
cuales se identifico la necesidad de fortalecer aspectos como el sentido de pertenencia, la reputacidn, la cultura organiza-
cional, entre otros, se ha empleado como gran estrategia la rendicion de cuentas a través del balance social para socializar y
divulgar el quehacer institucional.

También se encontré en dos IES mas que la realizacién de un evento anual llamado Feria de la calidad es una estrategia
considerada efectiva por los entrevistados, en la que se involucran diferentes dependencias y publicos para divulgar no sé6lo
los aspectos misionales, el proyecto educativo institucional (PEI) y los componentes de la plataforma estratégica, sino que
se consolida como espacio para empoderar a la comunidad académica y promocionar los logros en términos de la calidad.

Particularmente, dos instituciones de naturaleza catélica reconocieron que cuentan con una ruta propicia y efectiva de
formacion humanistica en la cual, a partir de asignaturas o ciclos de formacién contemplados en los pénsum de los progra-
mas académicos, no solo se transmite, sino que se apropia la filosofia institucional entre estudiantes y docentes. Para los
demas empleados, cuentan con estrategias como catedras permanentes, capacitaciones, conferencias y diversas actividades
lideradas por bienestar institucional en las que socializan estos aspectos.

En tres IES, se identificdé como una gran dificultad la rotacién frecuente del personal administrativo y docente debido a
cambios periodicos de directivos, lo que representa una amenaza para la socializacidn e impregnacion del sello distintivo y
los aspectos misionales en la comunidad universitaria.

Algunas instituciones realizan campanas de socializacidn principalmente durante los periodos de acreditacion institucio-
nal,ya que el Consejo Nacional de Acreditacidn evalla la divulgacion y apropiacion del PEI. También se destaco en los planes
de mejoramiento de los programas académicos la necesidad recurrente de fortalecer los procesos de comunicacion para
mejorar o mantener la apropiacién de los componentes misionales por parte de la comunidad.

Por otro lado, se investigaron los mecanismos que utilizan las instituciones para validar si su filosofia esta incorporada
y apropiada por los miembros. Se encontré que pocas estrategias se emplean para este fin. Algunas instituciones usan en-
cuestas en procesos de autoevaluacion institucional o de programas académicos con fines de acreditacion para medir el
conocimiento de la misidn, valores y principios del proyecto educativo institucional. En dos IES, se han realizado estudios de
cultura organizacional para identificar estos aspectos. Sin embargo, la mayoria de las instituciones carecen de mecanismos
para validar dicha apropiacion y reconocen esto como un area de mejora organizacional.

;Cémo se Concibe la Cultura de la Calidad en las IES Acreditadas de Antioquia?

Luego de indagar por la cultura organizacional, se orient6 la entrevista hacia la concepcién que tienen los directores de
aseguramiento de la calidad y de comunicaciones sobre la cultura de la calidad, a partir de su experiencia y vivencia en la
institucion.

La cultura de la calidad se entiende como un proceso integral y continuo que se integra en la vida universitaria diaria. Los

miembros de la comunidad se involucran voluntaria y conscientemente en la busqueda de la excelencia académica y admi-
nistrativa, trabajando con criterios de calidad, compromiso y responsabilidad.
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Esta cultura se manifiesta como un conjunto de habitos, procesos, procedimientos, estrategias, actitudes y mecanismos
interiorizados en el comportamiento organizacional, enfocados en la alta calidad. Se expresa a través de ejercicios continuos,
criticos y legitimos de autoevaluacion que se concretan en la construccidn de planes de mejoramiento.

La conviccion de que el mejoramiento continuo es la ruta hacia la excelencia motiva a todos los integrantes de la insti-
tucién a contribuir desde su quehacer, siendo criticos y propositivos en el camino de la mejora constante. Es fundamental la
conciencia colectiva sobre el rol de cada integrante en el logro de la alta calidad académica y administrativa, en coherencia
con los propositos y objetivos institucionales. La calidad se entiende no como perfeccidn, sino como la oportunidad de apren-
der y mejorar constantemente.

Finalmente, la cultura de la calidad exige coherencia entre los propdsitos organizacionales, las formas de alcanzarlos y
las expectativas de sus publicos, viviendo y entendiendo la excelencia y la calidad como parte del dia a dia en la dinamica
de cada IES.

Gestion de la Comunicacion Corporativa

A partir de las entrevistas, se infiere que la gestion de la comunicacion corporativa en las instituciones de educacion su-
perior se define como un proceso estratégico y transversal que fortalece el relacionamiento con los grupos de interés para
lograr los objetivos institucionales. Esto se logra mediante la planificacién y gestidn de estrategias de comunicacion que
buscan conectar relacionalmente a los publicos con la institucion.

La gestién de la comunicacion implica no sélo la difusidén de informacidn y promocién de contenidos, sino también la
creacion de espacios de conversacion y comunicacion bidireccional, favoreciendo el dialogo con la comunidad universitaria.
Este proceso se ubica en el ambito directivo de las IES, definiendo politicas institucionales en materia de relacionamiento,
comunicacion y relaciones publicas.

Entre sus principales funciones se encuentran:

- Gestion de la identidad institucional.

- Relacionamiento con los grupos de interés, gestionando imagen, visibilidad y reputacion.

- Generacion de contenidos para los medios de comunicacién de la institucion.

- Gestion de la comunicacion interna y apoyo al fortalecimiento de la cultura organizacional.

- Administracion de medios institucionales como pagina web, redes sociales, emisora, canales de television y plataformas
digitales.

- Coordinacion de la linea grafica y el lenguaje institucional.
- Apoyo a los procesos informativos para la promocidn de servicios, publicidad y mercadeo.

Los directores de comunicacién entrevistados coincidieron en que la gestion de la comunicacion corporativa es un proce-
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so integrador, dinamizador y estratégico, que supera la mera transmision de informacidn o generacion de contenidos. Conecta
a la institucion de forma estratégica y efectiva con sus publicos, fomenta el dialogo, fortalece las relaciones y promueve los
valores institucionales. Asi, la gestion de la comunicacion se concibe como un proceso transversal y clave para apoyar y pro-
mover los pilares fundamentales de la institucion.

Se concluye que en la gestion de la comunicacion existe la conviccion de que las acciones deben fomentar el intercambio
y la participacion de los grupos de interés, contribuyendo a la mejora continua y al fortalecimiento de la cultura organizacio-
nal. En algunas instituciones, la comunicacion se gestiona de manera centralizada, con la direccion u oficina de comunicacio-
nes a cargo de todas las estrategias y actividades para garantizar alineacion y coherencia con las politicas de comunicacién.
En otras, se adopta una estructura flexible donde cada dependencia cuenta con profesionales de comunicacion que lideran
los procesos de acuerdo con lineamientos centrales, pero con cierta autonomia.

Se observa, entonces, diversidad en la forma en que los directores de comunicacion definen, conceptualizan e implemen-
tan la gestion de la comunicacién en las IES. Aunque las estrategias pueden variar, existe consenso sobre la importancia de
tratar la comunicacion como un proceso estratégico, transversal y dinamico que va mas alla de la mera promocion o difusion
de informacion. Las IES que adoptan estos enfoques integradores y estratégicos en la gestion de la comunicacion estan mejor
posicionadas para enfrentar desafios y aprovechar oportunidades en el cambiante entorno educativo, donde la calidad se
destaca como un factor distintivo.

Procesos de Comunicacion en la Cultura de la Calidad

Al indagar sobre los procesos de comunicacion para consolidar una cultura de la calidad en las IES, se encontré que las
oficinas de aseguramiento de la calidad utilizan procedimientos establecidos y estandarizados como herramientas princi-
pales para la formacidn y capacitacion de todos los involucrados en la institucidn. La estrategia principal es la capacitacién,
formacion y acompanamiento, especialmente, de las unidades académicas, principales actores en los procesos de calidad.

Los procesos de comunicacidn de las oficinas de calidad se orientan a gestionar documentacion, crear y socializar pro-
cedimientos, instructivos y protocolos para la ejecucidén de actividades relacionadas con el aseguramiento de la calidad.
Ademas, se realizan reuniones periodicas como parte de la dinamica de autoevaluacion y mejoramiento continuo, en las que
participan departamentos académicos y administrativos. Los comités institucionales de calidad y los comités de facultades o
programas académicos también son mencionados como espacios de comunicacion.

Se observo que, en algunas instituciones, los procesos de comunicacidn se intensifican durante los periodos de acredi-
tacion institucional o de programas académicos. Los entrevistados reconocen la necesidad de estrategias permanentes de
divulgacion, socializacion y sensibilizacion sobre la calidad para contribuir a una cultura de la calidad constante y sélida.

El acompanamiento se destacé como la principal estrategia de comunicacién y relacionamiento entre la oficina de ase-
guramiento de la calidad y las demas dependencias. Pocas instituciones cuentan con un profesional de comunicaciéon en el
equipo de aseguramiento de la calidad; sin embargo, aquellas que lo tienen implementan estrategias de comunicacion mas
constantes y efectivas.

Desde las oficinas de comunicacion se reconoce la importancia de la comunicacion en la consolidacion de la cultura de

la calidad, enfrentando retos respecto a la continuidad de las estrategias y campanas, las cuales deberian ser periddicas. Las
principales herramientas comunicativas utilizadas son medios digitales, boletines y eventos semestrales para la induccion
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de nuevos estudiantes.

En conclusién, las IES emplean diversas estrategias y herramientas para gestionar la comunicacién relacionada con la cul-
tura de la calidad. Algunas instituciones utilizan un enfoque sistematico y estratégico, mientras que otras enfrentan desafios
relacionados con la capacidad y continuidad de sus iniciativas de comunicacion. La efectividad de estos procesos depende de
la capacidad de las instituciones para integrar la comunicacién en todas las facetas de la gestidn de la calidad, asegurando
que la informacion no sélo se difunda, sino que también genere participacion y compromiso.

El Papel de la Comunicacidn en la Cultura de la Calidad

En las 13 IES investigadas se encontr6 un alto reconocimiento del rol de la comunicacion en la consolidacion de la cultura
de la calidad. Los entrevistados manifestaron total consciencia del protagonismo de esta funcién estratégica, sin embargo,
reconocieron la necesidad de intensificar los esfuerzos y centrar estrategias para tal fin.

Se identificaron coincidencias entre las respuestas al manifestar que la comunicacion cumple un papel determinante en
la cultura de la calidad en tanto permite divulgar informacion, formar y capacitar a la comunidad universitaria, generar con-
ciencia sobre la importancia de la calidad, promover los valores institucionales, entre los cuales la excelencia y la calidad se
encuentran explicita e implicitamente. Asi, los procesos de comunicacion interna y externa son clave para el aseguramiento
de la calidad a través de estrategias de capacitacion, divulgacion de logros y propdsitos compartidos, promocion de la im-
portancia y beneficios de los procesos de calidad, motivacion hacia el compromiso y participacion de los miembros de la
institucion en los procesos de calidad. La comunicacion les permite sensibilizar a personal académico y administrativo sobre
la importancia de ser autocriticos y propositivos para la realizacion de procesos de autoevaluacion honestos y legitimos que
apunten al mejoramiento institucional.

En este sentido, es crucial, en esas IES, que el equipo de comunicacidn institucional comprenda a profundidad el tema de
la calidad, sus consecuencias y beneficios, porque desde esta dependencia se generan estrategias macro que les permiten
entender a todos los miembros de la institucion la importancia de estar comprometidos con la calidad.

Entonces, la comunicacion cumple una funcién como facilitadora, ademas de mediadora, entre las necesidades formativas
de la oficina de la calidad encargada de promover la cultura de la calidad y la comunidad universitaria. En las entrevistas, la
comunicacion se mencion6 como una herramienta transversal y esencial para adaptar conceptos técnicos de la calidad a un
lenguaje comprensible para todos los publicos de la organizacion.

También se expresé como aspecto relevante de la comunicacién su funcion de cohesionar al equipo directivo, adminis-
trativo y académico en pro de los propositos que persigue el aseguramiento de la calidad. En este sentido, la comunicacién
trasciende su funcion informativa para transitar a un propdsito formativo que busca involucrar y motivar a los miembros de
la institucion hacia la mejora continua, ademas de que facilita la comprensidn e incorporacidn de la cultura de la calidad de
una forma integral.

Por otra parte, se encontré6 como aspecto comun la falta de mecanismos de evaluacion y medicion sobre el impacto de
las estrategias comunicativas que se emplean en estas instituciones, asi como la necesidad de continuar diversificando los
canales de comunicacion y la implementacion de estrategias permanentes y sistematicas que contribuyan al fortalecimiento
de la cultura de la calidad.
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Se concluye, entonces, que la comunicacion es dinamizadora de la estrategia organizacional, y que debe ser un eje trans-
versal y estratégico en todos los procesos de la institucion, sobre todo en los procesos de calidad. Los entrevistados mencio-
naron la importancia de la implementacion de campanas con el sello de identidad institucional, creativas y cercanas a los
publicos, que logren la identificacion al igual que el compromiso de los publicos con la marca.

Conclusiones

Este estudio exploratorio revela una serie de hallazgos significativos que contribuyen al entendimiento en el campo de
la comunicacion contemporanea. A través de un analisis detallado de las entrevistas realizadas, se identificaron varios temas
recurrentes que merecen atencion y reflexion.

Las oficinas de comunicacidn cuentan con un notable reconocimiento institucional por su labor, puesto que estas depen-
dencias, sin importar el tamano de la institucidn, se encuentran fortalecidas por el nimero de personas que las conformany
llevan a cabo sus funciones. En este mismo sentido, ademas, ocupan un lugar directivo y tienen relaciéon directa con la maxi-
ma autoridad de la organizacion, lo cual facilita que las diferentes actividades de comunicacion estén alineadas con la vision
y los objetivos institucionales. En la practica, existe coherencia con los planteamientos tedricos que reconocen la importancia
de que los lideres de los procesos de comunicacion hagan parte del staff de la alta direccion, puesto que es estratégico para
el 6ptimo desarrollo de los flujos de comunicacion en la organizacién en articulacién con la consecucion de los objetivos
institucionales (Pérez, 2001; Suarez y Athaydes, 2021; Tunez, 2012).

En este sentido, el hecho de que las oficinas de comunicacidn tengan niveles estratégicos y directivos en su gestién fa-
cilita una alineacion mas efectiva de la misidn, la visidn y propositos, ademas que mejora la coherencia en la comunicacion
interna y externa (Argenti, 2015; Cornelissen, 2014), pues es importante considerar que la comunicacidn no sélo promueve
la cohesion organizacional, sino que también fortalece la reputacion institucional, lo cual es posible cuando la gestion de la
comunicacion se encuentra profundamente involucrada en la toma de decisiones en el nivel directivo.

Es importante contar con la participacion del comunicador en los comités de aseguramiento de la calidad, espacio en el
cual se toman decisiones orientadas a la promocién de la cultura de la calidad. En la mayoria de las IES se observo dicha
presencia, lo que significa la valoracion y el aporte de esta funcién para el desempeno de los procesos de calidad, ademas de
que le otorga una especial responsabilidad en la divulgacidn y socializacion sistematica de todo lo necesario para lograr una
cultura de la calidad, pues con su mirada estratégica, la direccion de comunicacion también contribuye a que los objetivos de
calidad estén articulados con la mision y la visidn de la institucion.

Las principales funciones de las oficinas de comunicacion en las IES acreditadas de Antioquia incluyen la gestion de la
comunicacion interna y externa, las relaciones publicas, la creacién de la politica de comunicacion de la institucion, la estra-
tegia digital, el manejo de redes sociales, la realizacion y acompanamiento de eventos y protocolo, la comunicacion graficay
audiovisual, la gestidn de comunicacion corporativa y la reputacion, asi como la asesoria y el soporte en comunicacion a otras
dependencias de la institucion.

La cultura organizacional en estas instituciones se construye permanentemente con la influencia de quienes conforman
la institucion, en mayor proporcion por el estilo directivo de los lideres, pero también por los valores compartidos del perso-
nal académico y administrativo. Y la comunicacién es el principal vehiculo en la formacion, consolidacién y mantenimiento
de la cultura organizacional, a través de ella se transmiten los valores, normas y practicas que la caracterizan, se fomenta el
sentido de pertenencia y se logra alinear los intereses de los integrantes con los de la institucion por medio de estrategias
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de comunicacion para divulgar los objetivos misionales y estratégicos.

La cultura de la calidad es entendida en las IES como un proceso integral y continuo, que hace parte de la cotidianidad en
la vida universitaria, en el cual los miembros de la comunidad se involucran de manera voluntaria y consciente en la busque-
da de la excelencia académica y administrativa, implica la conviccion de los diferentes actores para trabajar con criterios de
calidad, compromiso y responsabilidad.

Uno de los resultados mas relevantes tiene que ver con la importancia de integrar la comunicacion en todas las facetas de
la gestion de la calidad en las IES. Como senala Kotter (1996), la gestidn del cambio implica comunicar claramente el propoé-
sito y los beneficios de las reestructuraciones, empoderando e involucrando a los miembros de la organizacion para procurar
su apoyo. Esta integracion de la comunicacion en los procesos de calidad es fundamental para garantizar que la informacion
no soélo se difunda, sino que también genere participacién y compromiso por parte de la comunidad universitaria.

Ademas, se destaca la relevancia de la gestion de la comunicacidn corporativa en la divulgacion de informacién, la forma-
cion y capacitacion de los miembros de la institucion, asi como en la promocion de los valores institucionales, incluyendo la
excelencia y la calidad.

Por otro lado, se identifican desafios significativos que enfrentan las |IES en la adopcidn de una cultura de la calidad. Estos
desafios, como la resistencia al cambio y la percepcion errada sobre la calidad, pueden superarse mediante procesos de co-
municacion claros, efectivos y estratégicos. Segun Argenti (2015), la gestion de la comunicacién corporativa permite generar
conciencia sobre la importancia de la calidad, promover los valores institucionales y motivar el compromiso y la participacion
de los miembros de la institucion.

Para el fortalecimiento de una cultura de la calidad estable e integral se hace necesario dar continuidad a las estrategias
de comunicacion que hagan énfasis en la importancia de la calidad en la vida institucional, que busquen comprometer a la
comunidad universitaria en trabajar conjuntamente por la mejora continua, la integracion de la cultura de la calidad en la
vida institucional, el acompanamiento y la formacion de todos los actores del sistema interno de aseguramiento de la calidad,
asi como en la promocion del liderazgo en todos los niveles de la institucion.

En términos prospectivos, los hallazgos de este estudio sugieren diversas lineas de investigacion y acciones futuras en
el campo de la comunicacién corporativa en IES. Se vislumbra la necesidad de profundizar en el estudio de estrategias de
comunicacion efectivas para el aseguramiento de la calidad, asi como en la evaluacion de la implementacidn de procesos de
gestidn del conocimiento y de la informacidn en este contexto.

Asimismo, se plantea la importancia de sequir investigando sobre la sensibilizacion y capacitacion de la comunidad uni-
versitaria en relacidon con los procesos de calidad, con el objetivo de integrar de manera efectiva la cultura de la calidad en la
vida institucional. Segun Cornelissen (2014), la gestidn de la comunicacion corporativa es un proceso integrador, dinamizador
y estratégico que conecta a la institucidn de forma efectiva con sus publicos, fortaleciendo las relaciones y fomentando el
compromiso y los valores institucionales.

En resumen, este estudio aporta nuevas perspectivas y reflexiones sobre la gestion de la comunicacion corporativa en

el ambito educativo, abriendo la puerta a futuras investigaciones que profundicen en la integracion de la comunicacién en
los procesos de calidad y en el fortalecimiento de una cultura organizacional orientada a la excelencia y la mejora continua.
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Resumo

Consideramos a implementa¢ao de uma Politica de Comunicagao essencial para o desenvolvimento da comunicagao
organizacional integrada, publica e estratégica em Instituicdes Federais de Ensino Superior (IFES). A partir de um estudo
qualitativo, com abordagem indutiva, realizamos uma pesquisa exploratoria com as IFES brasileiras. Através do método da
pesquisa-acao, e das técnicas da pesquisa bibliografica, do envio de um questionario para as IFES e do levantamento docu-
mental (PCs aprovadas e site das instituicoes), verificamos que somente nove de 68 instituicdes possuem uma PC aprovada.
A partir da analise das PCs com base, principalmente, no modelo de Bueno (2009), apresentaremos aqui o cenario atual das
IFES brasileiras e de suas Politicas de Comunicagao. Apesar de termos um longo caminho a percorrer nestas analises, se-
guimos afirmando que a PC é fundamental para o desenvolvimento de uma comunicagao organizacional integrada, publica
e estratégica em uma IFES. Analisar a construcao da PC da UFSM com mais detalhamento, observar as estratégias para sua
implementacao e problematizar sobre os desafios ainda presentes no processo para o desenvolvimento de uma comunicagao
organizacional integrada, publica e estratégica da Universidade certamente trara contribui¢oes importantes para sanar desa-
fios que se apresentam para a implementacao de uma PC em outras Instituicdes Federais de Ensino Superior.

Palavras-chave: politica de comunicacao; instituicoes federais de ensino superior; pesquisa exploratéria; comunicacao orga-
nizacional; comunicacgao integrada; comunicagao publica; comunicagao estratégica.

Resumen

Consideramos fundamental la implementaciéon de una Politica de Comunicacion para el desarrollo de la comunicacion
organizacional integrada, publica y estratégica en las Instituciones Federales de Educacion Superior (IFES). A partir de un
estudio cualitativo, con enfoque inductivo, realizamos una investigacidn exploratoria con IFES brasilefo. Mediante el método
de investigacion accion, y técnicas de investigacién bibliografica, envio de cuestionario al IFES y encuesta documental (PC
homologadas y pagina web de las instituciones), encontramos que solo nueve de 68 instituciones cuentan con un PC homo-
logado. A partir del analisis de las PC basado principalmente en el modelo de Bueno (2009), presentaremos aqui el escenario
actual de las IFES brasilenas y sus Politicas de Comunicacion. Aunque nos queda un largo camino por recorrer en estos anali-
sis, seguimos afirmando que la CP es fundamental para el desarrollo de una comunicacion organizacional integrada, publica
y estratégica en una IFES. Analizar mas detalladamente la construccion del CP de la UFSM, observar las estrategias para
su implementacion y discutir los desafios aun presentes en el proceso de desarrollo de una comunicacion organizacional
integrada, publica y estratégica para la Universidad, seguramente traera importantes contribuciones para la solucién de los
desafios que surgen para la implementacion de un PC en otras Instituciones Federales de Educacion Superior.

Palabras clave: politica de comunicacion, instituciones federales de educacidn superior, investigacién exploratoria, comuni-
cacion organizacional, comunicacion integrada, comunicacidn publica, comunicacion estratégica.




Introducao

A comunicacao como um processo dialogico e de conexdes entre as pessoas esta presente no nosso cotidiano e faz parte
da rotina do ser humano; € parte intrinseca as organizagoes, ja que elas sao formadas por pessoas que se comunicam entre
si. As organizagoes, por sua vez, mantém-se integradas através da comunicagao. As universidades, sejam publicas ou priva-
das, sao entendidas como organizacoes formais e complexas: formais, por possuirem suas regras, seus regulamentos e sua
estrutura hierarquica; e complexas, devido ao tamanho e a natureza de suas operagoes. Logo, € importante entender, estudar
e pesquisar as praticas comunicacionais desse ambiente, de forma a entender a comunicagao, mais do que nunca, como es-
tratégica. Como afirma Barichello (2004, p. 37), a Universidade é um sistema em “interacao constante com o meio que esta
sendo profundamente influenciado pelas rapidas mudancas deste século, as quais aumentam a relevancia da comunicacao
em sua estrutura organizacional”,

Nosso foco de estudo sao as Instituicdes Federais de Ensino Superior (IFES) brasileiras. Assim, buscamos compreender
como os processos de comunicacao estao estruturados e sao desenvolvidos a partir da implementacao de sua Politica de
Comunicacao (PC), aqui considerada como estratégica para o desenvolvimento de uma comunicacao organizacional integra-
da, publica e estratégica. Segundo Bueno (2009), a politica trata-se de um conjunto de valores, objetivos, diretrizes, normas
e estruturas, que orientam as a¢des de comunicacao a fim de promover o relacionamento da organizagao com os diferentes
publicos. Nao se refere apenas a uma simples intencao ou uma forma de demonstrar a “boa vontade” da instituicdo. Ela se
constitui em um compromisso que a organizacdo assume de melhor se relacionar com seus publicos. E uma filosofia adotada
pela gestao da organizacao e deve estar comprometida com “a ética, a transparéncia, o profissionalismo, a proatividade e a
cidadania” (Bueno, 2009, p. 310). Buscamos, assim, trazer o contexto das IFES e da comunicagao nesse processo.

Entendemos que o processo da educacio do ensino superior nem sempre é compreendido. E essencial que a sociedade
entenda o papel da ciéncia na construcao dos avancos do pais e, da mesma forma, a intervencao das universidades nesses
processos. E histérico que os movimentos de greve, por exemplo, nunca sao bem compreendidos pela sociedade. Acreditamos
que, se as pessoas acompanhassem as dificuldades burocraticas que envolvem o dinheiro e o ensino publico, valorizariam
que 95% da producao cientifica brasileira advém de universidades publicas?.

Talvez seja essa falta de entendimento, essa lacuna de informacao ou a pretensa falta de proximidade da universidade
com a sociedade que faz com que as exigéncias sobre a area da comunicacao sejam tao grandes nos tempos atuais. Vemos
que, além das IFES terem que divulgar o que estao fazendo, como prevé a comunicagao publica, é necessario que elas se
insiram na sociedade, ganhem sua confianga e fagam com que essa sociedade propague a ideia de que instituicao & impor-
tante. Normalmente, a pesquisa desenvolvida pelas instituicdes de ensino estabelece dialogo com publicos especificos da
sua prépria area. Na vivéncia diaria, € mais comum do que se imagina ter a propria comunidade académica desconhecendo
projetos e estudos que sao desenvolvidos dentro da prépria instituicao.

Esse processo de saida dos “muros da universidade” ou, como se costuma dizer na UFSM, por exemplo, “fora do ARCO™
normalmente visto através da extensao universitaria, € um dos principais movimentos cobrados por politicos e criticos das
universidades. Principalmente no caso das instituicdes federais, sair dos muros representa levar o conhecimento para quem
financia sua existéncia e, ainda, aproximar o conhecimento cientifico da sociedade. Dessa forma, seria possivel minimizar, de

2. Disponivel em https://www.abc.org.br/2019/04/15/universidades-publicas-respondem-por-mais-de-95-da-producao-cientifica-do-brasil/, acessado

em 20 de julho de 2022.
3. Referéncia ao portico da Universidade Federal de Santa Maria. O Arco da Universidade é um dos simbolos da institui¢ao.
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certa forma, pensamentos antagonicos relativos a funcao da universidade: “os que defendem como suas funcoes basicas a de
desenvolver a pesquisa cientifica, além de formar profissionais, e os que consideram ser prioridade a formacao profissional”
(Favero, 2006, p. 22).

Com as reformas universitarias e a evolucao do capitalismo, alterou-se fortemente o que se espera de uma universidade
e, em especial, da universidade publica. Suas funcdes, seus objetivos e seu local de agao sofrem com a necessidade imposta
as instituicoes de formar profissionais com qualidade, desenvolver pesquisa de ponta, inserir-se na sociedade através da
extensao, mudar a realidade da regiao em que estao inseridas, entre outros. Se, na era medieval, o foco era o0 ensino de um
pequeno grupo elitizado que poderia deter o conhecimento, agora, ha o entendimento de que a universidade deve abrigar
diversos grupos, com foco em criar espacos que antes nao eram destinados simbolicamente (e muitas vezes, praticamente) as
minorias. Nao bastasse isso, parece ser necessario garantir que a comunidade universitaria, em todos os niveis (estudantes,
técnico-administrativos em educacao e professores), assuma também um papel ativo na visibilidade de suas acoes, de forma
a legitimar sua atuagao perante a sociedade.

E possivel pensar: a universidade publica abrigara quais outros objetivos em seus pilares? Quais as responsabilidades, de
fato, necessarias para sua existéncia? A universidade publica tera que formular estratégias para o seu total financiamento? A
universidade publica manter-se-a gratuita?* Refletimos sobre essas questdes porque afetam diretamente o papel da comu-
nicagao organizacional das instituicoes.

Em 2022, o que se viu, no macroambiente, foi a diminuicao brusca de investimentos e o aumento das obrigagoes e co-
brangas por parte dos poderes publico e privado, muitas vezes descontextualizadas e deslocadas da realidade. Trazemos aqui
um exemplo: no momento em que 0 pais passa por uma crise econdmica (agravada pela Pandemia de Covid-19), que elevou
a inflacao e consequentemente gerou 0o aumento no prego da cesta basica brasileira e o empobrecimento das familias brasi-
leiras® , vemos o aumento do numero de alunos dentro das universidades que necessitam de suporte financeiro e emocional
para se manterem estudando.

Na UFSM, por exemplo, é crescente o numero de inscritos para as vagas na moradia estudantil (sao cerca de 2600 vagas
ocupadas, atualmente, liberadas de acordo com a saida dos alunos das Casas do Estudante), bem como os inscritos para a
analise socioecondmica. Tendo o beneficio validado, os alunos passam a ter direito a moradia e a alimentacao gratuitas. No
entanto, o valor destinado para cobrir os custos desse programa mantém-se inalterado pelo governo federal, exigindo que a
propria instituicao aporte valores para compensar a lacuna. Dessa forma, a assisténcia estudantil, apenas para citar um exem-
plo, que deveria ser uma obrigacao e prerrogativa do Governo, precisa ser complementada pelo orgamento da universidade
(que ja é o mais baixo da ultima década® ). Nesse caso, ha uma mistura de responsabilidades para a manutencao dos direitos
estudantis.

Essas situagoes - em que ha confusao e nao entendimento de atribuicoes -, muitas vezes, geram, na comunidade universi-
taria, sentimentos de revolta, que se traduzem em mobilizagdes estudantis e sindicais, as quais cobram da UFSM posiciona-

4.Votacao de proposta que permite cobranca de mensalidade em universidades publicas é adiada na CCJ. Fonte: Agéncia Camara de Noticias - https://
www.camara.leg.br/noticias/879212-votacao-de-proposta-que-permite-cobranca-de-mensalidade-em-universidades-publicas-e-adiada-na-ccj acessa-
do em 10/07/2022.

5. Disponivel em https://www.cepal.org/pt-br/comunicados/pandemia-provoca-aumento-niveis-pobreza-sem-precedentes-ultimas-decadas-tem-forte,
acessado em 29 de janeiro de 2023

6. Disponivel em https://www.ufsm.br/2022/06/24/novo-corte-recursos-ufsm/ , acessado em 10 de julho de 2022.
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mento e atitudes diante de responsabilidades que nao sao suas. E neste contexto, é frequente que as equipes de comunicagao
das instituicoes de ensino (e aqui citamos o exemplo da UFSM) tenham que administrar conflitos entre segmentos de publico
e a gestao da Universidade diante de distintas cobrancas.

E, por isso, a area da comunicacao passa a ser crucial dentro das instituicdes. Enquanto a fungao da universidade era so-
mente 0 ensino, ndo se fazia necessaria a articulagao estratégica da area. No momento em que as funcdes da universidade
sao diversas, e a crise do sistema coloca em xeque o papel da instituicao perante a sociedade, nao serao somente noticias
dispersas sobre a produgao cientifica da universidade que bastarao para justificar sua existéncia e explicar o investimento
da sociedade.

Vivemos em um momento de convergéncia tecnologica, em que é necessario fazer uso de todas as midias sociais para
divulgar agoes e gerar visibilidade para a instituicao. Falamos em TV, radio, jornal impresso, redes sociais diversas, podcast,
youtube, etc. Estar em todos os meios, com informacao precisa e rapida, passa a ser tao importante quanto divulgar a pesquisa
que esta sendo desenvolvida.

Isso acontece, ainda, em um momento em que o Governo Federal extingue cargos efetivos da area da comunicacao e os
que vierem a vagar do quadro de pessoal da administracao publica federal, bem como veda a abertura de concurso publico e
0 provimento de vagas adicionais para estes cargos (Decreto n® 10.185, de 20 de dezembro de 2019) - incluindo-se profis-
sionais de Jornalismo, Relacdes Publicas, Publicidade, entre outros. As instituicdes resta desenvolvere’m suas acdes de comu-
nicagcao com a equipe que ainda permanece ligada a Universidade, ou entao, cogitar a contratacao de servicos terceirizados.
No entanto, com pouco or¢gamento, convencer a gestao da Universidade sobre a importancia da comunicagao torna-se mais
um desafio para a propria area. Em funcao disso, na UFSM, por exemplo, a cultura de contratagcao de equipes terceirizadas
nao é costumeira.

De todo modo, a area da comunicagao € questionada sobre seu papel e pressionada a fazer mais. O desafio da area, nesse
cenario, é criar diretrizes e normas para orientar as a¢oes de comunicacao voltadas para os publicos diversos da universidade,
a fim de garantir que o proprio publico interno saiba do que esta falando e para quem esta falando — considerando que a
Universidade é uma grande organizacao formal e complexa, que conta com uma comunidade de mais de 30 mil pessoas dis-
tintas, divididas em segmentos de Professores, TAEs e alunos, distribuidos em cidades diferentes, unidades de ensino diversas,
departamentos e cursos, 0s quais também buscam reconhecimento e respeito. Como fazer a gestao dessa comunicacao, se
nao através da implementacao de uma Politica de Comunicagao?

Através dela, sugerem-se padroes, fluxos e processos que podem ser adotados e colocados em pratica por toda a comu-
nidade universitaria, seja pelo individuo de forma isolada, enquanto aluno ou servidor, seja pelo nucleo ou setor em que ele
atua. Evitamos a adogao de estratégias comunicacionais desencontradas e o retrabalho, a serem evitados em tempos de falta
de servidores da area e recursos para a contratacao de servigos terceirizados.

Nesse sentido, compreendemos que a aprovagao e, principalmente, a implementacao de uma PC é essencial, além de ne-
cessaria, para o desenvolvimento de uma comunicagao organizacional integrada, publica e estratégica, em uma instituicao

federal de ensino superior. E, com foco nisso, desenvolvemos nosso estudo de Doutorado em Comunica¢ao no Programa de
Pos-Graduagao em Comunicagao da UFSM, que utiliza o0 método indutivo como abordagem e a pesquisa-agao como método

7. Disponivel em https://www.in.gov.br/en/web/dou/-/decreto-n-10.185-de-20-de-dezembro-de-2019-234755397 acessado em 07 de julho de 2022.
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de pesquisa. Além disso, caracteriza-se como um estudo qualitativo e exploratério.

Este artigo € um recorte do estudo, em que respondemos ao primeiro e ao segundo objetivo especifico do trabalho (verifi-
car quais IFES possuem PC aprovada e analisar a PC e o site das IFES mapeadas). Para tal, fez-se necessario, inicialmente, uma
pesquisa bibliografica sobre o tema abordado, a partir de um material ja existente (principalmente livros e artigos cientificos).
Apés esta etapa, foi necessario o envio de um questionario (atraves de e-mail) para todas as instituicdes Federais de Ensino
Superior, a fim de verificar quais possuem PCs aprovadas. Através da pesquisa documental, as PCs e os sites das instituicoes
que possuiam o documento aprovado foram analisados, a fim de finalizar essa etapa com uma visao geral sobre todas as IFES
brasileiras. Apresentaremos aqui, portanto, o resultado desta analise.

:Emporténcia da PC no Desenvolvimento de uma Comunicacao Organizacional Integrada, Publica e
stratégica

Apds quatro anos atuando em uma IFES, entendemos que é necessario desenvolver uma comunicagao organizacional in-
tegrada, divulgando acgoes, projetos e iniciativas da Universidade de forma organizada e integrada, entre os diversos setores
da instituicao, e que impactem positivamente na sociedade, justificando o investimento realizado. Mais do que isso, a equipe
de comunicacao das IFES e, nesse caso, da UFSM, precisa estar atenta também para uma comunicacao democratica, voltada
para a construcao da cidadania, para além de uma comunicagao atenta a transparéncia, que privilegie a informacao publica
e de interesse geral. Estamos tratando de um processo de comunicagao publica.

A fim de promover uma relacao com seus diferentes publicos, a comunicagao publica coloca o cidadao no centro do
processo, garantindo a ele o direito a informacao e, principalmente, ao dialogo, a participagao ativa, racional e co-responsavel
(Duarte, 2007). Pelo fato de privilegiar o espago publico e o olhar do cidadao, a comunicagao publica ocupa um lugar central
na regulacao, na prote¢ao ou na antecipagao do servigo publico, pois promove a troca e a partilha de informagoes de utilidade
publica (Zémor, 1995).

Assim como coloca Monteiro (2007), em relagao as finalidades da comunicacao publica, entendemos que a comuni-
cacao da UFSM tem por finalidade informar o publico; estabelecer uma relagao de dialogo permitindo que a instituicao pres-
te um servico ao cidadao; apresentar e promover as atividades que a instituicao oferece; tornar a universidade conhecida para
seus publicos; divulgar acdes de comunicacao civica e de interesse geral, bem como estar presente no processo decisorio e
estratégico da gestdo da instituicdo. E uma comunicacao que visa atender as necessidades e ao interesse da sociedade como
um todo, de forma a promover um fluxo de informacgao e interacao no que diz respeito a temas de interesse publico (Brandao,
2007). E, portanto, um médium da cidadania (Esteves, 2011), uma forma de a UFSM promover o debate, a circulacio de ideias
e a facilitar a tomada de decisoes.

Entendemos, portanto, que as universidades possuem um papel fundamental no desenvolvimento de uma comunicagao
publica eficiente diante das mudancas sociais e do atual contexto politico e econ6mico do pais. Nesse sentido, as universida-
des devem dar atencao especial para a comunicacao que desenvolvem e para a relacao que mantém com diferentes setores
da sociedade. E neste interim, portanto, que reside o papel estratégico da comunicacio publica.

Uma das formas de profissionalizar a area e dar a comunicacao um carater estratégico dentro das IFES esta sendo realiza-
da a partir da construgao (implantagao, implementacao e avaliacao) de uma politica de comunicacao (a qual pode contribuir
para normatizar algumas praticas e orientar agoes e estratégias, com vistas ao desenvolvimento de uma comunicagao publi-
ca). Para sua implantagao, é necessario, antes de tudo, interesse por parte da gestao da empresa/instituicao, além da parti-
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cipacao da equipe diretiva em todo o processo. A PC deve também ser transmitida e assumida por todo o publico da organi-
zagao, principalmente o publico interno, que nao pode ser menosprezado no processo. A politica deve se alinhar aos objetivos
estratégicos da organizacao, tornando-se uma importante estratégia no processo de comunicagao de qualquer instituicao.

E assim que entendemos a PC: uma estratégia de comunicacdo adotada por algumas IFES (entre elas, a UFSM), para
desenvolver e sustentar acdes de comunicacao organizacional integrada e, principalmente, publica. Observamos, ao longo
dos quatro anos em que atuamos como RP na UFSM, que a aprovagao da PC (implantagao) e, mais do que isso, sua imple-
mentacao, eleva as praticas até entao isoladas de comunicagao para um patamar estratégico (profissional e coordenado).
Isso garante a adogao de critérios e parametros para as atividades de comunicagao, a partir da descentralizagao do processo
comunicacional e da responsabilizacao de diversos setores sobre o processo. Além disso, garante o desenvolvimento de uma
comunicagao organizacional integrada e independente de quem esta na gestao da UFSM, bem como independente de gover-
nos, voltada para o interesse publico, caracterizando-se, de fato, como uma comunicagao publica.

Em 1992, Kunsch detectou em suas pesquisas a falta de politicas de comunicacao nas universidades brasileiras. Esse
cenario sofreu algumas alteracoes e as instituicoes sao cada vez mais incentivadas a criarem suas politicas e diretrizes que
norteiam suas acoes, planos e manuais de comunicacao, etc. No entanto, ainda ha muito para avancar. Neste contexto, desen-
volvemos este artigo a partir de um estudo exploratério com todas as IFES brasileiras a fim de mostrar como esta o cenario
atual destas instituicoes em relacao a aprovacao de uma PC.

Cenario Atual das IFES Brasileiras e de Suas Politicas de Comunicacao

A partir da pesquisa exploratoria realizada com as instituicoes federais de ensino superior (IFES), verificamos que exis-
tem atualmente 3070 Instituicoes de Ensino Superior (IES) cadastradas no site do Ministério da Educagao®. Destas, 149 sao
publicas federais, sendo que 68 delas sao caracterizadas como universidades. Refinamos a busca através desses termos, pois
procuramos analisar IES caracterizadas da mesma maneira que a universidade em que atuamos como Relagoes Publicas, a
Universidade Federal de Santa Maria.

Ainda em 2019, pesquisamos sobre as instituicdes (na época eram 63) a fim de verificar se possuiam politicas de comu-
nicacao aprovadas. Procuramos, nos sites institucionais, e, quando a PC nao foi encontrada, enviamos um questionario por
e-mail. Em 2022, refizemos a pesquisa (com as atuais 68 institui¢des). Agora, enviamos 0 mesmo questionario por e-mail para
todas as instituicdes que em 2019 nao tinham PC, bem como para as novas universidades. Aguardamos o retorno e pesqui-
samos nos sites institucionais’.

Até o fechamento desta analise (junho de 2023), verificamos que, entre respostas positivas ou conteldos encontrados no

site, nove instituicoes possuem uma politica de comunicacao aprovada em formato de resolucao pelos Conselhos Superiores
da Universidade e cujo documento final foi disponibilizado por e-mail ou no site. Sao elas, por ordem de criagao da PC:

8. Consulta realizada no site do Ministério da Educagao. Disponivel em http://emec.mec.gov.br/ , acessado em 15 de junho de 2022.
9.0 retorno destes e-mails enviados em 2019 e 2022 encontra-se no anexo I.
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Quadro 1. Instituicoes Federais de Ensino Superior que possuem Politica de Comunicacao

Universidade Criacio da IFES |Cria¢do da PC

1  |Universidade Federal do Tocantins (UFT) [23/10/2000 26/10/2016
Universidade Federal do Rio Grande

2 20/08/1969 07/04/2017
(FURG)
Universidade Federal do Rio Grande do

3 25/06/1958 14/11/2017
Norte (UFRN)
Universidade Tecnologica Federal do Parand|

4 07/10/2005 24/11/2017
(UTFPR)

5 [Universidade Federal de Vigosa (UFV) 28/08/1926 19/12/2017
Universidade Federal de Santa Maria

6 14/12/1960 16/04/2018
(UFSM)

7  |Universidade Federal de Goias (UFG) 14/12/1960 31/05/2019
Universidade Federal de Mato Grosso do

8 1962 30/12/2020
Sul (UFMS)

9 [Universidade Federal de Sergipe (UFS) 15/05/1968 28/07/2021

Fonte: elaboracao propria.

Vale destacar, inicialmente, que a aprovagao de todas as PCs é muito recente (2016 em diante) e a maioria dessas insti-
tuicoes foi criada na década de 60.1sso demonstra que a discussao é bastante incipiente, o que justifica também o desenvol-
vimento deste estudo.

Duas instituicdes que afirmaram ter PC nao foram consideradas, pois 0 documento nao passou pela aprovagao dos Con-
selhos Superiores da Universidade (UFSC e UFU). Outra instituicao nao disponibilizou o documento final, apenas uma versao
da PC (UNIFAP). O mesmo aconteceu com a Universidade Federal do Cariri (UFCA). A proposta de PC cita sua aprovagao para
2018, mas a PC final nao foi encontrada.

Algumas institui¢oes retornaram que nao possuem uma PC aprovada, mas diretrizes, manuais, instru¢des normativas ou
outros documentos orientadores das atividades de comunicagao, o que foi desconsiderado. 24 instituicdbes demonstraram o
desejo de aprovar uma PC ou até mesmo afirmaram que a discussao esta em curso, ou seja, 35% delas, o que prova que este
€ um caminho a ser adotado pelas Instituicdes Federais de Ensino Superior.

No caso de duas universidades, encontramos a PC do Hospital Universitario destas instituicoes (UFMA e UFSCar). No en-
tanto, nao foram consideradas. Outras duas instituicdes foram criadas recentemente, a partir de outras que, no caso, ja tinham
sua PC aprovada. E o caso da Universidade Federal do Norte do Tocantins (UFNT), que foi desmembrada da Fundacdo Univer-
sidade Federal do Tocantins, e da Universidade Federal do Catalao (UFCat), desmembrada da Universidade Federal de Goias.
Por se tratarem das mesmas PCs, UFNT e UFCat também foram descartadas.

Um estudo realizado pela Comissao Tematica de Politica de Comunicagao do Colégio de Gestores de Comunicacao — CO-
GECOM, da Associacao Nacional dos Dirigentes das Instituicdes Federais de Ensino Superior - ANDIFES - trouxe mais detal-
hes sobre as IFES e suas politicas de comunicacao. A pesquisa foi realizada em 2018, mas nao foi publicada. Tivemos acesso
a ela através da resposta de um dos gestores de comunicagao de uma das universidades, que nos enviou o trabalho, sobre o
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qual comentamos a seguir®®.

O estudo apresentou sete instituicoes que possuem politicas de comunicac¢ao. Cinco delas ja foram citadas aqui: UFCA,
UTFPR, UFG, Unifap e UFU.As outras duas referem-se a UFRR e a UFSB. No entanto, a Universidade Federal de Roraima (UFRR)
aprovou (material nao € datado) um manual de comunicacao. A Universidade Federal do Sul da Bahia (UFSB) aprovou, em
2016, uma Instrucao Normativa de Comunicacao Social. Por nao se referirem especificamente a politicas de comunicacao,
essas duas universidades ndo serao consideradas nesta analise.

Por fim, realizamos uma busca mais recente no site do COGECOM!! que apresentou dez instituicdes como possuidoras de
PCs: FURG, UFCA, UFG, UFMS, UFRN, UFSC, UFSM, UFT, UFTPR e UFV. Como ja dito acima, UFSC e UFCA nao serao consideradas
e, em compensacao, a UFS é inserida na analise, cuja politica € bem recente e acreditamos ser esse 0 motivo de nao constar
no site do COGECOM.

Andlise das IFES a Luz do Modelo de Bueno

Adotamos Bueno (2009) como base dos nossos estudos sobre Politica de Comunicagao. O autor cita uma série de etapas
necessariamente articuladas que devem ser seguidas para a criagao de uma PC. A partir destas etapas, desenvolvemos o que
consideramos ser o modelo de Bueno para a aprovagao/implantagao de uma PC nas organizacgoes:

1 CONCEITOS

Figura 1. Modelo para implantagao de uma PC
OBJETIVOS
VALORES

“‘wa & 5 DOCUMENTO-SINTESE 3 ﬁ a
PRINCIPIOS R : : ﬁ n q

'] .
Aoe o COMUNICAGO DIVULGAGAOE_
lwl 99 ESTRATEGICA Rﬁ INTERNALIZACEO

PiBLICOS ,
3 DA ORGANIZAGAO ( 7 DOCUMENTOS ADICIONAIS ﬁ L

L

‘\ AVALIGAO E
A ﬁ 8 REALINHAMENTO

Fonte: llustracao produzida pela autora com base em Bueno (2009)
10. Referenciamos este estudo como: Oliveira, Gabriela Silva Meneses de (et al). Relatdrio Final: Politicas de Comunicagao nas IFES. Associacao Nacio-

nal dos Dirigentes das Instituicdes Federais de Ensino Superior: Brasilia, 2018.
11. Disponivel em http://cogecom.andifes.org.br/?page_id=498, acessado em 20 de junho de 2022.
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Analisando de maneira geral as Politicas de Comunicacao a luz deste modelo, verificamos que as instituicoes elaboram
um documento-sintese que consolida as informacgoes - esse foi um dos critérios de selecao das nove instituicoes. Todas as
instituicoes fixam conceitos, objetivos, valores e principios em sua PC, bem como entendem e apresentam o conceito de
comunicacao como o mais amplo possivel, assumindo sua condicao estratégica no proprio documento da PC. Somente duas
delas (UTFPR e UFSM) nao listam os publicos da organizacao na PC. A busca realizada no site dessas instituicdes também nao
apresentou essa informagao. Somente uma delas (UFRN) nao tem sua PC divulgada na pagina da instituicao. Ja a internali-
zagao, ou seja, a assimilagao da PC pelo publico interno nao € possivel mensurar somente com estas analises desenvolvidas
até aqui, ja que nenhuma das instituicdes apresenta dados sobre isso (nem na PC, nem no site). Em relacao a documentos
adicionais (planos, manuais, etc.) originados da PC, metade delas menciona documentos na PC e apresenta alguns deles no
site. Outra metade nao.

0 que chamou mais atencao foi que nenhuma das IFES apresenta, na PC, o diagndstico da situagao atual da comunicacao
interna e externa da organizacao. Somente a UFG faz isso, em pagina especifica sobre a aprovagao da PC na instituicao. La
sao apresentados diversos documentos e atas que abordam o tema e que serviram de base para a constru¢ao da PC. Da mes-
ma maneira, nenhuma delas fala sobre como vai avaliar e realinhar sua PC em funcao do tempo, das mudancas ocorridas na
organizacao, no mercado ou no universo da comunicacao. Algumas mencionam a importancia de se avaliar a PC ou os res-
ponsaveis por isso,como € o caso da UFSM, mas nao apresentam como isso sera feito e nao sabemos se, de fato, isso passou
a ser uma preocupacao depois de aprovada a PC.

Assim, a partir destas consideragoes, em que analisamos o documento da PC a luz do roteiro basico de uma PC proposto
por Bueno (2009), verificamos que as PC mais completas e que mereceriam um olhar mais apurado foram: UFT, UFSM, UFG,
UFMS e UFS. No entanto, a partir de um segundo olhar, mais refinado, em que desenvolvemos analise complementar das IFES
a partir do site das instituicoes, reduzimos o corpus de analise para a UFSM e a UFG.

Entre as questdes analisadas e que chamaram a atenc¢ao, observamos a facilidade de encontrar a PC no site da instituicao,
verificamos se o processo de gestao da PC é compartilhado pela gestao da organizacao e se as equipes de trabalho sao apre-
sentadas no site. A analise mostrou que as instituicdes dividem-se em todos esses aspectos.Ja no que se refere a apresentar
formas de avaliagao e resultados sobre a internalizacao da PC junto ao publico da institui¢ao (principalmente publico inter-
no), nenhuma delas apresenta detalhes.

Entendendo a importancia de uma gestao compartilhada do processo de construgao da PC, investigamos, mais atentamen-
te, duas das quatro IFES que o fazem: UFSM (onde atuamos como RP) e UFG (que seguiu os passos da UFSM na implantagao
de sua PC). Ambas sao muito parecidas, possivelmente pela proximidade dos responsaveis pela construcao da PC (questao
verificada durante as entrevistas).

Compreendemos que analisar somente o documento da PC e a pagina de cada instituicao nao é suficiente para verifi-
car como se deu o processo de aprovacao da PC, muito menos compreender se foi colocada em pratica ou nao. Por nossa
proximidade e atuacao na UFSM, optamos por escolher esta instituicao como case para a analise mais aprofundada, a ser
desenvolvida durante o Doutorado em Comunicacao. Além disso, pela atuacao da pesquisadora como RP nesta instituicao,
sabemos que a avaliagao é preocupacao nesta Universidade, assim como o diagnostico, que foi desenvolvido apesar de nao
constar no documento em si. Além disso, percebemos que a PC esta sendo implementada e que, em certa medida, esta sendo
internalizada pelo publico interno da instituicao (pelo menos pelos atores sociais que atuam com comunicagao).
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O proximo passo do nosso estudo é, portanto, descrever o processo de construcao da PC na UFSM (implantacao, imple-
mentacao e avaliagao) e apresentar as estratégias e demais desafios na implementacao da PC na UFSM para, mais adiante,
propor um modelo operacional de implementag¢ao de uma PC organizacional integrada, publica e estratégica em uma IFES,
que sirva de exemplo para outras Instituicoes.

Consideragoes finais

Apesar de termos um longo caminho a percorrer nestas analises, sequimos afirmando que a PC é fundamental para o des-
envolvimento de uma comunicagao organizacional integrada, publica e estratégica em uma IFES. Apesar disso, comprovamos
que ainda sao poucas as instituicdes que possuem uma PC aprovada. Das 68 institui¢oes, apenas nove possuem uma politica
de comunicagao aprovada em formato de resolugao pelos Conselhos Superiores da Universidade e cujo documento final foi
disponibilizado por e-mail ou no site. Além disso, a aprovacgao de todas as PCs é muito recente (2016 em diante), sendo que
a maioria dessas instituicoes foi criada na década de 60.

A partir da analise das PCs com base no modelo de Bueno (2009), verificamos que as PC mais completas e que merece-
riam um olhar mais apurado foram: UFT, UFSM, UFG, UFMS e UFS. No entanto, a partir de um segundo olhar, mais refinado,
em que desenvolvemos analise complementar das IFES a partir do site das instituicoes, reduzimos o corpus de analise para
a UFSM e a UFG. Por uma questao de proximidade, optamos pela analise da UFSM, a ser desenvolvida como préximo passo
desta pesquisa.

Analisar a construcao da PC da UFSM com mais detalhamento, observar as estratégias para sua implementacao e
problematizar sobre os desafios ainda presentes no processo para o desenvolvimento de uma comunicagao organizacional

integrada, publica e estratégica da Universidade certamente trara contribui¢oes importantes para sanar desafios que se apre-
sentam para a implementacao de uma PC em outras Institui¢cdes Federais de Ensino Superior.
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Resumen

Comprometerse con causas sociales ha sido una postura que asumen, de forma creciente, marcas comerciales. Sin embargo,
estos actos pueden despertar suspicacias en relacion con una genuina intencion que trascienda las motivaciones transaccio-
nales. Por tanto, el objetivo de esta investigacion fue evidenciar la opinién de habitantes de la ciudad de Medellin (Colom-
bia) de la comunidad LGBTIQ+ y heterosexuales sobre la vinculacién de marcas a la conmemoracion del Pride, en el cual se
busca reivindicar los derechos de esta poblacidn. Para esto, se realizaron entrevistas fotograficas a personas de estos grupos,
a partir de nueve casos de marcas que realizaron acciones de marketing relacionadas con el Pride en los ultimos anos. De
esta forma, se pudo identificar que la mayoria de los entrevistados aprueba la oferta de productos dirigidos a la comunidad
LGBTIQ+, asi como la publicidad inclusiva y sexualmente diversa. Sin embargo, sefalan que la autenticidad de respaldar el
movimiento por parte de algunas marcas resulta poco creible, en la medida en que solo se realiza durante el mes de junio,
como si se tratara de otra celebracién comercial. Por su parte, los casos que fueron valorados de forma positiva destacan por
tener una clara articulacion con aspectos representativos de la comunidad LGBTIQ+ y una constancia en el tiempo.

Palabras clave: publicidad, imagen de la marca, marca registrada, proteccidon del consumidor, inclusidn social, grupo sexual
minoritario, homofobia, estereotipo sexual.

Abstract

Committing to social causes has increasingly become a stance adopted by commercial brands. However, these acts can
raise suspicions regarding a genuine intention that goes beyond transactional motivations. Therefore, the objective of this
research is to highlight the opinions of residents of the city of Medellin (Colombia) from the LGBTIQ+ community and hete-
rosexual individuals on the association of brands with the commemoration of Pride, which seeks to vindicate the rights of
this population. To this end, Photographic interviews were conducted with people from these groups, based on nine cases
of brands that carried out marketing actions related to Pride in recent years. In this way, it was possible to identify that the
majority of interviewees approve of the offering of products aimed at the LGBTIQ+ community, as well as inclusive and se-
xually diverse advertising. However, they point out that the authenticity of supporting the movement by some brands seems
unconvincing, as it only occurs during the month of June, as if it were another commercial celebration. On the other hand,
the cases that were positively evaluated stand out for having a clear articulation with representative aspects of the LGBTIQ+
community and consistency over time.

Keywords: advertising, brand image, trademark, consumer protection, social inclusion, sexual minority group, homophobia,
sexual stereotype.




Introduccion

La comunidad LGBTIQ+ (lesbianas, gais, bisexuales, transgeneristas, intersexuales, queers) esta compuesta por varias
orientaciones sexuales, es decir, en funcion del tipo de persona por el que se siente atraccion. De acuerdo con una encuesta
realizada por Ipsos (2023) en 30 paises del mundo (entre ellos seis de Latinoamérica), 4 % de las personas se identifica como
bisexual, 3 % como gay o lesbiana, 1 % como pansexual u omnisexual y 1 % como asexual. En Colombia, segun el Departa-
mento Administrativo Nacional de Estadistica (2023), se estima que hay un total de 474 mil personas que son lesbianas, gais,
bisexuales, trans o no binarias; cifra que equivale al 1,3 % de la poblacién mayor de edad en el pais.

Desde el punto de vista econdmico, la comunidad LGBTIQ+ genera un Producto Interno Bruto alrededor de los 2,7 y los
5,2 billones de délares a nivel mundial (Credit Suisse, 2020),y su poder de compra supera los 17.000 millones de doélares (La
Republica, 2023). Por su parte, en Colombia representa un 6,8 % del consumo nacional, presentando un ascenso en especial
en sectores como banca y seguros, servicios de salud y cuidado personal y turismo (Semana, 2018). A pesar de lo anterior, de
acuerdo con Coombes y Singh (2022), todavia no existe en la bibliografia académica una cantidad considerable investiga-
ciones desde la perspectiva del consumo de esta comunidad, situacidon que resulta llamativa si se tiene en cuenta su repre-
sentatividad como consumidores, sumado al hecho del aumento en cuanto a su visibilidad como grupo y movimiento social.

En relacion con este aspecto, es relevante destacar que durante el mes de junio se realiza el Pride Parade o Pride March de
la comunidad LGBTIQ+. Cada ano millones de personas asisten a estos eventos en Estados Unidos, Canada, Australia, América
Latina, Europa y algunas partes de Asia. Estos desfiles comenzaron como conmemoraciones anuales de los disturbios del bar
Stonewall en Nueva York, Estados Unidos, ocurridos en la noche del 27 de junio de 1969, en los cuales muchas personas de
la comunidad fueron violentadas por la policia (Holmes, 2022). De esta manera, el Pride se ha venido realizando con el fin de
generar visibilidad social, autoaceptacion y reivindicacion de los derechos legales de la comunidad LGBTIQ+ (Pritchard, 2018),
configurandose como un festejo de la diversidad, la igualdad, la unidad y la libertad, en el que se protesta contra las leyes
discriminatorias, promoviendo nuevas normatividades para la proteccidn de las personas que integran este grupo (Tandon y
Rao, 2021).

Sin embargo, a medida que estos eventos se han venido consolidando, comenzo a verse la oportunidad de vincular em-
presas para facilitar su financiacion (Peel, 2019). A partir de los anos 90 del siglo XX, conforme se derogaban las leyes de
sodomia y la aceptacién social hacia lesbianas y gais comenzaba a cambiar de forma positiva, las empresas vieron la opor-
tunidad de promocionarse como patrocinadores de actividades propias de esta comunidad como el Pride Parade (Holmes,
2022). Esto ha provocado, a juicio de Holmes (2022), una paulatina «corporatizacion» de las marchas, en la medida en que
miembros de estos grupos ya no son discriminados al convertirse en ciudadanos consumidores. En igual sentido, Turesky y
Crisman (2023) afirman que, a pesar de la larga historia del Pride en Los Angeles, Estados Unidos, y sus raices que desafian
la violencia policial, las ultimas versiones han puesto mas énfasis en la publicidad corporativa y en la cultura de consumo
que en la manifestacién politica.

Como se aprecia, la participacion de marcas comerciales en el Pride puede generar la sensacién de que se desvirtle su
intencion original de ser protestas contra el abuso policial hacia la comunidad LGBTIQ+. Sin embargo, y sin desconocer la
importancia que este grupo ha ganado por su consumo, las marcas pueden ayudar a consolidar procesos de inclusién en
regiones con altos niveles de intolerancia hacia estas personas, promoviendo un mayor sentido de diversidad por medio de
acciones de marketing que Las visibilicen como miembros de la sociedad. Segun Villafane (2006), las marcas, junto con otros
factores como los culturales, econdmicos y juridicos, influyen notablemente en la creacion de imagenes, por lo que este re-
curso visual se convierte en un elemento fundamental en el desarrollo de campanas inclusivas y sociales.
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No obstante, es fundamental que estas acciones de marketing y comunicacion se sustenten en la nocién de interculturali-
dad propuesta por Walsh (2008), la cual va mas alla de simplemente tolerar, respetar y reconocer la diversidad, para promover
un proceso y proyecto sociopolitico destinado a forjar sociedades, relaciones y condiciones de vida innovadoras. Dicha pers-
pectiva implica una reconceptualizacion de estructuras que faciliten la interaccion equitativa de diversas logicas, practicas
y modos culturales en el pensamiento, la accidn y la vida, teniendo en cuenta que, como lo plantean Marlés et al. (2018), es
necesario reconstruir la realidad sobre la base de la tolerancia, fortalecer nuevas formas de relacién y buscar alternativas
para transformar las ideas sobre la diversidad.

En este sentido, en el ultimo tiempo por factores como la presion de ciertos stakeholders y la consolidacién de un enfo-
que hacia la responsabilidad social corporativa, que promueve practicas transparentes en los ambitos internos y externos de
la empresas (Gémez y Martinez, 2016), ha venido ganando cada vez mas lugar un marketing con enfoque social (Rendueles,
2010), el cual tiene la intencidn de satisfacer las necesidades de los consumidores y los intereses de la sociedad a largo plazo
(Calanchez et al., 2023). A su vez, muchas empresas han comenzado a asumir compromisos con causas sociales, aplicando un
tipo de «marketing con causa» (Bigné y Curras, 2008; Urrea y Randa, 2022; Bhatti et al., 2023).

Sin embargo, para que no se queden en anodinas estrategias de Greenwashing (la simple apariencia de respeto socioam-
biental) o de Pinkwashing (Duplan, 2023) (apariencia de simpatia con el movimiento LGBTIQ+ para mostrar una imagen
progresista e inclusiva), es clave que estos enfoques se sustenten en apuestas empresariales reales y de largo plazo. De esta
manera, la humanizacion de las marcas (Maclnnis y Folkes, 2016; Yang et al., 2020), entendida como asumir una personalidad
y rasgos antropomorficos, debe trascender a una real apuesta de humanizacion empresarial, con lo cual puedan configurarse
como actores con propdsitos sociales (Jiménez-Marin et al., 2021).

En relacion con lo anterior, diversas investigaciones han venido estudiando el impacto que tienen las acciones de mar-
keting relacionadas con la comunidad LGBTIQ+. En un estudio realizado por Cunningham y Melton (2014), las personas que
vieron anuncios con tematica LGBT de un club fitness tenian mayores probabilidades a considerar que este era diverso e
inclusivo, en aspectos como diversidad racial, de género y de orientacion sexual e identidad de género. A su vez, de acuerdo
con una investigacion realizada por Um (2016), la publicidad con tematica gay, ya sea explicita o implicita, puede provocar
desaprobacion por parte de personas con menor tolerancia hacia la homosexualidad. Sin embargo, los consumidores mas
aceptantes mostraron en este estudio niveles superiores de aprobacion hacia las marcas que realizan publicidad con esta
tematica.

Al respecto, Eisend y Hermann (2019) senalan que la falta de congruencia entre las imagenes, su explicitud, las caracteris-
ticas del consumidor, los valores culturales, el género y el tipo de producto conduce a respuestas desfavorables hacia el uso
simbolico de las imagenes homosexuales en la publicidad. Por su parte, Burgess et al. (2021) indican que, cuando los factores
enfoque del comercializador hacia la diversidad, percepcidn de la diversidad por parte de la audiencia y nivel de congruencia
de creencias convergen, las iniciativas de las marcas al respecto pueden evocar un sentido de conexion con la audiencia.

En igual sentido, Torres (2020) plantea que la publicidad social, acompanada por otras acciones, puede llegar a cambiar
la perspectiva sobre personas como los transgénero, generando empatia hacia este grupo. A su vez, Grimaldo-Zepeda y Lu-
jan-Estrada (2021) afirman que, a pesar de que en diferentes contextos como México existen pocos estudios sobre publicidad
inclusiva y sexualmente diversa, ‘es importante que se comprenda y tome en cuenta la percepcion y credibilidad de la comu-
nidad ante este tipo de publicidad, y asi las marcas lograr un mejor alcance hacia dicho mercado” (p. 179).
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En esta linea, Andersoon (2022) encontro en el analisis del caso de una aerolinea que al incluir mensajes como “volar sin
prejuicios”, exaltando la diversidad y la inclusidn en su publicidad, lograron una alta aceptacién y aumento de usuarios. De
acuerdo con Garcia (2022), las marcas que realizan publicidad inclusiva pueden generar lazos emocionales que acompanan
al sentimiento de la empatia, llegando a tocar la sensibilidad de las personas sin importar género, etnia o apariencia fisica.
Este tipo de acciones tendrian un impacto en la percepcion que existe de personas de la comunidad LGBTIQ+.

De igual forma, Ortega et al. (2020) senalan que los grupos LGBTI han ganado visibilidad y respeto en los medios de
comunicacion masivos y la publicidad, derivado de esto, algunas marcas tanto comerciales como sociales han asumido una
posicidn de apoyo a este tipo de causas, incentivando su visibilidad y rechazando cualquier acto violento hacia los miembros
de la comunidad. A pesar de esto, segun Lazaro y Rodriguez (2022), todavia este tipo de acciones de comunicacion no son su-
ficientes para eliminar la vulneracion de la dignidad de la poblacién LGBTIQ+, sumado a que, en muchas ocasiones, se quedan
en el plano discursivo, limitando su alcance a obtener beneficios econdmicos, a partir del llamado Pinkwashing, el cual se de-
fine como el uso de estrategias de promocion apelando a una supuesta simpatia con la comunidad LGBTIQ+ (Olmedo, 2022).
A su vez, aun persiste el uso de estereotipos o de formas de representar los valores de este grupo de una manera inadecuada
en la comunicacion de marcas que buscan articularse con el mismo, situacion que, por obvias razones, puede desvirtuar el
objetivo inclusivo de esta publicidad (Garcia et al., 2023).

Como se puede apreciar, se ha venido presentando una evolucién en cuanto a la visibilidad y el respeto hacia la pobla-
cion LGBTIQ+ en la publicidad. No obstante, en algunas de estas acciones se puede observar el fendmeno del Pinkwashing,
el cual describe la estrategia de algunas marcas que, a pesar de mostrar apoyo a la comunidad LGBTIQ+, podrian estar mas
interesadas en obtener beneficios econdmicos que en abogar genuinamente por los derechos y la inclusidn. Lo anterior plan-
tea interrogantes sobre la autenticidad de muchas de estas propuestas y presenta la necesidad de un analisis mas profundo
de las motivaciones detras de estas campanas. Con base en lo planteado, el objetivo de investigacion del presente trabajo
fue evidenciar la opinion de habitantes de la ciudad de Medellin (Colombia) pertenecientes a la comunidad LGBTIQ+ y he-
terosexuales sobre la vinculacidn de marcas al Pride por la defensa de los derechos de esta poblacion. Para esto se partid
de entender como es la oferta y el consumo de productos relacionados con este tema durante la referida conmemoracién,
continuando con el analisis de las perspectivas encontradas con respecto a acciones publicitarias que se realizaron en los
ultimos Pride en la ciudad de Medellin.

Metodologia

La investigacion se realizdé desde un enfoque fenomenoloégico-interpretativo, el cual “busca comprender los significados
asociados a la experiencia vivida” (Duque y Aristizabal, 2019, p. 3). En el estudio, esta nocidn se relacion6 con las posiciones
de personas de la comunidad LGBTIQ+ y heterosexuales acerca de la vinculacion de marcas al Pride en el contexto socioes-
pacial de Medellin (Colombia), segunda ciudad en cuanto a tamano del pais, histéricamente reconocida por su vocacion em-
presarial, pero también por ser culturalmente muy conservadora. A su vez, se aplicé un método de investigacion cualitativo
que, por definicion, se orienta a la obtencidn de datos descriptivos, como son las palabras y las respuestas de las personas,
quienes los expresan de forma hablada (Taylor y Bogdan, 1994).

De acuerdo con Norena et al. (2012), investigar dentro del paradigma cualitativo implica reconocer que al explorar feno-
menos humanos las realidades observadas, con sus multiples explicaciones y significados, se transforman en realidades tan-
gibles y Unicas, reconstruidas gracias a la versatilidad del investigador social, por lo cual, el rigor adquiere un gran valor. Para
tal fin, y teniendo en cuenta el objetivo de la investigacion, se decidié conformar la muestra con personas de la comunidad
LGTBIQ+ y personas heterosexuales, habitantes de Medellin, en ambos casos, entre los 19 y los 25 anos, con la intencidn de
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conocer sus respectivas opiniones sobre la vinculacidn de marcas al Pride por la defensa de los derechos de esta poblacion.
Para el caso de las personas de la comunidad LGTBIQ+, se aplicé un muestreo por redes o de bola de nieve, debido a que se
presento cierta complejidad para abordar este grupo en funcidn de sus orientaciones sexuales. En este sentido, con el fin de
que hubiese paridad en la muestra de personas heterosexuales, para este segundo grupo se aplicd un muestreo por conve-
niencia.

Tabla 1. Participantes del estudio

Cédigo entrevistado Edad Poblacion
Entrevistado 1 20 afios Bisexual
Entrevistado 2 19 afios Omnisexual
Entrevistado 3 25 afios Heterosexual
Entrevistado 4 20 afios Heterosexual
Entrevistado 5 19 afios Lesbiana
Entrevistado 6 25 afios Heterosexual
Entrevistado 7 22 afios Heterosexual
Entrevistado 8 21 afios Gay
Entrevistado 9 20 afios Bisexual
Entrevistado 10 22 afios Heterosexual
Entrevistado 11 22 afios Pansexual
Entrevistado 12 21 afios Heterosexual

Nota: Elaboracién propia.

Para la realizacion del trabajo de campo, se realizaron entrevistas fotograficas a personas de estos dos grupos. Segun Serrano et al.
(2016), este tipo de entrevista implica “la incorporacion de material fotografico al dispositivo conversacional de la entrevista abierta” (p.
74), con la intencion de analizar cdmo los participantes producen discursos orales a partir de la presentacion de imagenes, aportando
sus propias perspectivas y puntos de vista. Esta técnica se enfoca en observar la forma en que los entrevistados narran sus vivencias en
relacion con las imagenes, y también en como capturan, ilustran, condensan y jerarquizan esas vivencias desde su propia perspectiva
(Serrano et al., 2016).

A partir de lo anterior, se seleccionaron nueve casos de marcas colombianas privadas y publicas que ofertaron productos o realizaron
acciones de marketing asociadas con el Pride en el contexto socioespacial de la ciudad de Medellin (Colombia) durante los ultimos anos,
estableciendo como criterio de inclusiéon que hubieran difundido estas actividades en sus redes sociales digitales, con el fin de poder
contar con imagenes para ser incorporadas en las entrevistas fotograficas.




Marca Categoria Tipo de empresa
Pintuco Pinturas Privada
Los 40 Urban Radio Privada
Karibik Moda y vestuario Privada
Saji Accesorios Privada
Office Burger Restaurantes Privada
Bohio Playa Moda y vestuario Privada
Juan Valdez Restaurantes Privada
Empresas Publicas de Medellin (EPM) Servicios piblicos Publica
Alcaldia de Medellin Gubernamental Publica

Nota: elaboracion propia.

De esta forma, se elaboraron dos guias de entrevista fotografica, una para las personas de la comunidad LGTBIQ+ y otra
para los heterosexuales. A los miembros del primer grupo se les realizaron preguntas asociadas a cdmo se sentian con res-
pecto a lo que las marcas realizan durante el periodo de conmemoracién del Pride. Por su parte, las preguntas realizadas a las
personas heterosexuales iban enfocadas a como ellos veian esta situacién, indagando sobre su pertinencia y su aceptacion.
Para el desarrollo de estas entrevistas, luego de indagar su opinidn sobre este tema en términos generales, a ambos grupos
se les mostraron imagenes de los nueve casos mencionados anteriormente, tomadas de las redes sociales de las marcas, con
la finalidad de indagar acerca de su interpretacion y reflexion sobre las mismas.

Con la intencidn de presentar con fidelidad y consistencia los resultados en virtud del fendmeno estudiado (Norena et al.,
2012), la informacion recopilada fue analizada por medio de la triangulacion hermenéutica, entendida como “la accion de
reunién y cruce dialéctico de toda la informacidn pertinente al objeto de estudio, surgida en una investigacidn por medio de
los instrumentos correspondientes” (Gonzalez-Diaz et al., 2021, p. 343). En este sentido, siguiendo el modelo propuesto por
Cisterna (2005), se realiz6 una seleccion de la informacion obtenida en el trabajo de campo, la cual se trianguld con respecto
a las perspectivas de los participantes de la investigacion y en funcion del marco tedrico.

Resultados
El consumo y la oferta de productos asociados con el Pride

La oferta de bienes orientada hacia la comunidad LGBTIQ+ presenta una considerable alza, la cual tiene una mayor visibi-
lidad en el mes de junio en que se conmemora el Pride. De acuerdo con Ortega et al. (2020), cada vez mas marcas comerciales
y sociales presentan una disposicion mayor a articularse con las causas y valores de esta poblacion. Sobre este asunto, los
entrevistados manifestaron opiniones como las siguientes:

- Entrevistado 6, heterosexual, comunicacion directa realizada en noviembre del 2023: “me parece una buena idea que las
marcas comiencen a incluir este tipo de oferta, se segmentan hacia otro publico y se hace una inclusién en los productos que

sacan en la temporada”.

- Entrevistado 9, comunidad LGBTIQ+ - bisexual, comunicacion directa realizada en enero del 2023: “me acuerdo mucho de
Starbucks con el Pink Marketing en junio. La mayoria de las marcas que yo veo siempre ponen algun tipo de campana (...) De
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pronto he consumido algun café que sacaron en junio con la tematica del Pride”.

- Entrevistado 1, comunidad LGBTIQ+ - bisexual, comunicacion directa realizada en octubre del 2023: “he comprado en
Victoria’s Secret unos panties, y en otra tienda, no me acuerdo su nombre, compré un bolso”.

A partir de las entrevistas, se pudo apreciar que las personas que habian comprado productos vinculados con el Pride no
mencionaron marcas colombianas. Del mismo modo, ninguno de ellos conocia los casos presentados como referentes con
base en las imagenes usadas en las entrevistas fotograficas (Tabla 2). Lo anterior evidencia que las marcas nacionales toda-
via no tienen un alto reconocimiento en funcién de su apoyo a la comunidad LGBTIQ+, teniendo en cuenta que varios de los
entrevistados, de los dos grupos antes mencionados, afirmaron ser consumidores de algunas de aquellas que fueron elegidas
para el estudio, pero no tenian conocimiento sobre su vinculacion al Pride.

A pesar de lo anterior, la generalidad de los participantes de la investigacion considerd positivo que empresas colom-
bianas ofrezcan productos o servicios enfocados hacia la comunidad LGBTIQ+. Sin embargo, muchos de ellos lo analizaron
como una estrategia de temporada, similar a otro tipo de festividades como el Dia de la Madre, el Dia del Padre, del Amor
y la Amistad, Halloween o Navidad que se festejan en Colombia, las cuales incentivan el consumo en una época concreta
del ano y que son consideradas como fechas comerciales. Si bien no es necesariamente algo negativo hacer marketing de
temporada, en situaciones como vincularse a una causa como la inclusion y la reivindicacion de derechos de poblaciones
como la LGBTIQ+ puede generar opiniones de rechazo hacia las marcas (Lopes, 2021). Sobre este asunto, los entrevistados se
refirieron de esta manera:

- Entrevistado 2, comunidad LGBTIQ+ - omnisexual, comunicacion directa realizada en octubre del 2023: “entiendo que
solo lo saquen en esa fecha porque es una festividad como cualquier otra, como que es el mes del Pride. Pero si seria bueno
que mantuvieran una linea de productos para la comunidad”.

- Entrevistado 10, heterosexual, comunicacion directa realizada en enero del 2023: “si me parece apropiado, habria que
mirar el tema moral y qué tan bien, por asi decirlo, es que apoyen a esta comunidad, porque hay marcas que simplemente lo
hacen por cumplirle al mercado o a la sociedad de que si estan apoyando a un segmento, cuando simplemente lo hacen por
incrementar ventas”.

Estas afirmaciones dan cuenta de la importancia de mantener una relacion con la comunidad LGBTIQ+ de forma perma-
nente y no solo en el mes de junio, debido a que la temporalidad produce recelo sobre la real intencidn de respaldar y de
vincularse con este grupo, en la medida en que, si bien es claro que existe un interés comercial, se cuestiona que no haya una
apuesta mucho mas constante, situacion que puede incidir en el consumo de bienes orientados a esta comunidad en funcién
de su real apoyo a la misma y en la credibilidad de las marcas.

De esta forma, se puede indicar, a partir de los casos analizados, que no estan teniendo un impacto significativo en rela-
cion con su vinculo con la comunidad LGBTIQ+, a pesar de sus esfuerzos por ofrecer productos y servicios orientados hacia
este publico. En igual sentido, es llamativo que ninguno de los entrevistados, sobre todo los que hacen parte de este grupo,
conocia las acciones publicitarias que acompanaron esta oferta. Es relevante indagar este aspecto en la medida en que las
marcas que buscan estimular el respeto, con sus mensajes frente a las diversas orientaciones sexuales, sin reduccionismos
de género, animan con esto a las personas a vivir sin prejuicios (Martin, 2018). Ademas, segun Satizabal (2019), si la comu-
nicacion de las marcas logra un impacto positivo en la comunidad LGBTIQ+, estimulando el consumo en este segmento y su
lealtad, también esto puede generar el reconocimiento de personas con orientacion heterosexual que apoyan a la comunidad.

103



Perspectivas con respecto a acciones publicitarias asociadas con el Pride

EL Pride se realiza en Medellin a finales de junio y cada vez mas se aprecia alli la presencia de marcas que se vinculan a
esta conmemoracion. A partir de la informacion recolectada en las entrevistas fotograficas realizadas a personas que hacen
parte tanto de la comunidad LGBTIQ+ como a individuos que se reconocen como heterosexuales, se observa un apoyo ge-
neralizado hacia este tipo de iniciativas, no solo por el hecho de que existan productos orientados de forma explicita hacia
esta poblacion, sino también porque puedan visibilizarse en campanas publicitarias, las cuales fueron presentadas a los
entrevistados por medio de imagenes publicadas en las redes sociales de las marcas. Al respecto, dos de los entrevistados
heterosexuales aseveraron lo siguiente:

- Entrevistado 3, heterosexual, comunicacion directa realizada en octubre del 2023: “yo siento que, a pesar de que obvia-
mente es una estrategia de mercadeo, eso apoya a todas aquellas personas que no estan en el movimiento a sentirse parte
de él”.

- Entrevistado 4, heterosexual, comunicacion directa realizada en octubre del 2023: “yo siento que, si su publico objetivo
son las personas de la comunidad, tienen que ser coherentes con lo que dicen, porque que hay marcas que lo hacen simple-
mente por tratar de Llegar a otros publicos diferentes a los que ya tienen, entonces ahi es cuando siento que no llega, sino
que genera rechazo”.

En este sentido, si bien los participantes del estudio destacaron que las marcas realicen publicidad inclusiva y sexualmen-
te diversa, afirmaron también que, en muchos casos, es poco creible su intencion de apoyar el movimiento. Sobre este tema,
los entrevistados que hacen parte de la comunidad LGBTIQ+ dijeron lo siguiente:

- Entrevistado 5, comunidad LGBTIQ+ - lesbiana, comunicacion directa realizada en octubre del 2023: “tengo opiniones
divididas, pues siento que en ocasiones obviamente se aprovechan de eso, como que hay muy poquitas marcas que el resto
del ano siguen promoviendo lo que supuestamente promueven en junio”.

- Entrevistado 9, comunidad LGBTIQ+ - bisexual, comunicacion directa realizada en enero del 2023: “siento un poco de re-
celo en cuanto a que solamente lo hacen en esta temporada y no que todo el tiempo sean friendly con la comunidad. Muchas
veces se siente como no precisamente un engano publicitario, pero como que se aprovechan del momento del mes”.

En general, ambos grupos consideraron que las marcas, en la mayoria de los casos, estan en busca de un beneficio eco-
némico por encima de cualquier proposito social, situacion que senalaron como una falencia, en la medida en que tildaron
estas acciones como oportunistas y enfocadas en aumentar las ventas en el mes en que esta de moda la tematica LGBTIQ+,
Unicamente, tal y como lo plantearon en relacidn con la oferta de productos. Dos de los entrevistados del grupo heterosexual
al respecto indicaron lo siguiente:

- Entrevistado 4, heterosexual, comunicacion directa realizada en octubre del 2023: “yo siento que muchas marcas sola-
mente lo hacen en la semana del Pride y hay veces que se ve hasta hipocrita la marca, o sea, que es solo por vender, entonces,
en vez de conectar, me genera rechazo”.

- Entrevistado 11, comunidad LGBTIQ+ - pansexual, comunicacién directa realizada en enero del 2023: “digamos que el

objetivo que uno percibe con estas marcas, sobre todo en esta semana, es anclar a estas personas para generar mas compras
y tener mayores ingresos, entonces el objetivo en si mismo no me parece correcto y no estoy de acuerdo”.
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Al observar las posiciones asumidas, se pone en evidencia un cuestionamiento en relacién con las reales intenciones de
las marcas al vincularse con el Pride, aspecto que es muy relevante debido a que, si la inclusion que las empresas proponen
en sus acciones de mercadeo se considera solo como una estrategia para beneficiarse monetariamente, esto puede afectar
su imagen y credibilidad.

En la investigacion, los entrevistados tuvieron una opinidn negativa, en general, de cuatro de los nueve casos selecciona-
dos, los cuales consideraron como oportunistas o poco creibles en funcién de apoyar a la comunidad. Algunos de los comen-
tarios de los entrevistados fueron los siguientes:

- Entrevistado 1, comunidad LBGTI - bisexual, comunicacion directa realizada en octubre del 2023:“a mi no me gusto, pero
no sé si fue por cuestion de la imagen, porque solamente parece una rumba cualquiera, la carroza se enfocd en todo caso
mucho en la marca de radio, pero si parece una rumba cualquiera, al menos hubieran puesto algo que sea del Pride” (ver
Figura 1).

- Entrevistado 12, heterosexual, comunicacion directa realizada en enero del 2023: “me parece como si tiene que ver con
el Pride, no se capto bien el mensaje, no vi como. Si cerraron la idea con el tema de diversidad, pero siento que resaltaba mas
el cafe de la marca que otra cosa” (ver Figura 2).

- Entrevistado 2, comunidad LGBTIQ+ - omnisexual, comunicacion directa realizada en octubre del 2023: “hay algo que no
me gusta y es que toma la representacion LGBT s6lo como el amor es amor y pues dentro del espectro de la comunidad hay
mas que orientaciones de amor, también estan las identidades de género y las disidencias de las personas asexuales, enton-
ces, en realidad, no esta compactando a toda la comunidad, sino a una sola parte” (ver Figura 3).

Figura 1. Caso marca Los 40 Urban
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Nota. Los 40 Urban [@los40urbanmedellin]. (5 de julio de 2022).A5| celebramos el diadela dlver5|dad sexual y orgullo LGBTIQ+ el 3 de
julio desde la carroza de LOS40 URBAN 90.9. Instagram. https://www.instagram.com/p/CfpPilPgXyV/



https://www.instagram.com/p/CfpPilPgXyV/

Figura 2. Caso marca Juan Valdez

) W\

Hoy tenemos mucho que celebrar. g %
§ 0
> )
[ 57

& Juan\aldez

o a El caféeleva
4 :I;i;eeﬁi::t}m nuestro ESPIRITU.

Nota.Juan Valdez [@juanvaldezcafe]. (28 de junio del 2022).Vida, salud, sol, naturaleza, serenidad, espiritualidad, cada color de la bandera
del orgullo tiene un significado que también nos representa. Instagram. https://www.instagram.com/p/CfWu2FXtmLP/?igshid=MDJmNz-
VkMjY%3D

Figura 3. Caso marca Office Burger

Nota. Office Burger [@officeburgermedellin]. (28 de junio del 2022). AM O R tiene 4 letras, muchos sabores y miles de formas de ser
demostrado. Instagram. https://www.instagram.com/reel/CfWmgTOv1_ /?igshid=MDJmNzVkMjY%3D

Se observaron opiniones negativas sobre algunos de los casos estudiados, debido a que, a juicio de la mayoria de los
entrevistados, las marcas no conectaban con este publico, carecian de un apoyo verdadero a la comunidad LGBTIQ+ y tenian
un claro objetivo econémico.

Ahora bien, los entrevistados juzgaron, también, algunos de los casos presentados como positivos.

- Entrevistado 4, heterosexual, comunicacion directa realizada en octubre del 2023: “me parece genial, yo siento que fue
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muy creativo que en el video metieron la parte de la pintura, como que esta marca es la pintura por el Pride, entonces si me
parecié una muy buena forma de implementarlo” (ver Figura 4).

- Entrevistado 5, comunidad LGBTIQ+ - lesbiana, comunicacion directa realizada en octubre del 2023: “esta es una marca
muy constante con el apoyo a la comunidad, porque ha patrocinado las diferentes causas sociales por Medellin, ha apoyado
mucho a la comunidad con sus diferentes acciones, por lo que esto esta muy acorde con la marca” (ver Figura 5).

- Entrevistado 10, heterosexual, comunicacidn directa realizada en enero del 2023: “muy bonita la campafa, porque mues-
tran que apoyan al Pride y luego con esos materiales crean los marcos para vestir un conjunto” (ver Figura 6).

Figura 4. Caso marca Pintuco

Nota. Pintuco [@pintuco_oficial]. (11 de julio del 2022). Porque el color esta en todas partes, Pintuco también! Somos parte de un mundo
inclusivo. Instagram. https://www.instagram.com/reel/Cf42 CYAIK4R/?igshid=MDImNzVkM]jY%3D

Figura 5. Caso marca Karibik
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Nota. Karibik [@karibikoficial]. (6 de junio del 2022). Nueva coleccion edicion limitada Orgullosx de ser___.EL 10 % de las ventas de esta

coleccion sera donado a las fundaciones Alianza Social LGBTI. Instagram. https://www.instagram.com/p/CeepRrsudrl/?igshid=MDJmNz-

VkMjY%3D
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Figura 6. Caso marca Saju
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Nota. Saju [@saju]. (28 de junio del 2022) En Saju celebramos la #diversidad todos los dias. Instagram. https://www.instagram.com/reel/
CfXFg1UpKgn/?igshid=MDImNzVkMjY%3D

En este tipo de comentarios se aprecia la valoracion positiva que hacen los entrevistados sobre estos casos, en la cual
destaca su clara articulacidon con aspectos representativos de la comunidad LGBTIQ+ y una constancia en el tiempo. De
acuerdo con Urbina y Plaza (2020), es muy importante que las marcas que busquen vincularse con este grupo aborden en su
publicidad temas como el sentido de pertenencia y la inclusion para que mas personas LGBTIQ+ se sientan involucradas con
sus mensajes y su identidad, situacion que puede generar apego y mayor disposicidén hacia marcas que se promuevan como
diversas e incluyentes (Cordero, 2022).

Entre los casos analizados, hubo dos empresas de caracter publico, caracteristica que hizo que la mayoria de los partici-
pantes consideraran como légico o, incluso, como un deber el hecho de apoyar este tipo de actividades que promueven la
inclusion. Se hizo una valoracién positiva, pero con algunos reparos. En relacion con estos casos, se hallaron posiciones como
las siguientes:

- Entrevistado 5, comunidad LGBTIQ+ - lesbiana, comunicacion directa realizada en octubre del 2023: “pienso que es muy
bonito que esta empresa publica haga esto, pero creo que aun asi tienen que hacer mas”.

- Entrevistado 4, heterosexual, comunicacion directa realizada en octubre del 2023: “es necesario, pues, por lo mismo de
que es algo relacionado con la igualdad, el gobierno municipal deberia promoverlo, al igual que las marchas que hacian en
Estados Unidos en contra del racismo (...) Entonces hay que promover ese tipo de marchas y de movimientos sociales que
apoyan a las minorias para que sean escuchadas”.

Los resultados presentados sobre la opinion que tienen los participantes del estudio frente a la vinculacidon de marcas a

la conmemoracion del Pride dan cuenta de que no es tan simple participar en estas actividades para que se genere una va-
loracion positiva. Incluso, esto puede interpretarse como oportunista, razon por la cual es clave que las marcas que deciden
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vincularse en apoyo a la comunidad LGBTIQ+ reconozcan sus valores y caracteristicas, hacer explicito su respaldo y su vinculo
con la causa y mantener esta relacion en el tiempo.

Discusion y Conclusiones

Tomando como referencia el objetivo de evidenciar la opinidn de habitantes de Medellin (Colombia) pertenecientes a la
comunidad LGBTIQ+ y heterosexuales sobre la vinculacion de marcas al Pride, se llevaron a cabo entrevistas fotograficas,
utilizando imagenes de nueve marcas colombianas que ofertaron productos o realizaron acciones de marketing asociadas
con esta conmemoracién en los ultimos anos, con el fin de identificar las posturas de los participantes del estudio respecto
a esta oferta y a sus acciones publicitarias.

La mayoria de los entrevistados vieron de manera favorable que empresas nacionales tengan productos o servicios diri-
gidos a la comunidad LGBTIQ+. No obstante, muchos de ellos lo percibieron como una estrategia temporal, equiparable con
otras festividades comerciales. Aunque el marketing estacional no es inherentemente desfavorable, vincularse con una causa
como la inclusion y la defensa de los derechos de grupos como el LGBTIQ+ en este contexto puede suscitar opiniones nega-
tivas, como se aprecio de forma predominante en las entrevistas realizadas.

Lo anterior pone en evidencia la relevancia de mantener una conexion continua con la comunidad LGBTIQ+ en lugar de
limitarse al mes de junio,ya que la temporalidad en cuanto a oferta puede suscitar dudas acerca de las auténticas intenciones
de respaldo a este grupo, en la medida en que, si bien es claro que existe un interés comercial, surge el interrogante sobre
un nivel de compromiso mas decidido. Esta falta de constancia puede afectar el consumo de productos destinados a esta
comunidad, ya que se cuestiona la autenticidad del respaldo ofrecido y la credibilidad de las marcas.

A su vez, al analizar la informacion recopilada en las entrevistas fotograficas a miembros tanto de la comunidad LGBTIQ+
como a individuos que se identificaban como heterosexuales, se evidencid un respaldo generalizado a visibilizar este tipo de
iniciativas también en las redes sociales de las marcas. Sin embargo, a pesar de que los participantes del estudio valoraron
que se lleve a cabo publicidad inclusiva, que refleje diversidad sexual, también senalaron que, en muchos casos, la autentici-
dad de su intencidn de respaldar el movimiento resulta poco creible.

De forma similar a lo hallado por Eisend y Hermann (2019) y Olmedo (2022), algunos casos de marcas colombianas que
realizaron acciones de marketing durante el Pride, a juicio de la mayoria de los entrevistados, no conectaron con este publico,
en la medida en que carecian de un apoyo verdadero a la comunidad LGBTIQ+ y tenian un objetivo econdmico manifiesto. Por
otra parte, en linea con los hallazgos de Burgess et al. (2021) y Andersoon (2022), otras acciones de este tipo fueron valoradas
de forma positiva, destacando una articulacion clara con aspectos representativos de la comunidad y una constancia en el
tiempo.

A su vez, entre los casos seleccionados hubo dos empresas de caracter publico, lo que la mayoria de los participantes
considerd como légico o, incluso, como un deber. Resulta evidente que los cambios sociales motivan a las marcas a adaptarse,
abriéndose a nuevos mercados emergentes. En este sentido, las opiniones de diversos publicos deben ser tomadas en cuenta,
asi como sus valores y codigos, como lo senalan Grimaldo-Zepeda y Lujan-Estrada (2021).

De esta forma, el presente estudio plantea una serie de implicaciones tedricas en relacion con el vinculo de marcas con la

comunidad LGBTIQ+. En primer lugar, la percepcién de que el apoyo de las empresas a este grupo es temporal y comparado
con festividades comerciales sugiere una posible falta de autenticidad en la conexidn entre las marcas y este publico. Este
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hallazgo podria respaldar el planteamiento de que las empresas utilizan causas sociales como estrategias de marketing es-
tacional, sin un compromiso genuino.A su vez, la discrepancia en la opinion entre acciones de marketing temporal y acciones
sostenidas destaca la importancia de la autenticidad y la consistencia a lo largo del tiempo de este tipo de estrategias.

Por lo anterior, podria argumentarse que las empresas necesitan adoptar un enfoque de mayor aliento para generar una
conexion genuina con la comunidad LGBTIQ+. La evaluacidn critica de los entrevistados sobre la conexion entre las marcas
y este grupo subraya la necesidad de considerar no solo el impacto econdmico, sino también el social en las estrategias de
marketing. Esto sugiere que la eficacia de estas debe medirse no Unicamente en términos de retorno de inversion, sino tam-
bién en la contribucion real a la aceptacion y apoyo a la diversidad.

Por su parte, la presente investigacion permite establecer unas implicaciones practicas, las cuales podrian ayudar a que
este tipo de apuestas que hacen las marcas para vincularse con la comunidad LGBTIQ+ sean mucho mas provechosas. En
este sentido, se considera procedente que las empresas que deseen conectar con esta poblacion puedan beneficiarse al
desarrollar estrategias auténticas y a largo plazo, en lugar de centrarse en acciones de marketing temporal. Esto implica un
compromiso genuino con la causa, mas alla de simplemente capitalizar eventos especificos como el Pride Parade. De igual
forma, la comunicacion de las marcas debe ser clara y representativa en relacion con la diversidad propia de esta comunidad.
Las empresas podrian considerar la colaboracion directa con organizaciones LGBTIQ+ y expertos en diversidad para asegurar-
se de que sus mensajes sean inclusivos y respetuosos. Asimismo, se considera relevante que las organizaciones que buscan
autenticidad en su apoyo a la comunidad LGBTIQ+ implementen programas de educacion interna, que estimulen el compro-
miso de los empleados y directivos en la promocion de la diversidad. Esto podria contribuir a una cultura organizacional mas
inclusiva y a respaldar las acciones externas de la empresa.

De otro lado, el estudio realizado presenta limitaciones ligadas con que este se centré en marcas colombianas, razén por
la cual los resultados pueden estar influenciados por factores culturales especificos del pais. En este sentido, las conclusiones
del mismo pueden no ser aplicables directamente a otras culturas o contextos regionales. En esta linea, un sequimiento a lo
largo del tiempo también permitiria comprender mejor como evolucionan las percepciones de la comunidad LGBTIQ+ hacia
las acciones de las empresas. Esto seria crucial para evaluar la sostenibilidad de las estrategias de marketing y el cambio en
la opinion.

Desde esta logica, seria muy pertinente evaluar las variaciones en las posturas de las personas derivadas de la implemen-
tacion de estrategias de marketing ligadas con la oferta de productos o servicios orientados a la comunidad LGBTIQ+ y la
realizacion de publicidad inclusiva y sexualmente diversa. A su vez, realizar estudios comparativos entre diferentes culturas
0 paises permitiria entender mejor cdémo varian las percepciones en contextos diversos. Esto podria ofrecer insights sobre
estrategias que podrian ser efectivas en multiples entornos culturales.
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Resumen

El presente articulo introduce el concepto de fotografia dimensional, basandose en hallazgos empiricos de obras premia-
das en salones de artes plasticas. Describe las caracteristicas de la imagen para su fragmentacion dimensional, analiza la
variedad de materiales utilizados y detalla el proceso de ensamblaje en la creacion de estas obras. Con un enfoque interdis-
ciplinario, esta técnica involucra a profesionales de distintos ambitos, como vidrieros, litdgrafos, impresores y carpinteros. La
metodologia combina la investigacién para las artes con la investigacidn-creacion en un ejercicio empirico. Como resultados,
se abordan aspectos conceptuales, estructurales y perceptuales de las obras del corpus y se concluye que la fotografia di-
mensional, al fragmentar y dar volumen a imagenes planas, aporta plasticidad iconica y resignificacion a la representacion
visual de la obra.

Palabras clave: fotografia dimensional, investigacidn-creacion, investigacion para las artes, fotografia, fragmentacion de la
imagen, capas.

Abstract

This article introduces the concept of dimensional photography, based on empirical findings from award-winning works
in art exhibitions. It describes the characteristics of the image for its dimensional fragmentation, analyzes the variety of
materials used, and details the assembly process in creating these works. With an interdisciplinary approach, this technique
involves professionals from various fields such as glaziers, lithographers, printers,and carpenters. The methodology combines
research for the arts with research-creation in an empirical exercise. The results address conceptual, structural, and percep-
tual aspects of the works in the corpus and conclude that dimensional photography, by fragmenting and giving volume to flat
images, provides iconic plasticity and re-signification to the visual representation of the work

Keywords: dimensional photography, research-creation,, research for the arts, image fragmentation, layers.




Introduccion

La imagen, desde su aparicion en las cuevas de Altamira hasta las posibilidades de realidad virtual actuales, ha sufrido
diferentes transformaciones que modifican las formas de ver por parte del espectador.

El descubrimiento de la fotografia liberé a la pintura de la necesidad de reflejar con rigor la realidad, afirma Bazin (1965)
y abrié las puertas para que se pudiera fragmentar lo representado, s6lo por citar un ejemplo, el cubismo puso en un mismo
plano los diferentes puntos de vista o perspectivas y logré fragmentar la imagen apartandose de la figuracion.

Ilustracion 1. EL Guernica (1937)

Con la llegada de la fotografia y el cine, ademas se fragmentaron el espacio y el tiempo, puesto que la congelacion de la
imagen tan sélo corresponde a una porcion del espacio que contiene el motivo que quedara inmortalizado, y de este tan sélo
una minima fraccién de segundo (Marti, 2009). Asi, del tema de la fragmentacion se ocupan las artes plasticas desde tiempos
pretéritos.

La imagen, como elemento ritual y representacion, es la salvadora de las apariencias del sujeto re-presentado, asi Lo dice
Bazin de la escultura funeraria egipcia (1965). Ese embalsamamiento de la realidad se ha dado a través de la historia con
las técnicas y métodos disponibles a partir de la tecnologia existente, inicialmente con las marcas y pigmentos sobre la roca,
posteriormente con la pintura y a finales del siglo XIX con la fotografia y el cine.

La funcién de la fotografia, inicialmente como herramienta de representacion y memoria, fue permitir fijar la imagen en
un soporte, ya que hasta el momento era efimera.

En busca de la perennidad se experimentd con diferentes procesos quimicos y soportes, lo que resulté en una imagen
figurativa realista que “ha librado a las artes plasticas de su obsesion por la semejanza” (Bazin, 1965, p. 26). Como indica el
autor, “la fotografia en lugar de dar un calco aproximado nos da el objeto mismo, pero liberado de las contingencias tempo-
rales” (Bazin, 1965, p. 28). En la misma linea, Barthes (1980) destaca la capacidad de la imagen de fijar un momento, incluso,
de arrebatarselo a la muerte, “la fotografia repite mecanicamente lo que nunca mas podra repetirse existencialmente” (p. 29).

La realidad vista desde la camara y fijada en dos dimensiones, sobre las laminas de peltre de Niépse, pasando por el co-
lodion humedo sobre vidrio, hasta el papel fotografico, ha planteado perspectivas en dos dimensiones, volumétricamente
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hablando, que también son reconocidas como aporte de la fotografia a la captura y preservacién de la imagen. Decia Car-
tier-Bresson (2003):

La fotografia es para mi el reconocimiento en la realidad de un ritmo de superficies, lineas o valores... En fotografia hay
una plastica nueva, funcién de lineas instantaneas; trabajamos en el movimiento, una especie de presentimiento de la vida,
y la fotografia tiene que atrapar en el movimiento el equilibrio expresivo. Nuestro ojo debe medir constantemente, evaluar.
Modificamos las perspectivas mediante una ligera flexion de las rodillas, provocamos coincidencias de lineas mediante un
sencillo desplazamiento de la cabeza de una fraccion de milimetro... (p. 13).

Sobre la perspectiva, afirma Bazin (1965) que se constituye en acontecimiento decisivo para crear la ilusién de un espacio
en tres dimensiones, esto debido a que la ubicacidn de los objetos se ajusta de manera mas precisa a la percepcion humana.

Imagen y Fragmentacidn

Siguiendo a Alfonso (2016), quien entiende la fragmentacién de la imagen como “la ruptura de la imagen tradicional, su
seccion o representacion parcial a traves de distintos formatos” (p. 23), la imagen se fragmenta cuando narrativamente se
descompone en segmentos que pertenecen a una totalidad:

Son dos fendmenos los que favoreceran aun mas la atencion sobre las caracteristicas de lo fragmentario en las artes:
por una parte, la aparicién de la fotografia con su rapidez de captura del instante, y posteriormente el cine —con sus
primeros experimentos sobre la imagen en movimiento- favoreciendo la atencidn sobre la necesidad de delimitar la
realidad en el primero, y sobre la potencialidad de ese fragmento como elemento de una serie, permitiendo construir
la ilusion de movimiento en el sequndo. (2016, pp. 93-94)

La imagen fotografica fragmenta, en principio ontoldgico, el segmento espaciotemporal de la realidad elegido como tema
o sujeto y lo presenta como un recorte. De tal manera que tan sélo se aprecia una porcién de la imagen y un minimo espacio
de tiempo (segun sea la configuracion de la velocidad de obturacion). El resultante puede ser una representacion fidedigna
de la realidad, por lo menos de ese momento especifico de la misma, pero también el insumo para una reinterpretacion a
partir de una fragmentacion en perspectiva de profundidad.

Por su parte, Garcia (2019) propone ‘la no imagen’ fotografica como espejismo: diseminacion y fragmentacion, en un
recorrido desde la pintura donde explica cdmo los diferentes movimientos han explorado perspectivas que permiten ver
imagenes desdobladas para rechazar la representacién mimética de la realidad, ‘el resultado es un desdoblamiento en capas
de objetos. A consecuencia de reunir en un mismo plano diferentes perspectivas segmentadas del mismo objeto la mirada
se fragmenta” (p. 24).

Técnica de Fragmentacion en Profundidad

Como se ha explicado anteriormente, el concepto de fotografia dimensional es propuesto por este investigador, razon
por la cual la categoria aqui presentada, por lo menos en la exploracion realizada hasta el momento en lo que a fotografia
respecta, no cuenta con antecedentes tedricos que permitan profundizar. Como base de las primeras exploraciones empiri-
cas, se realizé busqueda de referentes que se aproximaran a la idea inicial de fragmentacion en profundidad. Los resultados
llevaron inicialmente al artista chino Xia Xiaowan (1959), quien ha desarrollado una técnica pictérica que denomina ‘pintura
espacial, en la que crea imagenes tridimensionales a partir de capas pintadas al 6leo, dando sensacion de profundidad en
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tres dimensiones, sus imagenes, de motivos como deidades, demonios y almas, se catalogan como esculturas u holografias.

He paints slices of images on panes of clear glass that, viewed simultaneously in a horizontal stack, create a three-di-
mensional effect impossible to achieve on a single plane. He uses thin pigments that permeate through the layers of
glass, and the resulting images, lit from above, seem as if they are suspended midair. Under white light, the figures
within these artworks float like living creatures adrift in formalin. Xia pays little heed to the conceptual discourse of
painting. (Zi, 2013, p. 19)

Ilustracion 2. Obra de Xia Xiaowan (2002)

Nota. Fotografia de Marta Navarro en Wikimedia Commons.

Otro artista que trabaja sobre técnicas similares es el norteamericano Dustin Yellin (1975) quien crea esculturas a partir
de collages de recortes de papel montados en capas de vidrio y montadas de manera continua, sin espacios, a las que llama
cine congelado.




Ilustracion 3. Obra de la serie psicogeografia, Giroshige’s Ent (2023)

Nota. Autor Dustin Yellin. Fuente: Captura de pantalla DustinYellin.com

La psicogeografia explora la relacion entre entorno, emocion y comportamiento, un término empleado por la Internacional
Situacionista para expresar el efecto del deseo en la experiencia urbana. En sus Psicogeografias, Dustin Yellin transforma el
paisaje contemporaneo de sobreinformacion en un ser fisico, siendo cada una el conjunto de influencias y experiencias pro-
pias. Las imponentes esculturas de Yellin son archivos del presente, representaciones a capas de nosotros mismos.

En el ambito colombiano, el artista Yosman Botero (1983) ha desarrollado proyectos a partir de una técnica similar a la de
Xiaowan, por ejemplo, la serie Disoluciones, que el artista describe como “caja en acrilico con laminas de vidrio pintada en
aerografia con poliuretano”.

Ilustracion 4. Disoluciones 22

Fuente https://www.yosmanbotero.com
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Uno de los referentes mas importantes dentro de la exploracién empirica de la técnica fotografia dimensional es el de la
camara multiplano, patentada en 1933 y disenada para Disney por Ub Iwerks.

La camara consta de varias capas montadas en vertical que permiten romper el campo de vista, para esto se separan los
planos en fondo, medio y frontal con los decorados de las animaciones generando la sensacién de espacio tridimensional,
esto debido a que se mantiene la perspectiva dentro del plano de una manera natural.

Ilustracion 5. Esquema de camara multiplano

Nota. Fuente The Walt Disney Family Museum.

Iwerks’s design included several layers on which animation cels were positioned and photographed before a horizontal
camera. His original design implemented mechanisms from a Chevrolet automobile. Iwerks used the camera for his
Willie Whopper series in the mid-1930s (The Walt Disney Family Museum, s.f.).

Un ano después, Salvador Dali creé El pequeno teatro (1934), una obra que técnicamente tiene muchas similitudes con la
camara multiplano.

This illuminated, diorama-Llike construction contains eleven parallel painted-glass panels. Both pictorial illusion and
actual depth produce the sense of receding space, from the proscenium arch on the front panel to the sky on the fur-
thest, with various bizarre objects, figures, and scenarios sandwiched in-between. This unusual work may have been
Dali’s attempt to recreate “a large square box” he had seen as a boy: “It was a kind of optical theater, which provided me
with the greatest measure of illusion of my childhood. | have never been able to determine or reconstruct in my mind
exactly what it was like. (MoMa, 2019)




Ilustracion 6. El pequeno Teatro, obra de Salvador Dali

Nota. Fotografia tomada en el MoMa, archivo personal.

La fotografia dimensionada, anclada a la fotografia fija, como principio ontoldgico, bebe de su sucesora la imagen en
movimiento, desde la técnica planteada por Iwerks que permite segmentar el espacio por capas hasta la presentacion de las
dimensiones del plano audiovisual, propuestas inicialmente por Porter en 1903, que se pueden apreciar en la fragmentacion
en un montaje por proximidad (Cassetti y Di Chio, 1991).

Ilustracion 7. Fotogramas de Life of an American Fireman de Edwin Porter (1903)

Nota. Fuente: https://historiacineal.wordpress.com/edwin-s-porter/

La imagen cinética se evidencia también en las referencias de los artistas antes citados, quienes de una u otra forma re-
fieren en sus productos movimiento y dinamismo.
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Lo que no se encuentra en el acervo académico, segun el estado de la cuestion realizado para este trabajo, es la seg-
mentacién por capas en profundidad de una imagen tomada y concebida originalmente como fotografia bidimensional y
posteriormente diseccionada para fragmentar la narrativa, llamar la atencion sobre segmentos de la imagen misma o hallar
profundidad en la imagen plana original, de eso se ocupa la fotografia dimensional que propone este autor.

Metodologia
Objetivo General

Realizar un estudio exploratorio que describa y caracterice el proceso de Investigacion-Creacion de obras plasticas bajo la
técnica Fotografia Dimensional.

Objetivos Especificos
1. Describir las caracteristicas de la imagen y el tratamiento para ser fragmentada dimensionalmente.
2.Describir las caracteristicas y el comportamiento de diferentes materiales para la creacion de una fotografia dimensional.
3.Describir el proceso de ensamblaje de una fotografia dimensional.

El estudio exploratorio se realizé6 mediante triangulacién metodoldgica de la investigacidon en artes. Asi, se partié de una
perspectiva instrumental, conforme Borgdorff (2007) donde “La investigacidn entrega, por asi decirlo, las herramientas y el
conocimiento de los materiales que se necesitan durante el proceso creativo o para el producto artistico final” (p.10), es decir,
conforme a Asprilla (2013, 2014), lo que se denomino en los noventa “investigacion para las artes, que genera conocimiento
y productos aplicables al arte” (p. 3).

En este vértice de la triangulacion entra lo correspondiente a la descripcion y documentacion de la técnica, desde la con-
cepcion de la obra, pasando por la produccion de la imagen y la posproduccidn para ajustarla a las capas, hasta la materiali-
zacion en un soporte fisico. Es importante aclarar que la técnica, respecto a la fotografia, es un aporte de este investigador, a
partir de una técnica cinematografica de animacion y de la pintura por capas independientes.

El otro vértice corresponde a la investigacion-creacion (1+C), que desde la perspectiva de Borgdorff (2007) se denomina
investigacion en las artes:

Se refiere a la investigacion que no asume la separacion de sujeto y objeto, y no contempla ninguna distancia entre
el investigador y la practica artistica, ya que ésta es, en si, un componente esencial tanto del proceso de investigacién
como de los resultados de la investigacion. Este acercamiento esta basado en la idea de que no existe ninguna separa-
cion fundamental entre teoria y practica en las artes. (p. 10).

Para este trabajo, en lo que corresponde a las obras como producto final, se realiz6é investigacion-creacion, lo que para
Borgdorff seria investigacion en las artes, como ejercicio empirico que evidencié un nuevo conocimiento materializado bajo la
técnica de fotografia dimensional. Es decir, se hizo |+C para explorar de manera empirica la técnica que aqui se documenta y
que, finalmente, como obra de arte, evidencia elementos perceptuales y sensoriales producto de un concepto de partida. Para
la produccion de la obra se siguieron las fases propuestas por Ballesteros y Beltran (2008) correspondientes a: contextualiza-
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cion, detonacién y conformacién plastica.

La técnica de fotografia dimensional se ha empleado por parte de este investigador-creador en la realizacion de obras plas-
ticas desde el ano 2017 en varias obras exhibidas en salones y exposiciones colectivas. Dos de ellas premiadas en salones
regionales. EL corpus del presente trabajo corresponde a tres de estas obras, las cuales seran presentadas detalladamente en
los resultados.

Actividades metodoldgicas
Investigacion para las Artes (Instrumental)

Fase Heuristica. Correspondiente a la exploracion bibliografica respecto a las categorias: investigacion-creacion, imagen
y fragmentacion, imagen fragmentada, investigacion para las artes, materiales rigidos para impresion, métodos de impresion
sobre rigidos y flexibles.

Fase Empirica. Busco dar respuesta a las preguntas: ;Como se puede fragmentar la imagen fotografica plana para ser mon-
tada con profundidad dimensional? ;Como se puede lograr la profundidad de la imagen fotografica en una obra en soporte
fisico?

En esta fase se hizo exploracion con imagenes fijas fragmentadas en impreso o digital y montadas sobre diferentes sopor-
tes con técnicas de impresidn, para documentar la respuesta de los diferentes materiales a la impresion y la manera como se
pueden relacionar narrativamente las capas en relacién con la opacidad de las mismas.

Se hicieron pruebas con soportes de vidrio, metacrilato, vinilo transparente, velo, tela y papel fotografico, con impresion
UV sobre rigidos, impresion digital sobre flexibles, sublimado e impresiéon quimica fotografica.

Investigacion en las Artes (Investigacion-Creacion)

- Fase de Contextualizacion. En cada una de las obras se partié de un concepto que permitio establecer la delimitacion
creativa, algunos de ellos definidos por la convocatoria curatorial. En el apartado resultados, en lo correspondiente al state-
ment, se podra identificar el concepto que rige cada obra.

- Fase de Detonacion. En esta fase se realizé la reflexion, en busca de comprender el fenédmeno que rige cada uno de los
conceptos de las obras, para ponerlo, de esta manera, en comunidn con la propuesta estética y teorica. Asi, las ideas comien-
zan a tomar forma y determinan la necesidad técnica para conseguir el objeto de creacion. Las imagenes mentales permiten
previsualizar la obra a partir de las palabras que describen el concepto y asignan dimensiones del plano, profundidad de
campo, tonos, etc.

- Fase de Conformacion Plastica. Esta fase constituyd dos hitos dentro de los proyectos de investigacidn-creacion objeto
de descripcion: fue la etapa empirica de la investigacion instrumental y permitio hacer pruebas de la obra fotografica sobre
diferentes soportes y métodos de fijacion, pero a la vez fue la etapa final del proceso de investigacion-creacion.

Cada una de las maquetas realizadas para las obras, en si, constituyen evidencias empiricas de los experimentos y se
establecen como obras plasticas. Esto deriva, como se presentara en las conclusiones, en posibles versiones susceptibles de
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ser exhibidas.

Las obras terminadas fueron resultados de investigacidn-creacion porque son producto de un método sistematico, do-
cumentado paso a paso. Se puede volver a ellas para consultarlas como testimonio de un momento y un sentimiento, y se
pueden visitar y compartir, ya sea circulando la obra o sus imagenes. Fueron exhibidas por lo que cumplen con el requisito
de estar insertas en las industrias creativas y culturales.

Resultados

Como producto de la investigacion y desarrollo de la técnica que consiste en la fragmentacion de la imagen fotografica
en capas que le otorgan profundidad, se lleg6 al concepto de fotografia dimensional, definicion que sera ampliada en la
discusién.

Esta investigacion para las artes inicioé en el ano 2017 con la planeacidn de un proyecto transmedia (Jenkins, 2006) deno-
minado Carmesi, compuesto por un libro de microcuentos?, un cortometraje y una obra plastica. En lo concerniente a la obra
plastica, el concepto exigia apreciar con profundidad de campo, en una fotografia, el interior de un cadaver.

Para conseguir el efecto imaginado, se comenzaron a investigar referentes y a experimentar a partir de sus técnicas con
capas y fragmentacion.

Aparecieron algunas piezas ornamentales realizadas con capas, pero que no reflejaban un proceso conceptual ni una téc-
nica artistica, también obras que permitian comprender la fragmentacion, pero que no se ajustaban a los criterios de mate-
riales,como los cuerpos embalsamados de Gunther Von Hagens. Posteriormente, refinando los criterios de busqueda, se llegd
a Xia Xiaowan y a Dustin Yellin, quienes se convirtieron en referentes técnicos, conceptuales y estéticos. De ellos, se analizo
su obra y se exploraron documentos, imagenes y videos donde explican sus procedimientos.

Ilustracion 8. Obra de Dustin Yellin

Nota. Fuente: canal de Youtube TED.

1. Carmesi libro de microcuentos puede ser descargado bajo licencia creative commons en https://carmesimicrocuentos.blogspot.com
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Ilustracion 9. Obra de Xia Xiaowan

Fuente: https://www.sothebys.com

Se identificé que ambos trabajan con materiales sélidos, planos y cristalinos. Refieren, inicialmente, el vidrio y, posterior-
mente, el plexiglas para fijar sus obras. En el caso de Xiaowan, las imagenes son producto de la creacion de capas de vidrio
pintadas con 6leo y superpuestas para dar volumen, el montaje de las capas de este artista esta hecho dando distancia entre
cada capa, lo que hace que el efecto de profundidad sea pronunciado. Por su parte, Yellin tiene algunas obras con una técnica
similar tanto en el pigmento como en el soporte y ensamblaje, pero su obra mas destacada se diferencia de esta forma de
crear, asi pues, su técnica es un collage colorido que compone figuras complejas a partir de recortes que estan imbricados en
las capas que, a su vez, se superponen sin espacio entre ellas, creando bloques macizos.

Maqueta

Con el concepto de la obra plastica (detonacion) aterrizado y la idea de una posible ejecucion (investigacion para las artes)
se inicio la fase empirica. Para esto, se tomé la foto base de la obra, un cuerpo femenino desnudo en posicidén decubito supino.
La idea inicial del montaje era armar una composicion en la que se pudiera ver dentro del cuerpo, por esta razén se acudid
a un vidriero para encargar las laminas sobre las que se ensamblaria la maqueta de obra, inicialmente en una relacion de
aspecto 1:1 con dimensiones de 10 cm. También, se le pidié a un carpintero crear dos tablas de prototipado, es decir, bases
de madera que permitieran sostener las laminas de vidrio con una separacion estandar. La fotografia del cuerpo se imprimio
en varias copias, a color en papel bond en una impresora convencional.

La primera prueba se realiz6 directamente sobre la imagen en papel, es decir que no se habia planeado la fragmentacion
para producir la dimensionalidad. Esta, en principio, seria s6lo una expansién, desde Jenkins (2006), del libro, por esa razon
no se habia desarrollado el concepto de fragmentacion en profundidad y por consiguiente no se habia planeado la descom-
posicidn de la imagen fija.

El recorte se hizo de manera intuitiva siguiendo la silueta y el ensamblaje con cinco capas recortadas considerando el
volumen anatémico del cuerpo. De la primera maqueta comenzaron a surgir hallazgos.
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Ilustracion 10. Primera maqueta de Carmesi

Nota. Prototipado de la fotografia dimensional. Fuente: archivo personal.

Soporte de Fijacion. EL uso de vidrio como soporte rigido traslucido es apropiado para las maquetas, en este caso se traba-
j6 con vidrio comun de 4 milimetros de espesor. Como es evidente, se ensucia facilmente, pero también es facil de limpiar. Es
recomendable adquirir habilidades en la manipulacion del material, como recorte y pulido, para no depender completamente
de terceros. Por ser traslucido es ideal para controlar la opacidad de las capas y de esta manera generar diferentes efectos
visuales. Como inconveniente, se debe indicar que es delicado y pesado. No se recomienda para obras de formato mediano y
grande, como se aprecia en la siguiente ilustracion:

Ilustracion 11. Obra Remiendo (2018)

N s 2 BN A=

Nota. Rota mientras se embalaba para llevarla a la exposicion. Fuente: archivo personal.
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Fijacion de la Imagen. Ya se ha dicho que los referentes artisticos de esta técnica trabajan con imagenes creadas por ellos
mismos para ser montadas por niveles, esto les permite crear desde cero el contenido de cada capa. Con fotografia, que es
el campo de accion de este autor, no es posible establecer esto en una sola imagen. Los retos, entonces, consisten en fijar
fotografia sobre un material traslucido y segmentar la imagen para que tenga profundidad.

La maqueta se realizé con impresién comun en papel, lo que no permitia tener baja opacidad en ciertas zonas, sino que
implicaba trabajar con 0 % de opacidad, es decir, transparencia, 0 100 % de opacidad, en otras palabras, la imagen opaca im-
presa, sin matices en el intermedio. Como se puede apreciar en la Ilustracion 10, se optd por imprimir varias veces la imagen
base y recortar la silueta en diferentes niveles, buscando que cada uno de ellos correspondiera a los volumenes del cuerpo;
los recortes se fijaron con pegante liquido comun.

Soporte de Ensamblaje. Para el ensamblaje se hicieron pruebas con diferentes materiales y caracteristicas. Considerando
que se trataba de una maqueta, se probé con cartén, bloques soélidos de madera con muescas y bloques sélidos con puntillas.
Finalmente, se opt6 por acudir a un carpintero para que hiciera soportes de prototipado en madera y MDF de 18x14 cm con
muescas realizadas con sierra de 4 mm cada 2 cm. En una etapa mas avanzada de las pruebas de la técnica se probo con
soportes de vidrio.

Ilustracion 12. Soportes de prototipado

Nota. Fuente: Archivo personal.

La base de ensamblaje juega un papel importante en la creacion de la obra porque, como se podra ver mas adelante,
permite medir las distancias entre las capas y establecer el orden de las mismas, lo que afecta directamente la perspectiva
y la sensacion estética.

Hallazgos de la Primera Maqueta. Como se evidencia en la Ilustracion 10, la primera maqueta permite comprobar que la
técnica es efectiva para generar profundidad en la imagen, pero se requiere afinar la técnica para llegar a resultados estéti-
Cos, en este caso se hizo el recorte de la silueta sobre capas superpuestas en contacto, al montarlas en capas distanciadas,
la perspectiva cambia y desalinea la morfologia de la imagen. El papel opaco puede ser una alternativa para ciertas obras,
mas cercanas a la estética de Yellin, pero limita la posibilidad creativa de transparentar algunas zonas de manera parcial. La
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distancia entre las capas es un factor estético-narrativo fundamental. Para el maquetado es importante contar con soportes
que permitan hacer pruebas a diferentes distancias, toda vez que esta es una forma de controlar la apariencia de las obras. Es
importante que las ranuras sean exactas para que las laminas se mantengan erguidas y no deformen la obra, por esta razon,
en las pruebas resulté mas efectiva la técnica de pegar tabiques entre laminas y no las ranuras con sierra, toda vez que estas
no son precisas.

Segunda y Tercera Maqueta

La continuacioén de la exploracidn técnica (investigacion para las artes) llevo a cambiar la relacidn de aspecto de las laminas
y su forma de montaje (llustracion 13). Se continud con papel impreso, pero en esta oportunidad no se trabajé sobre el volu-
men de la figura humana, sino que se explord la profundidad con diferentes planos escalonados en perspectiva y agregando
pintura en los bordes de los recortes, para generar un fundido entre las capas.

Ilustracion 13. Maqueta 2 exploracion técnica fotografia dimensional

s

Nota. Fuente: archivo personal.

Los resultados fueron mucho mas satisfactorios en términos de calidad estética, perspectiva y narrativa, como se puede
apreciar en la Ilustracion 13, se trabajo sobre otro soporte de prototipado con distancias mayores entre capas y un apoyo
superior. Este Ultimo desaparecid una vez se comenzaron a hacer soportes con tabiques a la medida.

Como ya se dijo, uno de los retos de la fotografia dimensional consiste en fijar la imagen en soporte rigido y encontrar la
posibilidad de trabajar su opacidad. Para avanzar en la exploracién de la fotografia dimensional se exploraron, y se siguen
explorando, varias técnicas de fijacion. La pionera y con la que se espera en un futuro realizar pruebas es el colodién himedo,
un método de 1852 de fijacion de la imagen fotografica en vidrio, pero su complejidad y desuso ha hecho que este procedi-
miento por ahora sea descartado. Otras opciones consideradas han sido la sublimacion sobre vidrio, pero esta exige trabajar
sobre vidrio templado, y la técnica de decoupage, pero los resultados no fueron satisfactorios en términos de definicién. Po-
dria funcionar para obras abstractas o noir.
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Siendo la mejor opcion la impresion UV sobre rigidos, el inconveniente, para este investigador en particular, fue que no
se contaba con un servicio de impresidn de tales caracteristicas en la ciudad y los costos de hacerlo fuera eran muy altos, lo
que implicd, para efectos de avanzar en el desarrollo de la técnica, buscar una alternativa en teoria sélo para maquetacién,
por lo que se optd por la impresion en vinilo transparente. Con esta técnica se llego a la maqueta 3 de Carmesi bajo técnica
de Yellin de capas superpuestas directamente (Ilustraciéon 14).

Ilustracion 14. Maqueta 3 con uso de vinilo transparente
4 2]

Nota. Fuente: Archivo personal.

Con la idea mas clara del comportamiento de algunos materiales de soporte, fijacion y ensamblaje, se ahondo en los con-
ceptos de fragmentacion y dimensionalidad en profundidad.

Para esto, se trabajo en Photoshop en la segmentacion de la imagen fotografica en una mezcla de las técnicas usadas
anteriormente, es decir, el recorte volumétrico de la figura humana y la profundidad con planos escalonados en perspectiva,
juntos. Se consideraron los aprendizajes de las maquetas como la perspectiva y la distancia de las capas para que la figura
fuera armdnica, también la cantidad de capas necesarias para que dieran la sensacién de profundidad en el cuerpo y el difu-
minado de los bordes de cada capa, para que la figura fluyera sin tropezones visuales.

Se llevo a impresion UV una maqueta de Carmesi de 22x14 cm con transparencias y una obra alterna segmentada inspi-
rada en un autorretrato de Dustin Yellin, para identificar la cercania de los resultados de fragmentacion realizados con ima-
genes finales en dos dimensiones, en comparacion con obras ya validadas en las industrias culturales.

El resultado de impresion UV de Carmesi fue una obra que lucia completamente diferente a las maquetas realizadas en
papel. La razén es que el color blanco no se imprime, pero es la base de la imagen y también sus luces, entonces, debido a
la forma como se entregd el archivo de impresion, esto no quedo plasmado en las capas. Lo que se imprimid fueron sombras
y colores que se aprecian de una u otra forma segun el fondo sobre el que se exhiban y la iluminacion que reciba la obra,
dejando una suerte de espectro traslicido con el aspecto de una radiografia. En la Ilustracién 15 se puede apreciar la maque-
ta impresa en UV con diferentes esquemas de iluminacion y la manera como, desde las transparencias, destacan diferentes

partes de la obra.



Ilustracion 15. Comportamiento de la impresion UV segun la iluminacion

Nota. Fuente: Archivo personal.

La impresién UV brinda grandes posibilidades plasticas y expresivas, pero para obtener el mejor resultado es perentorio
considerar los requerimientos técnicos para la ejecucion respecto al uso de los colores y los fondos.

Por otro lado, la prueba realizada con el autorretrato entregd resultados satisfactorios en cuanto a la fragmentacién de la
imagen y el comportamiento de las capas con las transparencias. En la Ilustracién 16 se puede apreciar la obra de referencia
de Dustin Yellin (imagen central) y las diferentes versiones del autorretrato dimensionado, en impresion UV (izquierda) y en
papel (derecha).

Ilustracion 16. Autorretrato fragmentado comparado con referente

Nota. Fuente: Archivo personal y pagina web de Dustin Yellin.
Obra final

Para contar con los criterios técnicos y estéticos que permitieran elegir el tratamiento final de la obra Carmesi, se realizo
una maqueta adicional en papel (Ilustracion 17), pero esta vez ajustada a las capas disenadas en Photoshop. El procesamiento
final se hizo considerando los requerimientos técnicos dados por el impresor UV creando una capa a la que ellos llaman Tip,
que quiere decir procesador de imagenes de trama, que le indica a la impresora dénde debe aplicar el fondo blanco, sellando
las capas en los puntos donde debe aparecer la imagen sélida. En otras palabras, lo que se debe considerar al crear la imagen
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son las zonas que se quieren dejar con transparencia y las que se quieren dejar opacas, y hacer el procedimiento adecuado
para que la impresora pinte el fondo blanco en vez de dejarlo sin fondo.

Ilustracion 17. Procesamiento en Photoshop ajustando errores evidenciados en las maquetas

Nota. Fuente: Archivo personal.

La obra final se mandé a imprimir en UV, incluyendo el rip para el blanco, sobre seis laminas de acrilico cristalino de 30x46
cm.

El cambio de material de soporte de impresion presenta ventajas y desventajas. EL acrilico es mas liviano y proporciona
una transparencia diafana, pero es costoso y se raya facilmente, lo que implica un especial cuidado en el manejo y exhibicion
de la obra, que debe ser bien embalada y tratada con guantes de tela. La base para el ensamblaje se hizo en madera con
tabiques a la medida.

Carmesi fue presentada en el XV Salon de Artistas Quindianos en 2017, siendo premiada con el primer lugar. Un aparte de
la declaracidn del artista de la obra podra servir para establecer elementos tedricos que describen la técnica y el trasfondo
conceptual que motiva la obra:

La eleccidén de los materiales aporta también al concepto, asi, forma y fondo se complementan: Como individuos esta-
mos acostumbrados a ver a través de superficies transparentes constantemente, las vitrinas de los almacenes, las cajas
de los productos que usamos, las ventanas de nuestra moradas, la mayoria de lo que nos rodea se esconde tras cristales
que dejan ver pero protegen, que nos separan, nos delimitan; fronteras que pasan inadvertidas por la cotidianidad de
su uso y que tienen el encanto del reflejo, ese que nos relaciona con lo que hay detras de la superficie cristalina, que
nos deja ver en transparencia y en relacién con lo que, en muchos de los casos, anhelamos, que presentan una realidad
desfigurada, exaltada, atrapada, por eso las laminas sobre las que se monta Carmesi son fundamentales para generar
contexto con el espectador que debera moverse para encontrar los detalles de la pieza y al mismo tiempo se reflejara
en el cuerpo inerte florecido que presenta la obra, generando una relacion directa, personal e individual. ; Qué pasa con
nosotros cuando nos vemos reflejados en lo que hay bajo la superficie? En esta pieza ademas de poder ver adentro del
cadaver podemos mirar nuestro reflejo: corazdn o rosas, entranas o extranas. Todas... miradas dimensionales. (Urrea,
2017)

=



lustracion 18. Obra Carmesi, ganadora del salon de artistas quindianos 2017 expuesta en el Museo MAQUI

Nota. Fuente: Archivo personal.
Otras obras, otros materiales
La Piedad

[lustracion 19. La Piedad

Nota. Fotografia dimensional ganadora del 1l Salon de Artistas Quindio Si Crea (2021).Fuente: Archivo personal.

La Piedad es una fotografia digital procesada en Photoshop e impresa en papel fotografico metalizado y vinilo transparen-
te, que se expande en 3 capas de acrilico cristalino, permitiendo encontrar la dimensionalidad de la imagen de una manera
progresiva. En la pieza se destacan simbdlicamente aspectos de la iconografia de la obra clasica del descendimiento de Jesus
en brazos de Maria y aspectos de la pandemia causada por el COVID-19. En definitiva, se representa el drama de la muerte
de un hijo (Urrea-Giraldo, 2021).
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La ejecucién de La Piedad fue mucho mas fluida en la medida en que muchos de los elementos de la técnica ya estaban
esclarecidos.

Se trabajo sobre una capa base de fotografia en papel fotografico metalizado montado sobre MDF, las demas capas son
de acrilico cristalino; este material,ademas de lo ya mencionado, tiene la ventaja de que se puede cortar a laser, lo que ayuda
a un montaje facil y preciso. En las maquetas se uso vinilo transparente (lo hay mate y brillante) para hacer las pruebas. En
esta ocasion, como las capas se usaron para enfatizar ciertas zonas de la obra se eligio dejar el vinilo como material final
(ilustracion 20).

Respecto al uso del vinilo como material final, se puede afirmar que es econémico y se comporta bien para el manejo de
opacidades, se sacrifica la definicidn e implica practica para la ejecucion del pegado autoadhesivo sobre las superficies rigi-
das. En el caso de este autor, el recorte se hace manual, por lo que puede haber imprecisiones en el trazo, que, en criterio de
quien escribe, aportan mas de lo que afectan, al darle un toque organico a los segmentos.

Ilustracion 20. Detalle de La Piedad

Nota. Para ilustrar el uso del vinilo como material final. Fuente: Archivo personal.

En el caso de La Piedad, la dimensionalidad no se realizd solamente para dar profundidad, sino también para aportar
sentido simbdlico con el uso de colores que reaccionen a la tonalidad de la imagen base y que llamen la atencion sobre el
concepto mismo de la obra.

La I+C para esta obra, también implicé una etapa de investigacion para las artes (instrumental) en la medida en que se
exploraron otros materiales. Por ejemplo, se trabajaron maquetas con impresiones mediante sublimacion sobre mallatex
(llustracion 21). Respecto a este material, la transparencia se comporta mejor sobre color impreso que sobre el tono blanco
original. Para el ensamblaje se armaron estructuras en cartén paja, a manera de marco, que permitieran mezclarlas con el
papel fotografico y vinilo, obteniendo resultados variados y atractivos. Aunque al final fueron descartados para privilegiar la
definicidn de la imagen, pero, como se vera en Letra Muerta, puede ser efectiva para imagenes que exijan menos detalles.
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Ilustracion 21. Pruebas de materiales, ensamblaje y opacidad

Nota. Fuente: Archivo personal.

Letra Muerta

Ilustracion 22. Letra Muerta

Nota. De la serie Letra Muerta expuesta en el Museo MAQUI. Fuente: Jorge Urrea.

Se incluye en el presente articulo una de las obras de la serie Letra Muerta para evidenciar el uso de otros materiales
como mallay tela dentro de las alternativas de soporte de impresion para dimensionar la imagen. Esta obra es una fotogra-
fia digital sublimada sobre mallatex con una capa parcial en el mismo material montada sobre papel film y una capa base
impresa en tela antifluido.

El ensamblaje fue realizado por un marquetero al que se le entregaron las laminas aseguradas y se le dieron las instruc-
ciones de montaje. Es importante explicar bien al marquetero los materiales y la delicadeza de los mismos, en este caso en
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particular, el marquetero estrope6 una de las obras por mal manejo y por usar solventes para limpiar los pegamentos.
Discusion y Conclusiones

La técnica de la fotografia dimensional, como se presenta en este estudio, ofrece una perspectiva alternativa tanto para la
teoria como para la practica de la narracion visual. A traves de la fragmentacion y la segmentacion por capas de una imagen,
esta técnica desafia y expande los limites tradicionales de la fotografia bidimensional, abriendo nuevas posibilidades para la
representacion visual y la expresion artistica.

Uno de los aportes mas significativos de la fotografia dimensional es su capacidad para crear profundidad en imagenes
originalmente planas. Este enfoque no sélo enriquece la experiencia visual del espectador, sino que también permite una
resignificacion de la imagen fotografica al fragmentarla y darle volumen. Esto aporta plasticidad icdnica. Es decir, se poten-
cia la capacidad de una imagen para ser adaptada y transformada. Esta caracteristica es fundamental en la exploracion y
reinterpretacion de la iconografia visual, permitiendo que las imagenes sean moldeadas para expresar una variedad de sig-
nificados y emociones. La plasticidad iconica no solo implica la modificacion fisica de la imagen, como cambios en la forma
o la perspectiva, sino también la recontextualizacion de su contenido simbdlico. De esta manera, las obras visuales pueden
adquirir nuevas capas de significado, adaptandose a diferentes interpretaciones y enriqueciendo asi su potencial comunica-
tivo y estético.

Desde el punto de vista tedrico, la fotografia dimensional se alinea con las corrientes contemporaneas de investiga-
cion-creacién, donde la practica artistica se convierte en un medio para generar conocimiento. La técnica propuesta por
este autor se basa en una metodologia robusta que incluye fases de exploracidn, experimentacion y reflexidn critica, lo que
garantiza la coherencia y la solidez del proceso creativo que sigue las fases propuestas por Ballesteros y Beltran (2008).

En relacion con los conceptos tedricos propuestos por autores como Borgdorff (2007) y Asprilla (2004), la investigacidn
realizada valida la perspectiva instrumental de la investigacidon en artes. Borgdorff destaca la importancia de la creacién en
las artes (equivalente a 1+C) como una forma de produccion de conocimiento que no se limita a la creacion de obras, sino
que también contribuye al entendimiento tedrico de los procesos creativos. En este sentido, la fotografia dimensional no sélo
produce obras plasticas innovadoras, sino que también genera nuevos conocimientos sobre la interaccion de materiales y
técnicas en la creacidn artistica y, por supuesto, sobre el objeto de reflexidn.

En términos practicos, la investigacién ha demostrado que diversos materiales como vidrio, metacrilato, vinilo transparen-
te, velo, tela y papel fotografico pueden ser utilizados eficazmente en la creacidn de fotografias dimensionales. Cada material
aporta caracteristicas unicas que influyen en la percepcién final de la obra, ofreciendo a los creadores una amplia gama de
opciones para experimentar y expresar sus conceptos.

El analisis empirico de las obras producidas evidencia que la superposicion de capas y la interaccidon de diferentes mate-
riales generan efectos perceptuales y sensoriales que enriquecen la narrativa visual. Esta técnica no sélo permite una mayor
profundidad visual, sino que también facilita una nueva forma de interaccion con el espectador, quien puede explorar y des-
cubrir diferentes niveles de significado en la obra mediante la exploracion desde diferentes angulos de vision, los reflejos y
la busqueda de sentido en las capas independientes.

Asi pues, se puede definir de manera concreta a la fotografia dimensional como el resultado de la segmentacion por
capas en profundidad de una imagen tomada y concebida originalmente como fotografia bidimensional y, posteriormente,
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diseccionada para fragmentar la narrativa, llamar la atencion sobre segmentos de la imagen misma o hallar profundidad en
la imagen originalmente plana.

Las imagenes para ser dimensionadas deben evidenciar planos dentro de su composicidn, de tal manera que sea posible
separarlos por niveles. Es viable crear imagenes con sélo dos planos, pero cuanta mas profundidad de campo tenga la imagen
original mas rico sera el resultado de su dimensionalidad. La composicién para ser dimensionada se comportara mejor si esta
agrupada por puntos de interés, una imagen con muchos elementos dispersos no permitira ser fragmentada en profundidad
si estos estan todos en el mismo plano, esto como una variacién de lo planteado por Garcia (2019) con respecto a la seg-
mentacidn realizada en un mismo plano propia del cubismo que proporcionaba miradas fragmentadas en dos dimensiones.

Se puede concluir que la fragmentacién de la imagen fotografica y su reensamblaje en capas dimensionales permiten
crear una sensacion de profundidad y volumen que transforma la percepcion del espectador. Las pruebas realizadas con
diversos materiales, como vidrio, metacrilato y vinilo transparente, mostraron cémo cada material afecta la opacidad y la
interaccion de las capas, contribuyendo a la narrativa visual.

Los experimentos con diferentes materiales revelaron comportamientos Unicos en términos de respuesta a la impresion y
la interaccion con la luz. Por ejemplo, el vidrio y el metacrilato permitieron una mayor transparencia y superposicion de capas,
mientras que materiales como el papel fotografico ofrece definicion y es ideal para recortes e imagen base, mientras la tela
brinda texturas y opacidades que enriquecen la narrativa visual.

La fotografia dimensional, desde la conceptualizacion hasta la materializacion, se confirmé como un método sistematico
y replicable. La fase empirica validé la viabilidad técnica de la propuesta y destacé la importancia de cada etapa, desde la
concepcion de la obra hasta la seleccion de materiales y técnicas de impresion. Las maquetas y obras finales no s6lo son
evidencias empiricas del experimento, sino que también sirven como testimonios del proceso creativo y técnico involucrado.

Finalmente, se puede concluir que cada maqueta/obra, a pesar de ser un reflejo del mismo concepto e incluso del mismo
producto fotografico, luce diferente debido a la relacion de los materiales con la imagen plasmada y los efectos que se pro-
ducen al superponerlas. Asi las cosas, mantienen el espiritu de la investigacidn, pero podrian conectar e incluso comunicar de
manera diferente constituyéndose en obras unicas segun su montaje.
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Resumen

DI-VER-SOS es un proyecto de investigacidn + creacion enmarcado en la estrategia institucional PFI (Proyecto Formativo
Integrador), estrategia pedagdgico-didactica del Tecnologico de Artes Débora Arango, que busca integrar los tres ejes de
formacion (gestion, ejecucion y produccidn) para generar productos artisticos soportados en la investigacion, con calidad es-
tética y proyeccion social, que generen dialogos y tensiones para ampliar la comprensién de las diferentes formas de habitar
los multiples territorios que confluyen en las institucion (no sélo los territorios geograficos, también los simbolicos e imagi-
narios), gestando desde las diferentes unidades de formacion un aprendizaje de los valores de la diversidad que confluyen,
permitiendo comprenderlos, resignificarlos y usarlos en contexto, sin danar sus origenes, prolongando su valor patrimonial.
Para este objetivo, cada unidad de formacién desde su saber especifico propone reflexiones, repertorios, construcciones
textuales y estéticas, salidas de campo y puestas en escena, abordando territorios sonoros desde una perspectiva interdis-
ciplinaria, vinculando la dramaturgia del cuerpo, las luces, escenografia y estéticas corporales, entre otros elementos que
promueven la construccion de una identidad colectiva ‘Deboriana’ que dialoga con la identidad nacional entendida, segun
Beatriz Pantin Guerra (2007), como las practicas permeadas por el mestizaje, la hibridaciéon y la transculturacion. Ahi esta el
verdadero sentido de las pedagogias integradoras.

Palabras clave: pedagogias integradoras, territorio, habitar, identidad, proyeccion social.

Abstract

DI-VER-SOS is a research-creation project, delimited in an institutional strategy called IFP (Integrating Formative Project),
an educational method proposed by the Tecnoldgico de Artes Débora Arango, that looks for the integration of three formative
core ideas (management, execution and production) to create artistic elements based on researching, with esthetic quality
and social impact, to generate dialogues and stresses to expand the comprehension of the different ways to inhabit the nu-
merous territories existing in the institution (not only the geographical ones, but the symbolic and the imaginary ones to0),
developing, from different formative components, a large comprehension of diversity appearances to redefine them and use
them in a context, without ruining their origins, extending their patrimonial value. Aiming to this, each formative component,
from its specific knowledge, suggests reflections, repertoires, textual and esthetic structures, field studies and stagings, dea-
ling with sound territories from an interdisciplinary view, linking body dramatics, lights, stage design and body esthetic, and
other elements that promote the construction of a ‘Deborian’ collective identity, that speaks with the national identity deter-
mined by Beatriz Pantin Guerra (2007) as the customs and practices that were permeated by miscegenation, hybridisation and
transculturation. That is the real sense of integrating pedagogies.

Keywords: integrating pedagogies, territory, to inhabit, identity, social impact.




Epifania conceptual

Una universidad que, ademas de pensar en procesos formativos a nivel superior, se permite hacerlo desde el trabajo del
arte asume retos adicionales, pues no solo tiene como meta la calidad de sus egresados como sujetos que aportan al desa-
rrollo del pais, sino que, ademas, debe esforzarse para que se cumplan a cabalidad todos los asuntos que conlleva el trabajo
reflexivo, critico y generador de memoria, arte y cultura, mas alla de responder al sector productivo, en concordancia con el
esfuerzo nacional por posicionar el trabajo cultural y artistico como un eje fundamental de desarrollo sostenible y no so6lo
econdmico, por ser memoria viva de sus procesos de configuracion simbolica (Mincultura, 2024) en relacion constante con
los territorios diversos del pais.

En este sentido, el Tecnologico de Artes Débora Arango (TADA) edifica un corpus teoérico desde constantes reflexiones pe-
dagogicas y didacticas, como base de todo proceso formativo, con el fin de clarificar sus aportes en la educacién en artes. Esto
le permite puntualizar asuntos sobre sus intereses, que van mas alla de la formacién de sujetos para la simple reproduccién
objetual y artesanal o para el mundo del entretenimiento. La institucién comprende la educacion y sus estrategias pedago-
gicas y didacticas como algo mas complejo que requiere de unas sdlidas definiciones, como lo plantean Diaz y Hernandez
(2002), el acto de educar implica interacciones muy complejas, las cuales involucran cuestiones simbolicas, afectivas, comu-
nicativas, sociales, de valores, etc.” (p. 15). Esto obliga a pensar institucionalmente la educacion, y en este caso la educacion
en artes, como algo que debe estar acompanado de sujetos formadores integrales, no solo transmisores, que ayuden a los
sujetos en formacién a aprender, pensar, sentir, actuar y desarrollarse en contexto, con una constante lectura de su entorno.

De lo anterior, se plantea que el trabajo de las unidades de formacion, grupos de investigacion y proyeccion, asi como la
produccion intelectual de alumnos y estudiantes, comprenda la educacion en artes como un sélido pilar en la consolidaciéon
de un proyecto colectivo de sociedad y civilidad, en continua transformacion, que se acompana de todo cambio humano en
sus multiples dimensiones: sociales, tecnologicas culturales, econédmicas y politicas. Trata, por otro lado, de tomar distancia
de asuntos que plantean la educacidn en artes como transmision de técnicas de ejecucidn y reproduccion, para la produccion
objetual en consonancia con las necesidades actuales del mercado o del Estado, como también de modelos tradicionales
pedagdgicos y didacticos, que se distancian del pensamiento humanista, critico y cientifico de la educacion en artes

EL TADA comprende por educacién algo mas cercano a lo que plantea Olga Lucia Zuluaga (1999), al entender la educa-
cion como espacio donde confluyen diferentes saberes humanos, pero en especial, saberes cientificos que han ayudado al
mejoramiento de la vida humana y sus territorios, que, acompanados de pedagogia (entendida como la parte reflexiva de la
educacion), construyen y reconstruyen las relaciones humanas a nivel practico y conceptual. Es la educacion “..espacio que
convoca la relacion de la pedagogia y de la practica pedagdgica, es un espacio de saber en el cual unas regiones de conceptos
de una disciplina o teoria tienen una forma de existencia social en las instituciones” (p. 44).

En estos términos, la educacién debe ir acompanada de reflexidn constante, es decir, de practica pedagogica, pero sobre
todo de una pedagogia que integre saberes en un espacio comun, que resulte en estrategias didacticas para el acceso al co-
nocimiento cientifico, al cual se puede acceder desde el territorio institucional o en espacios diversificados (teatros, parques,
museos, bibliotecas, plazas publicas, paredes, etc.) que permiten el crecimiento académico, pero, sobre todo, el encuentro
reflexivo de las practicas cotidianas, para pensarlas, planearlas, reconstruirlas, entenderlas y hacer memoria colectiva de ellas,
integrando saberes practicos, cientificos y operativos.

Esto es lo que se reconoce como pedagogias integradoras, procesos de formacién desde la reflexion constante sobre el
individuo, su contexto y su memoria, que integre no solo estrategias didacticas, sino diferentes elementos tedricos y practicos,
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en un esfuerzo epistémico, historico, politico y cultural por generar saber efectivo sobre el mundo, memoria viva de las an-
gustias humanas. Esta practica pedagodgica integradora es la que le da vida a una identidad institucional educativa que esta
acompanada constantemente del ejercicio pedagogico, que, para Zuluaga (1999), es la “disciplina que conceptualiza, aplica y
experimenta los conocimientos referentes a la ensenanza de los saberes especificos, en las diferentes culturas” (p. 192).

Una propuesta para emprender camino

Tomando en cuenta la anterior epifania, se entiende por qué el TADA, institucidn redefinida pensando en estrategias
pedagogicas y didacticas, ha creado proyectos y espacios de integracidn de saberes, con el fin de generar productos de in-
vestigacion-creacién que puedan evidenciar su interés en formar desde las artes integradas, sustentada en sus pilares de
ejecucion, produccion y gestion. Desde esta perspectiva, aparecen ejercicios formativos y de proyeccion como el PPI (Proyecto
Pedagdgico Integrador) y el PFI (Proyecto Formativo Institucional), los cuales permiten desarrollar procesos de indagacion y
creacion desde el trabajo de aula, asi como la unidn de saberes especificos (técnicas, intereses, narrativas, etc.), incluyendo el
trabajo de los grupos y los semilleros de investigacion.

Para el primer semestre del 2024, el PFl se denomind DI-VER-SOS: Sonoridades, identidades, encuentros, titulo que buscd
vincular las pedagogias integradoras de la institucion con las inquietudes, necesidades y estrategias de los planes departa-
mentales y nacionales de cultura, ya que se comparten cuestionamientos en asuntos como la concepcion de territorio sonoro,
“aquellas practicas musicales que se comparten en diferentes lugares indistintamente de su cercania geografica y que confi-
guran un entramado de relaciones de diversas indoles” (Antioquia, 2023, p. 30). Desde esta perspectiva es de especial interés
para el TADA el asunto de la diversidad sonora, debido a la confluencia de culturas, comportamientos, estéticas y costumbres
que presentan sus espacios formativos por las particularidades de sus estudiantes, que traen una memoria de saberes unicos,
arraigados en la historia, las tradiciones y las cosmovisiones de sus comunidades de origen.

Esta congruencia genera dialogos y tensiones constantes que enriquecen los procesos formativos, asi como la compren-
sién de las diferentes formas de asumir el habitar. Desde estas dinamicas, el proyecto busco resaltar el concepto de apropia-
cion mas alla de la definicidn tradicional de las ciencias sociales, el uso abusivo de una cultura dominante sobre practicas
que no le pertenecen, hacia la idea de que la apropiacion es un aprendizaje de los valores de la diversidad de territorios
que confluyen en un espacio particular, permitiendo comprenderlos, resignificarlos y usarlos en contexto sin danar sus ori-
genes, prolongando su valor patrimonial. Este concepto se afianza en uno de los principios del Plan Decenal Departamental
de Cultura 2023- 2035: “enriquecer nuestro conocimiento acerca del ambito de la cultura y la creatividad del departamento
garantizando su difusion y apropiacion por parte de las poblaciones” (Antioquia, 2023, p. 83), como una forma de rehabitary
volver a poseer la memoria que guarda la diversidad.

Se busco pues, con la estrategia de este PFIl, comprender y habitar la diversidad para ampliar las posibilidades expresivas,
desde los géneros, ritmos, instrumentos y estéticas, generando asi espacios para promover el respeto y la valoracion de la
identidad individual y colectiva.A su vez, fue un aporte mas en la construccion de una identidad colectiva ‘Deboriana’ que dia-
loga con la identidad nacional, entendida segun Beatriz Pantin Guerra (2007) como las practicas permeadas por el mestizaje,
la hibridacién y la transculturacion. Ahi esta el verdadero sentido de las pedagogias integradoras que, en dicha vigencia, se
propuso crear estrategias que permitieran la apropiacidn de los diversos territorios sonoros que confluyen en el Tecnoldgico
de Artes Débora Arango, para su fortalecimiento formativo, artistico y creativo en dialogo con el sector productivo, cultural,
social y académico.
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A propésito de lo metodologico

Para encontrar las estrategias que permitieran la reflexion emanada del encuentro de las diversidades culturales y so-
noras, se crearon estrategias dentro y fuera de las aulas, que permitieran consolidarse como metodologia pedagdgica y
didactica a la hora de reconocer los puntos de encuentro y generar las apropiaciones, entre ellas, la investigacion formativa,
entendida como la generacion de productos fruto de conversatorios, debates, rastreos bibliograficos y de otros materiales,
que devienen en una generacion de conocimiento formal de la investigacion en sentido estricto, que si bien aporta al nuevo
conocimiento no tiene el rigor que la investigacion cientifica requiere. Estas flexibilizaciones permiten, a su vez, una frescura
en el dialogo (Restrepo, 2024).

Los trabajos de aula son piezas artisticas y, por ende, obras de arte, y “las obras de arte son portales que pueden abrir
caminos al conocimiento, claro. Pueden contener conocimiento, pero no son conocimiento ellas mismas sin el trabajo del
concepto, sea discursivo, por ejemplificacion, por montaje, 0 como quiera que sea” (Vilard, 2019, p. 937).

Para la generacion de estos productos, no solo se propuso el aula como espacio de trabajo sino, también, audiciones dia-
logadas, master class de instrumentos convencionales y no convencionales (instrumentos tradicionales de la organologia na-
cional), que permitieran, entre otras cosas, motivar la eleccion de repertorios para las clases de instrumento (piano, guitarra,
canto, trompeta, etc.), el reconocimiento de la estética e historia de las diferentes manifestaciones sonoras y tener insumos
suficientes para las materias de produccion y ensamble, evidenciando el interés por reconocerse en medio de la riqueza po-
lisémica que confluye en la institucion.

Este trabajo de investigacion formativa estuvo acompanado de conciertos dialogados, que son espacios donde los estu-
diantes se enfrentan a todos los aspectos técnicos de un concierto vinculando la dramaturgia del cuerpo, luces, escenogra-
fia y estéticas corporales, entre otros, a una historia, contexto y narrativa particular de las musicas que se presentan. Estos
conciertos son espacios alternativos no evaluables en donde, desde la conversacion dirigida, se muestran las caracteristicas
esenciales, a veces invisibles, de las diferentes musicas que rodean al sujeto en formacidn, es a la vez una forma de que todos
puedan acceder a los universos ocultos, subrayando el concepto de todos en términos de Rodari (2016): “todos los usos de
la palabra para todos me parece un lema bueno y con agradable sonido democratico. No para que todos sean artistas, sino
para que nadie sea esclavo” (p. 13).

También se conté con una estrategia llamada Aulas abiertas, clases no sélo para estudiantes matriculados, sino también
para aquellos que tuvieran interés en una charla, conversatorio o, en otras ocasiones, en ensayos, clases de produccién y
ejecucion instrumental, alrededor de intereses despertados dentro del tema puntual del PFI, lo que alimentd el trabajo aca-
démico de docentes y estudiantes. Al finalizar el semestre, se realizd una curaduria de los productos finales de las diferentes
unidades de formacidn teniendo en cuenta no sélo los aspectos de ejecucion vocal e instrumental, se reconocio la vincula-
cion de los productos con las intenciones del PFI, en este caso, el dialogo entre la diversidad sonora y su apropiacion a la hora
de proponer puesta en escena, dialogos artisticos desde obras individuales y colectivas, pero, sobre todo, que evidenciaran la
comprensidn de los multiples elementos encontrados, los cuales nutren el encuentro interno de investigacidn, los conciertos
finales dentro y fuera de la institucidn, donde la produccion, gestion y ejecucion son responsabilidades de los estudiantes

Varios ejercicios de aula y fuera de ella estuvieron acompanados por estrategias socioantropologicas, como la revision de
historias de vida, autobiografias y etnografias. Este tipo de materiales obtenidos desde el rastreo bibliografico y entrevistas
a personajes significativos, sacé a la luz valiosos datos desde el discurso subjetivo, anécdotas y elementos vitales para com-
prender otras formas de habitar, ayudando a valorar productos que en ocasiones pueden convertirse en paisaje (canciones,
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textos, pinturas, mitos, etc.). En esta estrategia, el trabajo de alumnos y profesores fue el de ser transcriptores de vivencias,
que sélo requieren encontrar un soporte para no desaparecer y ser compartido, y el de introductores, encargados de Tretocar’
el texto (Sandin, 2003).

Otro elemento para tener en cuenta, desde la anterior perspectiva, es la etnometodologia social, entendida como una me-
todologia de analisis para los trabajos de tipo cualitativo que, en palabras de Galeano Marin (2012), “ponen especial énfasis
en la valoracién de lo subjetivo y lo vivencial y en la interaccion entre sujetos de la investigacion” (p. 12), por eso, la estrategia
de la recuperacion de relatos, las vivencias personales, anécdotas, trabajos biograficos, entre otros, que son fuente para la
preservacion no solo de las practicas musicales, sino de la cultura misma, con todo el andamiaje, la acompana Sandin (2003).

Los textos académicos y literarios (letras de canciones, poemas, cuentos, etc.), asi como las memorias y registros audiovi-
suales de docentes y alumnos son consignados en los espacios institucionales como la revista EL musicante, que pertenece al
area de musica; la revista de investigacion en artes Estesis, indexada; y los repositorios digitales con los que cuenta la insti-
tucion, material de consulta constante para las diferentes unidades de formacién. Se pretende que este material seleccionado
permita la interaccion entre las diferencias territoriales (con toda la amplitud del término territorio), los encuentros entre las
practicas sociales que lo acompanany el desarrollo cultural que se da entre las practicas artisticas, la ciencia y la tecnologia,
abordando lo sonoro desde una perspectiva interdisciplinaria para encontrar los valores que esta diversidad permite en una
conexion con la comunidad y el sector productivo, ampliando el potencial que este campo ofrece.

Abrazando los encuentros tedricos

Las estrategias planteadas abrieron nuevas posibilidades dentro y fuera del aula. Cada docente, en su autonomia, cred
otras formas didacticas para generar el dialogo y la conversacidn, salidas de campo, entrevistas, tomas culturales, entre otras.
Estas estrategias posibilitaron agrupar algunos elementos teoricos, conexiones, instituciones y conceptos fundamentales
para comprender el asunto de DI-VER-SOS Sonoridades-identidades-encuentros, como por ejemplo la nocién de cultura (tan
ampliamente discutida) que se fue tejiendo a lo largo de la clases, conectada con los Planes decenales de cultura, depar-
tamental y nacional, que se entiende como la totalidad del patrimonio cultural acumulado por la humanidad o por grupos
particulares (Mincultura, 2024), en otras palabras, el conjunto de practicas humanas que se han consolidado como valores
esenciales para sus relaciones, de ahi que sea tan vital que desde lo institucional se generen espacio para el acceso a estos
valores y la participacién colectiva.

Se plante6 también, en medio de las estrategias, la cultura como espacio para la creatividad, y no sélo en el sentido de las
artes, pues propicia nuevas formas de relacionamiento al mostrar en medio de las actividades cotidianas la diversidad de los
productos materiales y espirituales que se requieren para poder hacerlo. Es por esto que cualquier mirada a la cultura no se
puede hacer desde una vision totalitaria, se requiere un enfoque diferencial, reconociendo la existencia de una multiplicidad
en los objetos materiales e inmateriales que se convierten en patrimonio para un grupo poblacional, siendo esta la primera
estrategia para la salvaguardia de personas, instituciones y bienes de los grupos étnicos del pais, teniendo en cuenta sus
dinamicas propias, sus valores y practicas sociales, culturales, religiosas y espirituales (Mincultura, 2024), en otros términos,
en las formas de habitar, que “es la forma propia que corresponde al ser hombre en el mundo y que, ese mundo, tiene una
dimension tanto simbolica como espacial, la cual se define como horizonte de sentido y como lugar” (Yory, 2007, p. 86).

Este enfoque diferencial muestra como cada grupo humano va mutando sus formas de relacionamiento, de acuerdo con

sus propios procesos, lo que deja ver que cada uno construye sus propios repertorios de accion, su propia narrativa del mun-
do, a pesar de compartir ciertos componentes de territorio geografico. Este concepto de repertorios de accion fue planteado
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a finales de los anos setenta por charles Tilly (2002), que se refiere al conjunto limitado de acciones compartidas y rutinas
aprendidas de una comunidad, adheridas de forma deliberada y que son propios de cada grupo independiente de compartir
asuntos geograficos entre otros elementos.

Los repertorios de accion son creaciones culturales que no son imposiciones coloniales ni derivas conceptuales o politi-
cas, son formas desprevenidas de reaccion a los acontecimientos cotidianos, que para fraseando a Tilly (2002) se van convir-
tiendo en practicas comunes y que refuerzan los lazos de relacion, en donde todos los miembros van tomando parte de un
guion que ya han actuado. Sin embargo, el proceso de las estrategias de este trabajo dej6 planteado algunos interrogantes,
sobre qué pasa cuando los repertorios de accion aprendidos en cada uno de los contextos particulares de los estudiantes se
encuentran, ;jsera que hay hibridaciones, nuevas colonizaciones, imposiciones o encuentros que llevan a construcciones de
nuevos repertorios, ademas de plantearse? ;Si es posible mantener una identidad o construir una respetando las tradiciones
culturales del pais y, en particular, la del contexto de cada estudiante?

Un hallazgo particular que se quiere resaltar sobre muchos encontrados es acerca de una practica ancestral narrada por
uno de los estudiantes, y que aun hace parte de la memoria viva de su comunidad (Santiago Putumayo), la ‘tulpa, que es la
fuente de informacion de algunos grupos poblacionales del sur del pais, y que consiste en las historias que se cuentan al-
rededor de un fogon de tres piedras, que la filéloga Laura Maya (2023) define como una representacion de tres piedras y un
fogon en medio de ellas, para sostener la olla que cocina los alimentos, esta practica es fundamental, ya que es un espacio
que sirve para que a su alrededor se reunan los miembros de la comunidad o de la familia a contarse cosas, que en definitiva
es una forma de tradicion. Esta practica desperto la inquietud por la pérdida de otras practicas, pero a la vez de saber si hay
unas nuevas que no se han reconocido.

Algunos mestizos de muchos colores

A proposito de los hallazgos tedricos, también se reconocen los trabajos de cuatro estudiantes, que resaltan lo propuesto
en este corpus teorico, trabajos que reposan en las revistas, repositorios y demas espacios institucionales antes mencionados.

Diego Huérfano. Cred una propuesta de musica llanera para hacer visible la constante transformacidon que vive este tipo
de musicas, pues segun él no es una sola musica. Su trabajo de creacidn, llamado Llanurante, tomd elementos de la musica
tradicional para mezclarlo con componentes tedricos y académicos, ademas de incluir otros ritmos latinoamericanos, dando
como resultado un aire juvenil que conserva las estéticas llaneras.

Su trabajo puso de manifiesto la extraneza de la musica llanera en Antioquia y co6mo sus escasos exponentes en esta re-
gién son, en su mayoria, tradicionales, es decir, su formacidn se dio netamente por tradicion oral y herramientas pedagogicas
populares.

Maria Fernanda Ruiz. Compuso un rap, desafio total, pues no hace parte de sus gustos musicales, pero Lo hizo encontrando-
lo como espacio propicio para reflexionar sobre la violencia, en especial de la Comuna 13 de Medellin, que fue escenario de
una de las historias de violencia urbana mas crueles de Colombia. Durante décadas, la comunidad estuvo azotada por el con-
flicto entre grupos armados ilegales, el narcotrafico y las fuerzas del Estado, pero que ha sufrido notables transformaciones
desde el arte en las que ella se pregunta ;nos representa?, ;representa a las personas que vivieron en la época de maxima
expresion de violencia? Su trabajo planted la relevancia del arte urbano o arte callejero por hacer uso de espacios publicos
y reflejar las realidades sociales, politicas y culturales de una comunidad, también como forma de protesta o expresion de
revolucion. Es asi como el arte se convierte en un vehiculo para la educacion y la inclusion social en la Comuna 13.Es por esto
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que, este trabajo, fue considerado como relevante, porque genera impacto social, una invitacion a abrazar nuestras raices, a
que nos hagamos conscientes de qué somos y cdmo usar nuestras herramientas (nuestro arte) para dar a conocer nuestra
historia y aportar a la memoria colectiva.

Juan Diego Olano. Plante6 un arreglo musical, una version de un tema no muy conocido, pero que dio soporte a sus re-
flexiones sobre la violencia infantil en Colombia, abordando esta dificil realidad desde el reconocimiento del trabajo musical
de Luz Marina Posada, cantautora medellinense, quien desde sus profundas poesias tiene un gran vinculo con la musica
andina. El tema trabajado, El cuento de nunca contar, con versos que hacen alusion a las manifestaciones de violencia que se
presentan en los ninos.

Para Juan Diego, la musica tiene la capacidad de conectar emocionalmente a las personas con las dificiles realidades,y es
una eficaz herramienta para generar conciencia y promover el cambio, de ahi que el tema perfecto para pensar estos asuntos
de la violencia infantil sea el de Luz Marina, cancion que es, a la vez, un vehiculo artistico poderoso para transmitir la com-
plejidad y el dolor de la violencia infantil.

Victor Merino. Pensando en las sonoridades propias de los territorios, se concentrd en reflexionar sobre el paisaje sonoro,
sobre las bandas sonoras de los habitantes de las urbes. Se inquietd por saber si existe alguna identidad sonora para el su-
jeto citadino. Por eso, partio de la exploracion de la memoria sonora de su familia y la de sus companeros, para darse cuenta
de cuales son esas canciones que independientemente de los gustos individuales se comparten en las reuniones familiares,
cuales son esos sonidos que se disfrutan en comunidad y no discriminan individualidades.

Es asi que se identificé el tema Reminiscencias, de Julio Jaramillo, una cancién que ha habitado muchos espacios comunes
de las familias, reuniones de amigos y puntos de encuentro, que, a pesar de que pocos prestan atencidn a su letra, su origeny
contexto, se convierte en un paisaje sonoro que donde quiera que suene, vuelve a traer a la memoria las calles de la ciudad,
reuniones y espacios comunes. De ahi la decisidén de hacer un arreglo para reggae de esta cancion, a la cual ademas le hace
un fonograma y un video clip, una unién entre la memoria colectiva, el sentir de los espacios comunes y las nuevas platafor-
mas sonoras d expresion juvenil

A manera de conclusion

Es evidente que todo trabajo de investigacion en humanidades, pero en especial en artes, debe servir para alimentar las
politicas publicas para la cultura, que nutran el rescate multicultural como una forma de mantener viva las individualidades
de las comunidades, es decir, las particularidades de cada cosmogonia, la memoria de todos los procesos histéricos humanos,
ademas de ayudar a comprender las razones de las transformaciones de sus entornos fisicos y formas de participaciéon en la
vida colectiva. De esta manera, se posicionan los derechos culturales y la proteccién de la diversidad cultural del pais,ademas
de presentar la cultura como bien publico y de interés general (Antioquia, 2023).

Es el momento de volver a habitar en territorio, en términos de un habitar como lo plantea Yory (2007), poetizando el
espacio, Llenandonos de él, siendo uno con él,al comprender sus dinamicas, sus miedos y sus tensiones, porque se camina, se
disfruta, pero también se padece y se suena; de esa forma la diversidad de sonoridades, culturas y practicas sera la posibilidad
de comprender que somos mestizos de todos los colores, que no requerimos tener unidad de pensamiento para comprender
nuestra riqueza y valor nacional, y que, si se habla identidad, es porque se comprende desde su aporte a la multiplicidad de
formas de habitar el territorio
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Podria decirse, entonces, que reconocer la diversidad es abrir la posibilidad, también, para hablar de territorialidades, de
campos de accién humana como espacios metaféricos en los que se encuentran fuerzas para establecer relaciones de poder,
algo cercano al campo de batalla, o al campo de concentracion, espacios metaféricos para expresar lugares donde se con-
frontan ideas y conceptos para establecer practicas y deberes.
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Resumen

La investigacion de autoproteccion civil no armada de los y las jovenes en las protestas sociales en Colombia, de la Univer-
sidad Pontificia Bolivariana, se adelanta en cuatro ciudades colombianas: Medellin, Bucaramanga, Palmira y Monteria, donde
tiene sedes la universidad. EL proposito es construir Lineamientos de politica publica sobre los mecanismos de autoproteccion
civil no armada de los y las jévenes en las protestas sociales en Colombia y se trabaja bajo una metodologia socio-juridica
constructivista, con un enfoque tedrico en los estudios culturales y una mirada interdisciplinaria desde el Derecho, la Poli-
tica, la Sociologia, la Psicologia, la Educacion y la Comunicacion. Desde la comunicacion se evidencio una tension entre la
forma como los medios tradicionales estigmatizaron a la protesta social y a sus actores; y la forma como los jovenes, desde
su perspectiva, empezaron a dar cuenta de lo que sucedia en el dia a través de las redes sociales digitales. Para obtener la
informacion se acudié a entrevistas semiestructuradas con jovenes lideres y activistas que participaron en estos espacios,
especialmente en Medellin y Bucaramanga. Entre los aspectos que destacan los jovenes consultados sobre el uso de las redes
sociales estan: visibilizar lo qué paso en las protestas; convocar a los participantes; cubrir y divulgar de manera alternativa
las marchas; explicar a la sociedad los motivos del paro; denunciar los atropellos de la fuerza publica; identificar y compartir
formas de proteccion y autoproteccion, y fue el espacio que permitio democratizar la comunicacion.

Palabras claves: movimiento de protesta, joven, medios sociales, medios de informacion, comunicacién movil, Colombia.

Abstract

The unarmed civil selfprotection research from youngster’s social protests in Colombia, from the Pontificia Bolivariana
University, starts ahead in four different colombian cities: Medellin, Bucaramang, Palmira and Monteria, where this University
has secondary headquarters. The purpose is to build public political alignment, over civil unarmed selfprotection mechanisms
for Young population of men and women on social protests in Colombian while working on a social jurisdictional methodo-
logy under a theoretical constructive approach on cultural studies and an interdisciplinary view from, law, politics, sociology,
psychology, the education and communication. From the communicational point of view a tension in between the way in
which traditional media have stigmatized social protest and the actors involed into iy; and the way in which youngsters from
their perspective brought up how what was happening on social media during each day. In order to obtain the information
an approximation to semistructured interviews with Young activist leaders which had participated on protests specially in
Medellin and Bucaramanga. In between the aspects that youngstersstandout over the social media usage it is founf that:
Visualizing what happened during the protests time, the callout to the participants in such events, covering and sharing as an
alternative way what happens on the protests, explaining to the sociey in general the motives that led to the strike, reporting
on public force’s abuse, identifying and sharing ways to protect and to self-protect, and which was the space that allowed
democratizing communication.

Keywords: protest movement, youngsters, social media, means of information, mobile communication, Colombia




Introduccion

Las protestas sociales en Colombia (2019 y 2021) marcaron un contexto de inconformidad que se hizo evidente tras una
serie de decisiones del gobierno nacional de turno y que fue jalonado por los jovenes, por medio de movilizaciones y expre-
siones de inconformismo y malestar general que ganaron fuerza desde las redes sociales, medios alternativos y el voz a voz.
Por eso, los jovenes, la protesta social, las redes sociales y la comunicacién son los conceptos claves de este trabajo.

La protesta social se entiende como un mecanismo catalizador de la cuestion social, garantizar el disenso y resistir por
parte de los ciudadanos (Quiroga & Magrini, 2020); Bassa y Mondaca (2019) senalan que el derecho a la protesta se asocia
a la libertad de expresidn, a una practica politica y social, en el que coinciden Prada-Uribe y Gonzalez Zapata (2022) quienes
indican que es un derecho fundamental consagrado en la Constitucién Politica de Colombia de 1991.

Las razones que llevaron a la protesta social en el pais fueron: la visién economicista de un Estado neoliberal que privile-
gia el capital privado, la inversion social y el desconocimiento de la base social y de las responsabilidades con la poblacion
(Schultz, 2017; Cubides, 2015; Caruso & Beltran, 2020); los datos de pobreza, desigualdad, marginacion y ausencia del Estado
que garanticen el desarrollo social de la poblacion (Garcia & Arias, 2021); la presencia del Escuadron Mdvil Anti Disturbios
(ESMAD) como fuerza reguladora de las mismas (Barrero & Hoyos 2020; Caicedo-Alvarez 2021),y la funcién de acallamiento
de la poblacion por parte del ESMAD (Ariza y Velasquez, 2020).

El resultado fue el llamado estallido social, entendido como “fendomeno politico, estético y epistémico que comienza en
la calle y que se toma los cuerpos individuales y colectivos” (Azuero, 2023, p. 23). Este estudio en particular tiene presente la
participacion de los jovenes en la protesta social y en el estallido social.

Para Duarte (2000) se debe hablar de juventudes y entenderlo desde tres aspectos: la diversidad, la pluralidad y el dina-
mismo, expresados en diferentes espacios sociales en los que se desenvuelven.Vommaro (2015) senala que los jovenes son
sujetos activos que se proyectan en contextos especificos y destaca la creciente importancia que se da a la juventud en las
sociedades: “la gran visibilidad publica de sus acciones, escenificadas en el espacio publico y amplificada por los medios de
comunicacion, sobre todo digitales y electronicos” (p.12). Para el autor, la juventud se configura desde Lo generacional e indica
que los jovenes organizados en colectivos producen resistencias, practicas alternativas, innovaciones, lo cual se evidencia en
sus creaciones estéticas y en los modos de ser.

Cubides (2015) senala tres aspectos caracteristicos de los jévenes: uno, como un recurso; dos, como un actor de sospecha,
especialmente si proviene de sectores poblacionales vulnerables por la pobreza vy, tres, como un asunto para tener en cuenta
en la intervencidn estatal desde las politicas publicas. Para Espindola (2016) los jovenes son sujetos de transformacion que
se movilizan, principalmente, por la “ruptura de las sociedades de privilegios que han conformado histéricamente nuestra
region (latinoamericana)” (p. 10).

Para Soler-i-Marti; Ballesté, y Feixa (2021) la juventud y los jévenes se caracterizan por lo siguiente: funcionan como un
colectivo heterogéneo, con acceso desigual a los recursos, con posiciones sociales diferenciadas y expuestos a una preca-
riedad “vital y multidimensional” (p. 5), asunto en el que coincide Vommaro (2015), al sefalar las crecientes desigualdades y
segregaciones que viven los jovenes en Latinoamérica.

En el marco de una sociedad hiperconectada, Feixa (2021) muestra una paradoja: por un lado, la juventud asociada a la
edad, la moda, el culto al antienvejecimiento, conectada con el paradigma de la innovacion tecnologica y la experimentacion
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social, y por otro, los “jovenes de carne y hueso” que sufren las consecuencias de los recortes sociales, educativos, laborales y
excluidos de la toma de decisiones.

La comunicacion es otro aspecto de interés en este estudio y en el marco de la protesta social genera tensiones. Primero,
porque los llamados medios masivos de comunicacion del pais tuvieron una intencionalidad de estigmatizar la protesta so-
cial, en esto coinciden (Quiroga y Magrini, 2020; Aguilar-Forero, 2022; Amador-Baquiro y Munoz-Gonzalez, 2022); segundo,
en operaciones de manipulacion (Avendano, 2013) y tercero, como estrategia de comunicacion que sirve para difamar y des-
legitimar la protesta social (Arias yJiménez, 2022); cuarto, Amador-Baquiro y Munoz-Gonzalez (2022) senalan que los medios
de comunicacion, afines al establecimiento, generaron discursos de miedo.

Sobre la estigmatizacidn, Quiroga y Magrini (2020) identificaron que los medios masivos se refieren como delincuentes a
aquellos que reclaman o participan en protestas de resistencia.Aguilar-Forero (2022) asocio la estigmatizacion con “practicas
de representacidn y criminalizacion de las conductas y estilos de vida juveniles” (p. 7), lo cual redujo la imagen de los jévenes
en revoltosos, vagos, violentos, peligrosos y criminales; esto genero la etiqueta “vandalismo” utilizada por los grandes medios
y funcionarios del Gobierno; y para Amador-Baquiro y Munoz-Gonzalez (2022) la estigmatizacion se dio cuando los medios
masivos mostraron a los jévenes manifestantes como terroristas.

Para afrontar estas estigmatizaciones, Quiroga y Magrini (2020) proponen algunas alternativas contrahegemaonicas desde
la comunicacidn: el cara a cara, el desarrollo de propios medios (comunitarios o populares) y el uso de las redes sociales y la
participacion en foros virtuales.

Amador-Baquiro y Munoz-Gonzalez (2022) senalan que los jévenes en resistencia producen y se apropian de los conteni-
dos digitales, como unas practicas de “ciberresistencia” para “producir contrainformacion, en oposicion a la matriz mediatica
del establecimiento” (p. 19). Asimismo, (Aguilar-Forero, 2022; Prada Uribe y Gonzalez Zapata, 2022; Arias y Jiménez, 2022 y
Avendano, 2013) coinciden en mostrar que el uso de los celulares para grabar videos en vivo, en tiempo real, sirvieron para
hacer registro, memoria y sustento de las denuncias por los abusos cometidos por la fuerza publica.

Avendano (2013) senala que los jévenes chilenos usaron los dispositivos comunicacionales (reproductor de musica, ca-
maras fotograficas y/o audiovisuales, y los celulares) para establecer una conexidn entre la realidad y la virtualidad, mientras
marchaban y lo registraban en Twitter, Facebook o Youtube.

En los llamados nuevos activismos, internet y las redes sociales generan otras dinamicas que rompen con Lo tradicional
como las convocatorias a la movilizacion, la congregacion o la invitacién de eventos masivos o sumar personalidades afines
a la protesta (Soler-i-Marti et al., Feixa, 2021; Acevedo-Tarazona & Correa-Lugos, 2021).

Valentines-Alvarez y Rincén (2022) sostienen que desde internet se crea una zona 24/7, que genera una tendencia de
temas (trending topics), por los diferentes canales que utilizan (Youtube, Instagram, Facebook, Twitter, Tik-Tok, WhatsApp y
Telegram), por donde comparten contenidos (envivo o diferidos), opiniones, coordinan movimientos y se promueve el derecho
a la libre expresion y asociacion.

Los jévenes marcaron una ruptura en materia de comunicacion: se cambio el modelo de la difusidon de uno a muchos (uti-
lizada por los medios masivos) al de muchos a muchos (Scolari, 2008) que se aplica en el manejo de las redes sociales digi-
tales; las formas de comunicarse en las sociedades actuales se transformaron, como lo expone el equipo Desde abajo (2023),
ahora cada persona es un potencial transmisor, productor de contenidos y, a su vez, medio de comunicacién con aquello que
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tiene a su disposicion: el celular.
Metodologia

Siguiendo a Reguillo (2017) esta investigacion se centra en comprender las motivaciones y acciones que llevaron a los
jovenes a participar de las protestas sociales en el 2021. Se asume una perspectiva cualitativa (Orozco y Gonzalez, 2012) en
la medida que busca entender lo propio de un fendmeno (en este caso la protesta social), desde las percepciones propias de
unos sujetos (los jovenes). La técnica para la obtencion de la informacion fue la entrevista semiestructura, porque permite
acercarse al discurso de los entrevistados y entender las representaciones que hacen los mismos (Orozco y Gonzalez, 2012).

En Medellin y Bucaramanga se entrevistaron 17 jévenes (6 mujeres y 11 hombres), quienes fueron seleccionados bajo los
siguientes criterios: participacion activa en la protesta, liderazgo, apropiacion de la comunicacién y las redes sociales.

Dentro de la categoria comunicacidn digital una de las preguntas que se planteo fue: ;Qué destacaria del uso de las redes
sociales digitales, durante la protesta social, por parte de los jovenes?

Las respuestas a esta pregunta especifica por parte de los jovenes ofrecen un relato y, a partir del mismo, el siguiente
paso fue elaborar una matriz que contenia las respuestas especificas que sirvieron de unidad de analisis; una vez se tuvo la
informacion sistematizada, se procedio a hacer un analisis descriptivo (Angrosino, 2007), con el proposito de identificar los
temas que emergieron en las respuestas, lo que da pie a exponer los resultados de la investigacion.

Retomando a Reguillo (2017), con este ejercicio, se pretende ofrecer a los jévenes entrevistados abrir un espacio de escu-
cha y reconocimiento de sus acciones, y posibilitar la generacion de reflexiones propias de un fendémeno como es la protesta
social.

Las entrevistas se llevaron a cabo entre los meses de octubre de 2023 y marzo de 2024. Los jovenes entrevistados se de-
nominaran de la siguiente manera, segun el orden de elaboracién de las entrevistas:

Tabla 1. Codigos entrevistados

Medellin Bucaramanga

Med 1 - H - AS (Hombre — Activista social) | Bga 1 - H-LAC (Hombre — Lider asociacion
cultural)

Med 2 - H - LE (Hombre — Lider estudiantil) | Bga 2 — H— BM (Hombre — Brigada médica)

Med 3 - H - LE (Hombre — Lider estudiantil) | Bga3-~M y H- CC PL (Mujer y hombre —
Colectivo comunicaciones Primera Linea)

Med 4 - M - LE (Mujer - Lider estudiantil) | Bga4-MyH-CM (Mujer y hombre —

Colectivo musical)

Med 5 - M - CC (Mujer — Colectivo de Bga 5~ H-LOC (Hombre — Lider olla

comunicaciones) comunitaria)

Med 6 — H - LE (Hombre — Lider estudiantil) | Bga 6 — H— CC (Hombre — Colectivo de
comunicaciones)

Med 7-H - CC (Hombre - Colectivo de Bga 7-M - DDHH (Mujer - Defensora
comunicaciones) DDHH)

Med 8 - M - LE (Mujer — Lider estudiantil).

Fuente: elaboracion propia.




Resultados

El uso de las redes sociales permitio a los jovenes participantes constituirse en actores comunicativos. Vieron en ellos
la posibilidad de exponer ante la sociedad sus propias vivencias, intencionalidades y propositos de la movilizacion. Tener a
la mano un celular fue la posibilidad de mostrar aquello que los medios de informacion tradicionales no hicieron. EL acceso
a un dispositivo movil y por consiguiente de las redes sociales que en ellas se contienen, se constituyd en una alianza que
posibilitd mostrar y dar cuenta de los acontecimientos de la protesta social.

Desde sus moviles las personas vy, sobre todo, los jovenes pudieron seguir y compartir los acontecimientos diarios: regis-
tros de las marchas, fotos de jovenes con pancartas o con solicitudes o pintando grafitis; envivos de los operativos policiales,
movilizaciones por las calles, performances o actos culturales permitieron surgir a jovenes indignados por las injusticias de
la sociedad colombiana de la época.

Los jovenes entrevistados posibilitaron identificar diversos usos de las redes sociales durante las marchas en las ciudades
de Medellin y Bucaramanga; usos que abren otras perspectivas a la comunicacidn que transcienden el enfoque de la trans-
mision de la informacidn; para propositos de este analisis se agrupan de la siguiente manera: la comunicacién asociada a la
visibilizacién, la difusion, las convocatorias, el cubrimiento y las narrativas; y la comunicacion asociada al relacionamiento, la
creacion de una consciencia, la pedagogia, las expresiones culturales y las recomendaciones para el autocuidado.

Comunicar la Confrontacion
La comunicacion adquiere una resignificacion en el sentido de que los jévenes se constituyen en productores de sus con-
tenidos, sin necesidad de acudir a los medios de informacidn. La misma comunicacién muestra diferentes manifestaciones a

partir de los usos que hicieron los jévenes en las redes sociales para dar a conocer sus mensajes.

Figura 1. Mapa de jovenes, redes sociales y protesta
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Visibilizacion y Difusion

Los jovenes destacaron varios aspectos relacionados con la visibilizacion: las redes sociales sirvieron como “plataforma
para visibilizarnos” y para ello solo se requeria tener a la mano un celular o una camara (Med 5 - M - CC); en Bucaramanga
esto se hizo mas evidente: “Como cronistas de Instagram que van con la cdmara contando qué esta sucediendo y transmitien-
do en vivo y tratando de estar al frente” (Bga 6 - H - CC). De otro lado, Facebook se utilizo para seguir las transmisiones en
tiempo real: “la gente estaba pendiente de nuestras transmisiones, nuestras publicaciones” (Med 5 - M - CQ). Fue la posibili-
dad de conocer en detalle, desde el interior, lo que ocurrio: “fue algo con lo que se pudo estar al tanto de muchas cosas y no
solamente la gente que participaba en las acciones” (Bga 4 - My H - CM).

También en la visibilizacidn, los jovenes destacan que las redes sociales sirvieron para mostrar otros asuntos: “tengo un
Instagram para que la gente vea lo que hago, no soy un influencer que estoy pidiendo likes. Lo que quiero visibilizar es la
memoria del estallido” (Med 6 - H - LE); otro de ellos recalca la necesidad de mostrar ‘gente de carne y hueso que estaban
por cosas muy del estdmago y la vida” (Med 3 - H - LE). Estos aspectos marcan una diferencia entre hacer posible que muchas
personas vieran lo que sucedia y exponer argumentos de por qué los jovenes salieron a protestar.

Por su parte la difusidn fue local, nacional e internacional. Los jovenes vieron en las redes sociales una oportunidad para
difundir lo que pasaba, porque “la mayoria de los estudiantes usan redes sociales y eso nos servia bastante para para la di-
fusion” (Med 4 - M - LE); otros destacaron el poder de penetracion y el alcance que tiene en la sociedad: “las redes sociales
son las herramientas mas fuertes que podemos tener, porque es algo que les llega a las personas y es un medio de difusion
masivo, muy efectivo” (Med 1 - H - AS); a su vez, por la posibilidad de compartir sus opiniones a mas personas: “las redes
sociales fueron una gran herramienta para la difusién de las ideas, sobre todo las convocatorias estudiantiles” (Med 4 - M -
LE). Los mensajes no se quedaron solo en Colombia, se procurd que también tuvieran un alcance mas alla de las fronteras:
“nos sirvio mucho para visibilizar (...) fueron como las que hicieron que en otros paises también supieran toda la verdad de
las cosas”(Bga 3 -MyH-CCPL).

En ese marco, los jovenes reconocen que existieron multiples intereses que se presentaron a traveés de las redes sociales,
unos para mostrar la movilizacion, “pero también habia personas que lo querian utilizar como una plataforma para catapul-
tarse” (Bga 7 - M - DDHH). También en Bucaramanga el rol de periodistas independientes fue clave para mostrar que habia
una dinamica propia: “por supuesto aca no tuvimos muertos, pero tuvimos unos escenarios de violencia muy particulares”
(Bga 7 - M - DDHH). A continuacidn, se sumara otro asunto relacionado con el uso de las redes sociales.

Convocatorias

Otro asunto que aparece en las respuestas de los jovenes entrevistados fue la convocatoria, porque la mayoria de las
personas tienen redes sociales, por tanto, los contenidos que se publicaron y se difundieron llegaron de manera masiva. En
algunos casos se enviaron mensajes para que compartieran en las redes: “oiga, usted tiene una pagina; compartan, compar-
tan, compartan, compartan en sus estados” (Med 1 - H - AS) y de esa forma se convocaba a congregarse en un sitio o emitir
algiin comunicado, como lo indica uno de los representantes de los estudiantes de una universidad publica: “sacabamos co-
municados y citabamos utilizando los hashtags, entonces haciamos Twitteratones: manana hay una marcha entonces usamos
el numeral noviembre 3, marcha no sé qué” (Med 2 - H - LE); estos asuntos muestran algunas alternativas de los jovenes
para reunirse con sus pares o compartir sus posturas frente a algunas decisiones del gobierno o propuestas que salian en el

tiempo de la protesta.



Las redes sociales son reconocidas por su potencial y poder de congregacion, por eso, fueron utilizadas: “las redes sociales,
ahorita son practicamente todo, o sea, ahi es donde hemos podido convocar gente” (Med 4 - M - LE) y fueron aprovechadas
para invitar a la gente a unirse a las marchas, asi lo reconoce uno de los lideres de los colectivos de comunicacion: “las redes
sociales fueron el principal motor de convocatoria, de invitacidn a la accidén: no nos quedemos en casa jVamos!” (Med 7 - H -
CC); la misma espontaneidad los llevo a organizarse aprovechando la conexidn a través de las redes, “habia algo en las redes
sociales que los movilizaba, yo creo que también actuaban estratégicamente para que eso se diera asi” (Bga 1 - H - LAC), este
mismo joven puntualizo: “los pelaos aprovecharon también las redes sociales especialmente para eso, para movilizarse, para
tener comunicacion y sobre todo para visibilizar la situacidon que se estaban viendo” (Bga 1 - H - LAC).

Las redes se usaron para sus convocatorias, como sucedié en Bucaramanga: “de lo que se iba a hacer, de donde habia que
llegar, como se podia contribuir y la manera de recolectar ayuda y de buscar donaciones” (Bga 5 - H - LOC). Fue también
una manera en la que personas y organizaciones se sumaron a las actividades convocadas por los jovenes: ‘empezo a llegar
dinero a las cuentas de Nequi de otras partes del pais, ;cédmo se enteraron de los ndmeros? Me imagino que ese fendémeno
fue por las redes, porque la verdad no supe” (Bga 2 - H - BM). Otro aspecto que se suma a esta discusion es el cubrimiento.

Cubrimiento

Diferente a los cubrimientos periodisticos, en los que los periodistas van a obtener un dato u obtener un testimonio, bajo
unos criterios informativos o politicas editoriales de los medios, se puede denominar cubrimiento en las marchas aquellos
registros de primera mano que hicieron los jévenes, es decir, eran testigos directos; con sus celulares captaron imagenes y
relatos de aquello que sucedia en las calles, luego fueron compartidas en sus cuentas de redes sociales.

En la medida que avanzaba la protesta algunos jovenes se unieron en colectivos de comunicacidn, asi lo destaca uno de
los lideres estudiantiles de Medellin: “hubo gente que cred colectivos audiovisuales, mas o menos como medios de perio-
distas o como una labor periodistica, para cubrir la movilizaciéon” (Med 2 - H - LE ); ademas, otros jévenes aprovecharon sus
dispositivos y sus cuentas para mostrar lo que sucedia en la calle: “todo el mundo utilizé sus medios, sus herramientas de
redes sociales, para comunicar la confrontacidn y las violaciones de los derechos humanos” (Med 3 - H - LE); estos aspectos
muestran como los jovenes se apropiaron de los medios sociales para registrar la otra version de las movilizaciones, diferen-
tes a las de los medios tradicionales.

Las denuncias fueron un tema recurrente durante la protesta social, en lo que coinciden Bucaramanga y Medellin: “las
redes sociales sirvieron para denunciar los abusos de autoridad” (Bga 5 - H - LOC); otro de los testimonios senala que ‘en
Twitter estabamos minuto a minuto, contando que estaba pasando y Twitter (hoy X) es una red muy politica, entonces era muy
facil denunciar, para que se replicaran y se pudiera llegar a otras instancias” (Med 5 - M - CQ).

Ese proceso comunicativo se enriquecié por aprendizajes propiciados por la pandemia y otras pasiones de los jovenes, tal
como lo comparte uno de los entrevistados de un colectivo de comunicacion de Bucaramanga: “los gamers que transmitian
su juego en Twitch, empezaron a transmitir el paro nacional. Tenian como doble vida: una en la vida del gamer y otra de
transmisiones de paro nacional” (Bga 6 - H - CC).

La protesta social propicié que los jévenes hicieran un cubrimiento en tiempo real de lo que sucedia en las marchas; las
imagenes que captaron sirvieron de base para mantener informada a la gente; un cubrimiento basado en la experiencia,en la
presencia en los tiempos y espacios por parte de los actores y en su propia vision de los acontecimientos, algo que se resume
en palabras de uno de los lideres estudiantiles: “Comunicar la confrontacion”.
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Pedagogia

Es necesario destacar otros asuntos que comparten los jovenes sobre el manejo de las redes sociales. Uno de ellos tiene
que ver con el interés de mostrar a la sociedad las razones por las que los jovenes marcharon, un esfuerzo para que la gente
comprendiera por qué eran parte de la protesta social y para ello usaron diferentes recursos: videos, envivos, conversatorios,
diversos espacios para compartir sus ideas.

Una de las acciones fue producir videos: ‘empezamos a sacar videos, explicandole a la gente lo que estaba pasando con los
estudiantes (...) Y rechazando la violencia por redes sociales y con eso deciamos: miren, realmente la movilizacién es pacifica”
(Med 4 - M - LE ); también existia el interés por mostrar las banderas del movimiento estudiantil: “explicarle a la gente, que
entendiera, lo que hablamos de la educacion de las masas; haciamos lives, conversatorios, debates sobre ese tipo de cosas
en las universidades” (Med 2 - H - LE ). Ademas, uno de los activistas menciona que las redes sociales propiciaron espacios
para el debate: “me gusté mucho cuando entramos como en grupos de discusidn, entonces empezamos a discutir, empezamos
abrir la conciencia a las personas: mostrar las realidades que queremos cambiar” (Med 1 - H - AS).

Las redes sociales sirvieron de espacio para la reflexion y la discusion entre los jovenes y con otras personas que no salian
a las calles, asi lo compartié uno de los lideres culturales de Bucaramanga: ‘conocimos una iniciativa que se llamaba Radio
para el barrio, esa era una manera, por ejemplo, de llevar la realidad desde el paro a la gente y explicarle porque estaba
sucediendo lo que estaba sucediendo” (Bga 4 - My H — CM); para ellos era fundamental que se conocieran los motivos de su
movilizacion: “estas redes de informacion (...) fueron valiosas en su momento para poder comunicar y que el mensaje de los
‘chinos’ que estan alla peleandose la vuelta, fuera claro en la barriada (Bga 4 - My H - CM).

Autoproteccion

Otro aspecto que emerge es el de la autoproteccion, asunto que se da en dos sentidos: uno, las recomendaciones para
tener en cuenta durante las marchas; dos, los celulares y las redes sociales sirvieron de escudo protector ante posibles atro-
pellos.

Sobre el primer aspecto: “procuramos sacar por redes sociales una imagen en la que decia: si vas a salir a la marcha ten en
cuenta esta recomendacion: procura permanecer junto a alguien, lleve hidratacion y bloqueador solar, (...) al primer estallido
nos vamos juntos o nos vamos del sitio” (Med 4 - M - LE).

En cuanto al segundo, se garantizd el respeto y la mitigacién de las acciones por parte de la fuerza publica, hacia los
jovenes en la protesta; asi lo indico la lider de uno de los colectivos de comunicacién: “Instagram se volvié un respaldo, una
forma de autocuidado (...) era un escudo, de alguna manera, porque ellos (el ESMAD) actuaban diferente cuando tenian una
camara al frente” (Med 5 - M - CQ). Por su parte, otro de los lideres estudiantiles en Medellin compartié esta reflexion: ‘esta
pantalla de litio fue otro escudo; estuvo el escudo de la confrontacion y estuvo este otro escudo, porque sin este escudo
comunicar lo que estaba pasando en el tropel, mucha gente no se habria enterado” (Med 6 - H - LE). Por eso, los celulares y
las redes sociales marcaron la diferencia en la protesta social.

Fuera de lo anterior, el uso de otros recursos fue clave para protegerse: “pero no solamente redes digitales (...), porque, por
ejemplo, en lugares como en El Valle les empezaron a quitar la senal (...) entonces no olvidar los medios analogos, eso fue
un recordatorio” (Bga 6 - H — CC). Era evidente que los jovenes no estaban solos, habia miles de ojos observando y haciendo
seguimiento de lo que pasaba en las calles, lo podian ver cientos de personas y quienes, a su vez, se daban cuenta de la com-
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plejidad de las protestas sociales y lo que se vivia en las calles en esos momentos del 2021.
Comunicacion

La comunicacion ejercida por Los jovenes, haciendo uso de sus celulares y sus redes sociales, demostré que dejo de ser un
asunto exclusivo de unos pocos. Ahora, cualquier persona puede ser un agente comunicador, porque tiene en sus manos el
recurso para registrar, elaborar un contenido y divulgarlo, para ver el tropel: “todo el mundo tenia su celular y todo el mundo
podia grabar, todo el mundo terminé comunicando la confrontacion (...) Usted entraba a las redes a las 6 de la tarde, no veia
un balance de las marchas, sino el envivo de un tropel en algun lado del pais” (Med 3 - H - LE).

Estas experiencias llevaron a los jévenes a reflexionar sobre la importancia de la comunicacién y su impacto en la socie-
dad. Uno de los lideres en Medellin resalta: “en otra época, en otro tiempo, matan a la juventud y la gente no se da cuenta,
en cambio en medio del estallido social, la comunicacién por las redes sociales fue un gran impacto para muchos, porque se
pudo comunicar” (Med 6 - H - LE).

Reconocen que las redes los pueden conectar para algo en comun, “ahorita para que algo se viralice no tiene que ser el
video con la mejor edicion,y la mejor imagen,y el mejor sonido, sino algo que sea interesante en comun”(Bga4 -MyH - CM).

Ademas, uno de los lideres de los colectivos de comunicacion senala que, si bien “las redes sociales, a pesar de que hacen
parte de los que dominan las comunicaciones en el mundo, democratizaron la comunicacién. En el paro nacieron asi medios
alternativos y hoy siguen vivos” (Med 7 - H - CC). Si bien es una brecha que se abre para la reflexién, es necesario profundizar
en el planteamiento a mas largo plazo.

Discusion

Las redes sociales hicieron posible que los jovenes participantes en las protestas se asumieran como productores de
sentido (Martin Barbero, 1998); en este caso, dejaron de ser los “vandalos” como los estigmatizaron los medios de difusion
convencionales (Amador-Baquiro & Munoz-Gonzalez, 2022) para convertirse en autores y productores de “narrativas de con-
testacion” (Reqguillo, 2017). EL hecho de tener a mano los dispositivos y sus cuentas en la red a disposicién de forma perma-
nente, les brindo6 la autonomia para decidir qué contenidos publicar y cuando publicarlos.

En consonancia con lo anterior, la protesta social posibilitdé que los jovenes se tomaran la palabra (Reguillo, 2017; Martin
Barbero, 2018), como una forma de contestacion ante una sociedad que los rechaza, los niega y los precariza (Soler-i-Marti;
Ballesté, y Feixa, 2021) ya sea en asuntos como el estudio o el trabajo. También para relatar con sus propias voces las expe-
riencias y describir los acontecimientos en los espacios que sirvieron de escena en el llamado “estallido social” ocurrido en
Colombia en el 2021.

En las redes sociales digitales y los dispositivos mdviles los jévenes construyen, registran y producen contenidos que cir-
culan y llegan a las personas sin necesidad de pasar por un filtro. Para Feixa (2021) la informacidn no es un patrimonio de
un emisor, al contrario, es ‘el resultado de un trabajo colaborativo, descentralizado, en linea, llevado a cabo por comunidades
virtuales con un fuerte componente juvenil y ludico” (p. 7).

De esta manera, las redes sociales se constituyeron en ese ecosistema comunicativo (Martin Barbero, 2017) que posibili-
taron contar a la sociedad sus propios contenidos, desde diversos lenguajes (imagenes, fotos, videos) u otras narrativas como
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en los envivos, con lo que dieron cuenta de lo que sucedia en las protestas. Ademas, confluyeron a partir de una conexion de
multiples puntos en simultaneo, sin un liderazgo Unico, siguiendo un modelo rizomatico ‘que no sigue lineas de subordina-
cion, sino de multiplicidad y cooperacion” (Requillo, 2017).

De ahi que, los jovenes entendieron que internet y las redes sociales se constituyeron en un espacio de comunicacion so-
ciopolitico poderoso, con capacidad para movilizar la protesta social (Harmatiy et al., 2021), como también para hacer visible
aquello que sucedia en las calles o para difundir las denuncias frente a los atropellos de la fuerza publica. En esto coincide
con una de las jovenes de los colectivos en comunicacion, quien ponia el acento en el poder que tiene Twitter (hoy X), al
indicar que es una red politica. ELlos aprovecharon este recurso para denunciar, de manera que las mismas fueran conocidas
por otras personas y colectivos que seguian los acontecimientos.

Estos mismos canales se volvieron el aliento para que se llegara a grupos que buscaron sintonizarse con el llamado de
las protestas, poniendo el foco en los denominados “sin’: sin trabajo, sin estudios, sin perspectivas laborales” (Archila Neira
& Garcia Velandia, 2023) y toma relevancia la subjetividad politica, especialmente en los jévenes, dando fuerza al trabajo
colectivo que devienen de las relaciones sociales y que se crean y sostienen en lo comun (Zibechi, 2017).

También, y como lo indicaban los jovenes en las entrevistas, las redes sociales sirvieron para convocar, difundir y regis-
trar en cualquier momento, con la posibilidad de llegar a muchas personas, aspectos que posibilitaron agilizar los procesos
comunicativos; asunto que destaca Sanchez Martinez al indicar que la légica de los medios sociales digitales es “hacer de
la comunicacion un ambito de mayor rapidez, de mayor alcance” (2015, p. 167). Lo anterior esta relacionado con uno de los
testimonios de los jovenes, quien indicd que todos tienen en su mano celulares y desde estos dispositivos podian comu-
nicar el “tropel”, en alguna parte del pais. Cuestion que va en consonancia con la generacién de habitos a consumidores e
informadores procurando un enlace bidireccional que da via a los intereses y la libertad de acceder a una buena cantidad de
informacion (Cifuentes Bulla, 2017).

De otro lado, considerando los testimonios compartidos en la visibilizacion, la difusion y la convocatoria, Ortega Olivares
(2016) sostiene que los jovenes internautas tienen la capacidad de producir “flujos informativos alternativos”, agiles y opor-
tunos, asunto que no pueden contrarrestar los medios de informacion convencionales. En los acontecimientos de la protesta
social, los relatos propios de los jévenes fueron los que se dieron a conocer por las redes sociales. De ahi que el autor enfatiza
en lo siguiente que, si bien estas transmisiones se hacian de manera singular, luego se fueron identificando y conformando
una red, un espacio comun, en el que crearon una consciencia colectiva: “los jovenes empoderados por las redes pudieron
devenir en autores indignados, que al narrar los abusos del poder reafirmaban al mismo tiempo su singularidad con base en
la relacién comunicativa tejida con los demas en la red” (Ortega Olivares, 2016, p. 173).

Asimismo, un aspecto que destacaron los jovenes es la democratizacion de la comunicacién, como algo que ya no es ex-
clusivo de los medios convencionales, sino que desde ciertos contextos e intereses de las comunidades se crean los llamados
medios alternativos, algunos de ellos digitales. Pero, como se indic6 al inicio de esta discusion la posibilidad de elaborar
los propios relatos, por parte de los jovenes, apropiados de su palabra, para hablar de sus experiencias le dan ese caracter
democratizador a la comunicacion.

Sin embargo, se plantea una discusion que es importante tener en cuenta, sobre todo, al hacer balance sobre la incidencia
que tuvieron los relatos, los lives o envivos, las imagenes o videos, entre otros, producidos por los participantes en la protesta
social. Una posicion de Trejo Delarbre abre esta discusidn, al indicar que las exigencias y protestas que circulan por las redes:
“podran ser muy intensas, originales e insistentes, pero serviran de poco si no transcienden a los medios tradicionales” (2015,
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p. 37). Desde esta posicion se deduce que los decisores de poder, poco 0 nada, le prestan atencion a lo que se publica en las
redes sociales y que, al contrario, si acatan lo que desde los medios de difusidén convencionales se publica o se opina.

A pesar de ello, Trejo Delarbre senala que desde las redes sociales tienen la capacidad de dar visibilidad a diversas causas,
como también abre el campo de la discusién en otro aspecto mencionado antes en la discusidn, relacionado con que los
jévenes, en el marco de esta investigacion,ya no son solo destinatarios o receptores pasivos de unos mensajes o contenidos,
sino que se asumen también como interlocutores y en esa medida es posible tener presente que las redes sociales ofrecen la
posibilidad de democratizar la comunicacion y que las voces que van emergiendo desde ellas, también deben ser considera-
das en las decisiones politicas y econdmicas, por parte de los politicos y gobernantes.

Conclusiones

La protesta social se constituyd en un escenario que permitid a los jévenes estar juntos bajo causas comunes que se fue-
ron consolidando en la medida que pasaron los dias, las semanas y los meses. El encuentro permanente en las calles, en las
plazas, en las redes sociales posibilitd identificar y reconocer quiénes eran, sus liderazgos, sus causas, sus banderas.Y como
lo indican en los testimonios compartidos, las redes sociales también sirvieron de “escudo” protector a su integridad fisica, las
redes sociales se constituyeron en ese otro aliado para cuidar de si y cuidar de los otros.

Por eso, asuntos como este, el de la pedagogia y la democratizacion de la comunicacion son tematicas que emergen y que
bien valdria la pena tener presente en otras investigaciones. El estudio en el que se enmarca este articulo abrio la posibilidad
de identificar estos otros aspectos alternativos que surgen a partir del uso que hicieron los jévenes de las redes sociales,
porque si bien es clave seguir en la profundizacion de lo que ellos reclaman y su forma de expresarlo desde las redes sociales,
las cuales se constituyen en unos potentes escenarios de comunicacion, es necesario considerar los temas expuestos al inicio
de este apartado, dado que ofrecen otras perspectivas a considerar en los estudios.

Hubo una intencién clara y era la de permanecer en la calle y para ello se encaminaron en la misma ruta con la intencién
de construir una amplia red, como una forma de aprovechar las posibilidades que cada joven traia desde su entorno: “la ac-
tividad en red representa nuevas formas de subjetivacion politica en un espacio multidimensional e hibrido” (Rovira Sancho,
2013, p. 115) lo que dio lugar a propuestas diversas y una conectividad permanente.

Se reconoce la importancia de que el colectivo de jovenes estuviera en las protestas y, mas aun, que informara de
manera masiva lo que ocurrio, como lo sostiene Castells: ‘cualquiera puede llegar a todo el mundo para compartir su rabia.
Si la rabia es efectivamente un sentimiento puramente individual, el SMS ira inofensivamente a la deriva en el océano de la
comunicacion digital. Pero si muchos abren la botella lanzada al océano, el genio saldra y una comunidad insurgente crecera
a través de la conexidn de distintas mentes mas alla de la revuelta solitaria” (Castells, 2009, p. 473)

Cuando empezé la protesta social en 2021, era comun ver en los medios convencionales y en las pantallas esce-
nas de las confrontaciones entre jovenes encapuchados y las fuerzas policiales, jovenes lanzando piedras y bombas a bienes
publicos y entidades bancarias; imagenes que cada vez subian de tono y daban pie para que apareciera un término con el que
se marco la identidad de “todos” los jévenes que participaron en las marchas: jVandalos!

Pero desde un ejercicio alternativo y contrahegemonico de la comunicacion, los jévenes encontraron en las redes sociales

la posibilidad de ejercer una ciberresistencia informativa y comunicativa, para hacer peso a los informes promovidos por el
establecimiento (Amador-Baquiro y Munoz-Gonzalez, 2022). Y en este contexto general, emergen los jovenes como actores
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comunicativos que tienen capacidad de hacer sus propios relatos, apropiados de la palabra para contar aquello que tiene
lugar en las calles, en las plazas; aquello que quieren comunicar a la sociedad, las razones para estar en oposicion a unas
medidas gubernamentales que los indignaron, a unas injusticias sociales que viven en carne propia. Los jovenes tienen voz
propia.

El escenario para hacer ese ejercicio activo de la comunicacion fueron las redes sociales. Es importante considerar que
los jovenes dejan esa postura pasiva y receptora y logran compartir en sus cuentas y en sus dispositivos otras narraciones,
otros actores, otras voces diferentes a las tradicionales. En los celulares, computadores y portatiles aparecieron imagenes,
testimonios, opiniones y conversaciones “insurrectas”, en clave de Reguillo (2017).

Después de meses de terminado el ‘estallido social’, esta investigacion se acercé a los jovenes que participaron en la pro-
testa social, en Medellin y Bucaramanga, como un ejercicio reflexivo y de memoria. Los jovenes compartieron esa manera de
conectar la realidad con la virtualidad mientras protestaban (Avendano, 2013), se constituyeron en productores de sentido,
para que la sociedad o al menos quienes se dejaran interpelar por fuera de las narraciones estigmatizadoras de los medios
de informacion tradicionales, conociera razones, motivos y circunstancias de los porqués de las protestas.

Meses despues, este fendmeno social sigue interpelando a los investigadores para encontrar respuestas frente a lo su-

cedido. Hay memoria, hay reflexion, hay voces, hay proyecciones; es un deber de los investigadores encontrar las claves para
comprender y comunicar a la sociedad.
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Resumen

El siguiente capitulo es fruto de una investigacion realizada durante las elecciones regionales del 2019 comparadas con
el proceso electoral del ano 2023, un ejercicio que enmarca la necesidad de establecer relaciones entre el ejercicio comu-
nicativo de la publicidad y el desarrollo de un ejercicio democratico, desde la mirada de la construccion social del individuo
y la necesidad de generar mecanismos de interaccidn entre la sociedad y el sistema politico. Este trabajo se realizd desde
la metodologia de Estudio de Efectos, una propuesta nueva aplicada a la publicidad frente a las necesidades de mirar dife-
rentes escenarios de busqueda de la informacidn, que permite entender realmente la comunicacién politica desde su propia
inmersion en el sujeto de estudio.

Palabras claves: publicidad, politica, comunicacion, elecciones regionales.

Abstract

The following article is the result of an investigation carried out during the regional elections held during 2019 that
frames the need to establish relationships between the communicative exercise of advertising and the development of a
democratic exercise, from the perspective of the social construction of the individual and the need to generate interaction
mechanisms between society and the political system. This work was carried out from the Effects Study methodology, a new
proposal applied to Advertising and its needs to look at different information search scenarios, which allows us to really un-
derstand political communication from its own immersion in the subject of study.

Keywords: advertising, politics, communication, regional elections.




Introduccion

La evolucion de los medios de difusidn esta ocasionando una percepcion diferente de la realidad. La confluencia exagera-
da de datos genera en el emisor una distorsion del entorno que confronta los intereses propios de acuerdo con el contexto,
que representa el principio sobre la necesidad propia del Estado y la conformacion minima de la Nacion, como elemento
independiente que permita la relacion con los demas. Los riesgos permanentes que mantiene la informacidn en nuestro con-
texto y las exageradas formas en que las personas se pueden comunicar permite mantener una preocupacion generalizada
en tedricos e investigadores de la comunicacién sobre los efectos de la construccion del mensaje en esta época.

Por otro lado, al tener en cuenta los elementos que confluyen en el desarrollo de una propuesta comunicativa en el en-
torno de un evento democratico de elecciones para ocupar cargos publicos regionales, permite entrar en un escenario repre-
sentativo del ciudadano que exige entender como confluyen las diferentes posibilidades de construccién de lo social, dado
que se ve involucrado en las necesidades e intereses mas particulares de las personas. De igual forma, su propia cotidianidad
y realidad se ven afectadas por las decisiones de los gobernantes locales, quizas mas de lo que puede afectar una determi-
nacion de los dirigentes del poder ejecutivo ubicados en la capital de la nacion.

En ese sentido, el problema de investigacion que se presenta en este articulo esta relacionado por la necesidad de es-
tudiar el papel de la publicidad, las agencias y el publicista de forma particular en la elaboracion de propuestas, piezas y
estrategias publicitarias para el desarrollo de una campana politica en el marco de las elecciones regionales en Colombia en
el ano 2019, desde la mirada que trasciende en el 2023 en el mismo marco democratico.

La publicidad en la actualidad evidencia cambios representativos en la forma en como se plantean los mensajes, de acuer-
do con los nuevos medios de comunicacion y de difusiéon que estan inmersos en la realidad de las personas, sin importar las
condiciones econdmicas, sociales, culturales y politicas de los individuos que se encuentran en una realidad determinada y
que de alguna forma definen su condicion a partir de las decisiones que toman todos los dias. La publicidad es considerada
no solo desde una vision superficial y simple, el “motor del mercado”, sino que también es el detonante decisivo de todas las
personas - en cada momento los sujetos encuentran en la publicidad como vivir,cémo comportarse, qué comer, qué vestir, qué
hablar, dénde encontrarse- (Barbero, 1989).

En pocas palabras, la publicidad se constituye como reflejo esquematico y formal de la cultura en que define la cons-
truccion de los fundamentos de la vida, que siguen las personas. Segun Joan Costa (1992), plantea que la publicidad es un
fenomeno cuya influencia trasciende el triangulo del negocio: anunciante (fabricantes y proveedores de bienes materiales de
consumo o de uso, y de servicios inmateriales) - agencia (planeadores estratégicos, creativos publicitarios y todos los entes
involucrados en la generacion de los productos publicitarios) — medios, y tiene una influencia mayor en el sistema social. La
publicidad en su materialidad esta ligada a los mass media y por eso propicia multiples efectos en estos cuatro universos o
sistemas, teniendo claro que los medios son los encargados de configurar y propagar la cultura cotidiana.

Por lo tanto, la crisis del problema se define desde los lineamientos radicales y que se encuentran actualmente dentro del
escenario de la politica colombiana, donde se evidencia la falta de ideologia, Lineamientos y proyeccién de los movimientos
sociales que no permite estructurar filosofias de participacion politica al interior de la sociedad, que asimismo, permita la
eleccién de sujetos con amplia concepcion de la construccidn de la sociedad con lo verdaderamente importante en su entor-
no, que consiste en la equidad, comprension entre las personas; pero, ademas, la generacion de politicas para el desarrollo
integral de la sociedad, principalmente cuando se habla del poder y las acciones que se pueden realizar en el ambito regional.
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En tal sentido se demuestra que la administracién actual del Estado en Colombia se encuentra encriptada en la indiferen-
cia de la sociedad que no se encuentra identificada con las propuestas y el plan de desarrollo que demuestran sus dirigentes.
Por alguna razén, que se debe identificar en otro proceso de investigacidn, que no es este, el ciudadano actualmente no se
encuentra interesado en conocer ni entender en verdadero rumbo que maneja la administracion de este Estado. Durante
décadas este ha demostrado su inoperancia en la construccion social de la Nacion, que busca en sus semejantes las formas
que le permitan articular su vida cotidiana con todo la realidad econdmica y politica que lo rodea.

Marco Referencial: la comunicacién publicitaria dentro del concepto actual de la realidad politica

Durante los ultimos dos siglos en Colombia, se ha venido fortaleciendo la democracia que permite consolidar el sistema
administrativo del Estado desde la eleccion representativa de miembros de la Nacidn; componente basico que mantiene la
estructura basica de la sociedad desde la conformacion social que depende de la concepcion de la Nacidn desde los elemen-
tos basicos de la democracia y la Republica, ambos términos se habian aplicado a los sistemas de Grecia y Roma basados en
el sistema de asambleas, representadas por clases altas de la sociedad, que permitia mantener las oligarquias funcionales
de componentes ciudadanos y un monopolio del poder, significaba la hegemonia de los poderes legislativos que permitia la
eleccion de los miembros del demos como representantes del pueblo.

Este tipo de sistema que ya se ha dicho, en diferentes momentos de este libro, la concepcion de ciudadania se extiende
mas al ejercicio del voto, se expande al papel protagdnico dentro del contexto social de la ciudad, es la procura de obtener
propdsito en consecucion de la participacién de la inclusidon comunitaria en la inclusion de procesos que involucren a todos
desde el reconocimiento de los demas, de si mismo y la interaccion con los otros que permita el mejoramiento de las condi-
ciones de gobernabilidad y de organizacién del Estado. Por eso desde antano la concepcidn de ciudadania cambia de acuerdo
con los lineamientos que dependen también del ejercicio administrativo de los bienes publicos y los efectos que mantiene
la eleccion popular de sus representantes en el sistema democratico (Ferraioli, 2008)

Durante el desarrollo de la historia de humanidad el concepto de democracia ha venido trascendiendo de acuerdo con
cada uno de los contextos histdricos y geograficos, que definen la concepcidn de la organizacion de la sociedad y como se
referencia en sentido total del desarrollo de las personas.

En tal sentido, la definicidn se entiende desde el ejercicio de sus lideres y muchas veces en conveniencia para ejercer el
poder para participar y decidir sobre las acciones que se debian tomar para un determinado grupo de personas (Dah, 2004).

De esta forma, la concepcidn de politica debe ser la herramienta que permita generar espacios de interaccion social del
sujeto desde su participacidn en los diferentes espacios de discusidn y analisis, que a su vez permita una incidencia mayor
en los espacios decisivos de la organizacion administrativa del grupo social. En este sentido este trabajo de investigacién
se enmarca en el concepto de politica que permita reivindicar a la persona como sujeto activo en una sociedad, que permita
generar espacios para el desarrollo comunitario, teniendo en cuenta a su propio sery a los demas como un todo.

Esta mirada, claramente se enmarca desde el humanismo integral, Irizar, L. B. (2016) que busca promover la importancia
de que toda persona que vive en una comunidad es un ser politico que debe procurar el bien de los demas, por medio de
actividades que generen la conformacién de espacios de convergencia social, en donde se generen espacios de disertacion
sobre el bien comun.
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Por lo tanto, para el grupo de investigacion que dirigid este estudio el ejercicio de eleccion popular no se limita a la
escogencia de un candidato a un cargo en la organizacion administrativa regional del Estado, en este caso particular, sino
es ejercicio de la democracia que permita la reflexidn sobre cada uno de los papeles que permite el accionar propio de par-
ticipacion democratica en donde se fortalezcan las herramientas que permitan construir escenarios de participacién dentro
de un contexto socialmente politico (Ribero, 2019)

De acuerdo con lo anterior, la concepcidon de democracia debe estar definida por la capacidad de una sociedad, por la es-
cogencia de una persona para que lo represente en la organizacion administrativa del Estado y no por el fruto de intereses
propios de ciertos grupos de personas que buscan beneficiarse de una u otra forma, por tener un lugar privilegiado dentro
de un circulo social.

Diseno metodoldgico: estudio de efectos en publicidad

La comunicacién publicitaria se concibe como uno de los instrumentos simbélicos mas usados en la cotidianidad y una de
las principales fuentes para transmitir necesidades del mercado, ideas, tendencias y estereotipos, entre otros. Es importante
estudiar los mensajes que influyen sobre el comportamiento de las personas. Hay que observar con detalle como la comuni-
cacién publicitaria determina propuestas de formacién ciudadana.

Teniendo en cuenta que la publicidad tiene diferentes medios de trasmision y que el canal cambia de acuerdo con cada
tipo de receptor, la categoria de lenguaje publicitario determina la influencia del mensaje y su impacto en el entorno social.
Esta dificultad identificada durante la investigacion es crucial para construir nuevas herramientas de analisis y nuevos meca-
nismos de investigacion para el mensaje publicitario.

Por lo tanto, el analisis de mensajes publicitarios para la formacion ciudadana permitira reflexionar sobre conceptos e
ideas que aportan en nuevos escenarios; generan mayor interactividad entre el entorno y el mensaje y, por supuesto, sobre
la respuesta del mensaje, que deberia ser la compra del servicio o producto.

Los avances de los medios de comunicacion y la tecnologia informatica, como lo es internet, exigen que el receptor opte
por informacidén clara y concisa sobre las necesidades de su entorno. EL ser humano necesita predecir, anticipar y prepararse
para los peligros a su alrededor, por eso su afan de mantenerse informado, de buscar tendencias, de crear escenarios en don-
de se puede desenvolver facilmente.

El acceso a la informacion es muy importante para todos, sin embargo, es un arma de doble filo que evidencia la estricta
necesidad de revisar cada uno de las posibilidades que se tienen actualmente en recibir y producir informacidn en donde las
personas consumen informacion no solamente en los medios tradicionales sino también en los actuales medios de difusion,
que si bien son de facil acceso han representado un fractura en la credibilidad de los alcances que mantienen el consumo
de la informacién.

Estudio de Efectos

Se propone una nueva metodologia para la investigacion en el area disciplinar de la Publicidad, siendo participe de la
ciencia de la Comunicacion, en donde se define y se estudian estructuras que define y comprometen las realidades de las
sociedades y determinan su influencia en la decisién en diferentes determinaciones de la vida cotidiana. Por lo tanto, el
estudio de efectos se compone de diferentes etapas definidas por las mismas estructuras comunicativas que se aplican en
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el momento de la construccion e identificacion de cualquier estrategia de comunicacién. Pero mas alla es necesario para la
definicién de metodologias que se deben aplicar para el fortalecimiento de las ciencias de la comunicacién y su impacto en
el campo de la Publicidad.

De esta forma, se define la forma en que se debe identificar los principales factores que se requieren para la caracteriza-
cion de los diferentes factores que se ven involucrados en el sistema de comunicacion. Esto es muy importante para detener-
se por un momento, los procesos de comunicacion son un sistema que componen diferentes elementos en los cuales afectan
directamente personas, comunidades y sociedades y por ende toda reunidn de personas y grupos sociales, que durante toda
la historia de la humanidad han convergido alrededor de estructuras de comunicacion.

Por lo tanto, desde la definicién de los estudios en comunicacion la intencion siempre sera conocer el impacto y la in-
fluencia en el mensaje desde la construccién emisidn del estimulo comunicativo, es asi como es importante definir una me-
todologia que permita reconocer cada uno de los puntos necesarios que permitan cubrir todos los momentos definidos en
las estructuras de comunicacion que ya se encuentran definidas. (Fernandez Collado, 2008)

Fase Comparativa
Desde la elaboracion de la investigacion se trabajo en el desarrollo de una propuesta que permitiera tener un espacio
de comparacion entre el desarrollo de las dos campanas de publicidad, realizadas en el mismo escenario electoral regional,

pero en momentos distintos.

Una idea muy interesante para identificar diferentes elementos que incorporan la realidad social que motiva las diferentes
propuestas de comunicacion. Dentro de esta investigacion que se compone de dos eventos uno en el 2019 con los candidatos:

Candidatos a la Alcaldia de Bogota - Elecciones 2019. Para el periodo 2020 - 2024, se presentaron cuatro (4) candidatos
para las elecciones realizadas el 27 de octubre de 2019, en unos comicios que elegian también miembros del Concejo Muni-
cipal, Asambleas, Gobernadores y Juntas de Accion Local. Los candidatos a la Alcaldia de Bogota fueron:

Figura 1. Los candidatos Hollman Morris, Miguel Uribe, Claudia Lopez, Carlos Fernando Galan

Nota: sumlnlstrada por httDs.//Www.semana.com/noticias/candidatos-a—la-alcaldia-de—boqota/lZ1707
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Figura 2. El candidato Carlos Fernando Galan Pachon

Nota: suministrada por: https://lasillavacia.com/quienesquien/perfilquien/carlos-fernando-galan-pachon

El candidato a la alcaldia de Bogota 2019, Carlos Fernando Galan, es constantemente recordado por una importante ra-
zoén: su padre, el difunto candidato a la presidencia Luis Carlos Galan Sarmiento. Uno de los politicos mas prometedores de
Colombia en el siglo XX, ha tenido en la historia, segun un archivo de la Alcaldia de Bogota, editada en el ano 2017 por el
usuario “Sacosta’”, el candidato del Nuevo Liberalismo, un papel muy significativo en la clase politica del pais. Galan Sarmiento
lleg6 a las elecciones de 1999, con el sentimiento de esperanza generalizado en la poblacidon colombiana para una época de
crisis, en la lucha en contra del narcotrafico, la constante corrupcion por parte del gobierno y los conflictos armados - que se
encontraban en aumento y perjudicaban a los ciudadanos y a los miembros del gobierno.

Figura 3.La alcaldesa de Bogota D. C. 2020 - 2024 Claudia Lopez

Nota: suministrada por: https://claudia-lopez.com/mi-historia

Esta bogotana, caracterizada por su caracter fuerte y determinante se gradué de Finanzas, Gobierno y Relaciones Inter-
nacionales de la Universidad Externado de Colombia, realizé una Maestria en la Universidad de Columbia y recientemente
termind el doctorado en Ciencia Politica en la Universidad de Northwestern. Ha sido elegida Senadora en dos oportunidades
y participé como candidata a la presidencia por el partido Alianza Verde en el 2018. Lideré en ese mismo ano la consulta
anticorrupcion en donde tuvo una rotunda victoria en las urnas. Gano las elecciones a la Alcaldia de Bogota, en el 2019 con
1.109.362 de votos.
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Figura 4. El candidato Miguel Uribe Turbay

Nota: Suministrada: Perfil twitter: @migueluribe

Este bogotano de 34 anos fue concejal de la ciudad por el partido Conservador, tiene una significativa carrera en el sector
publico asumiendo cargos de gran responsabilidad social dentro de la administracion distrital y nacional. Hijo de la recono-
cida periodista Diana Turbay, quien perdio6 su vida a manos del narcotraficante Pablo Escobar en los anos 90.

Figura 5. El candidato Hollman Morris

Nota: suministrada. Perfil Twitter: @hollmanmorris

Comunicador social y periodista de la pontificia Universidad Javeriana, que logré llegar a la Universidad de Harvard como
becario, donde gracias a su conocimiento y experiencia adquirida empez6 a encaminar su carrera hasta llegar a ser reconoci-
do como un devoto propulsor de los derechos humanos y haber tenido ya un largo recorrido y experiencia laboral en recono-
cidas editoriales, productoras de television del pais, como El Espectador, Noticiero Nacional y RCN. Ademas, incursion6 en la
creacion y publicacion de su propio material, entre libros y programas premiados por su contenido y temas de interés como
la democracia y los derechos humanos; consiguié lanzar su programa de television Contravia, esté emitido por el Canal Uno
se dedicaba a temas relacionados con el conflicto armado de Colombia y temas de derechos humanos.
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Figura 6. Candidatos para las elecciones a alcalde de la capital de Colombia para 2023

A

Nota: fuente internet acceso libre

Para este periodo se extiende mucho mas la participacion de ciudadanos en la gesta democratica. Perfiles muy especia-
lizados que van desde candidatos anteriores a la alcaldia, funcionarios de otros sectores del estado tales como: la Policia
Nacional, el DANE, el Congreso de la Republica, entre otros. Un interesante grupo de personas que buscaban llegar al cargo
publico mas importante de la ciudad.

Una campana que estuvo enmarcada en diferentes elementos comunicativos que se identificaran en este proceso de in-
vestigacion.

En esta contienda electoral se enfrentaron Gustavo Bolivar, Carlos Fernando Galan, Juan Daniel Oviedo, Rodrigo Lara, el
general (r) Jorge Luis Vargas, Diego Molano yJorge Enrique Robledo, quienes esperaban obtener el 40 % de los votos y sacarle
una ventaja de 10 puntos porcentuales a su competidor inmediato.

Figura 7. El candidato Gustavo Bolivar

Nota: fuente internet acceso libre




Gustavo Bolivar sera candidato a la Alcaldia de Bogota. Foto: Archivo particular

Gustavo Bolivar se ratifico como el candidato del Pacto, y, de paso, uno de los mds fuertes nombres que pueden llegar al sequndo
cargo de eleccion popular mds importante del pais. Es escritor y guionista y es mds conocido por sus novelas adaptadas a la televi-
sion, dentro de las que se destacan ‘Sin tetas no hay paraiso’y ‘El capo.

Figura 8. El candidato Carlos Fernando Galan

Nota: Carlos Fernando Galan inscribi6 su candidatura a la Alcaldia de Bogota. Fuente Fabio Ribero. UCC.

Carlos Fernando Galdn es el candidato por el Nuevo Liberalismo, propone replantear el modelo de sequridad. Dice que es
prioridad desmantelar redes criminales que operan en Bogota y que para eso hay que valerse de inteligencia, tecnologia y
estrategias. Apoya la primera linea del Metro, pues ya tiene mas de 24% de avance la obra y destaca que echar para atras eso
seria un error y un detrimento patrimonial.

Figura 9. El candidato Juan Daniel Oviedo

Nota: Campana Juan Daniel Oviedo Juan Daniel Oviedo, quien va de la mano de su movimiento ‘Con Toda por Bogota’ Suministrada por
el archivo El Tiempo/Rodrigo Lara.
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Figura 10. Rodrigo Lara, excongresista y candidato a la Alcaldia de Bogota.

Rodrigo Lara Luchara contra las organizaciones delincuenciales, y aunque es consciente de que debe subir la cantidad
de policias, siendo es un tema bastante complicado, senald que ese déficit Lo suplira con tecnologia, es decir, camaras en las
calles conectadas a un centro de procesamiento de datos para hacer biometria facial del delincuente, vigilancia aerostatica
con globos en los puntos de mayor aglomeracién y un sistema muy agresivo de drones.

Figura 11. El candidato Jorge Enrique Robledo

Jorge Enrique Robledo. Candidato a la Alcaldia de Bogota por el partido Dignidad y Compromiso, en temas de seguridad
buscara aumentar el pie de fuerza, principalmente el niUmero de policias en la ciudad. Respaldara el aparato productivo de
Bogota y mejorara las condiciones con las que se genera empleo y riqueza de los capitalinos.




Figura 12. El candidato Diego Molano Aponte

Nota: tomada de https //laDrensacolomblana com/diego-molano-sera-el-nuevo-ministro-de-defensa/

Diego Molano Aponte. Ex ministro de Defensa de Colombia, candidato a la Alcaldia de Bogota, propone la creacién de una
policia metropolitana para Transmilenio, que los agentes vayan en los buses en pro de acabar con la violencia e inseguridad
en los buses.

Figura 13. El candidato Jorge Luis Vargas

Nota: el general (r) confirmé que la candidatura de Gustavo Bolivar lo impulsé a lanzarse. Suministrada por Sergio Angel

El General Jorge Luis Vargas, excomandante de la Policia Nacional y candidato a la Alcaldia de Bogota por el partido Cam-
bio Radical, asegurd que su mayor compromiso es devolverles la tranquilidad y seguridad a los bogotanos.

Otros dos inscritos: Los otros dos candidatos son Rafael Alfonso Quintero Mora del movimiento Alianza Democratica y
Nicolas Ramos Barbosa del movimiento Mas acciones, menos rostros (GSC).

Estructuras de Analisis en Publicidad
Los diferentes elementos vistos en este proceso de investigacion demuestran la necesidad de incorporar un nuevo sistema
de recoleccidn de informacién definidas y determinadas por las necesidades de disciplina en primero elaborar un sistema

propio de construccion y elaboracion de diseno metodoldgico que permita subsanar la construccion epistémica enfocada y
dirigida en el entorno de las ciencias de la Comunicacion en el campo de la Publicidad.
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Definida desde una tradicién de las ciencias de la sociologia se comenzo a reflexionar sobre las capacidades que tienen
las disciplinas para influenciar en el comportamiento de la realidad de las personas. Un tema que ha sido recurrente durante
todo este libro, que necesariamente se tiene que conceptualizar y concluir en este espacio.

Dentro de este proceso de investigacion e integrando las diferentes propuestas que permiten el desarrollo sociopolitico
de la sociedad. Las conclusiones parciales, aunque bien determinadas estan dirigidas principalmente a que la disciplina de
la Publicidad permite aterrizar en un escenario multidisciplinar y transdisciplinar, que permite ademas de su trazabilidad
dentro del espacio para interactuar con la realidad, generado desde las diferentes realidades que permiten identificarse en
la actualidad.

De acuerdo con lo anterior, la capacidad de encontrar respuestas a las soluciones de la sociedad desde la adquisicion de
un pensamiento critico permite a las personas adquirir un capital simbolico que es lo establecido socialmente, los paradig-
mas, legitiman y construyen la nocién de capital, desde el conjunto de saberes que constituyen la capacidad de reconstruir
a la sociedad.

De esta forma se comprende que la comunicacion se entiende desde el sentido de generar espacios de reflexion en el
mundo contemporaneo que incide en la realidad propia de cada persona y los cambios vertiginosos que suceden en este
momento en todas partes.

En tal medida, se entiende la sociedad de hoy en la acumulacion de bienes materiales se representa mas como persona,
perdiendo el interés por convertirse en la forma de mejorar y ayudar a los demas. Cuando surge en la historia de la huma-
nidad la Burguesia, responde a la necesidad que las clases media y baja de la ciudad europea, que no mantenia ningun tipo
de representatividad en la monarquia, conciba en la educacion como forma de convertirse en un referente en la sociedad y
generar cambios politicos en su sistema de gobierno.

Sin embargo, esta historia cambiaria desafortunadamente cuando esta clase formada y capacitada con un gran compo-
nente de capital intelectual, se convirtié en un sector mas de la economia de mercados que deberia sostener mediante la
consecucion de productos, bienes y servicio en el sustento de las clases del poder en el mundo. De esta forma se evidencia
los cambios que estan sufriendo el mundo, donde sigue predominando el consumo, la competencia que obliga a los seres
humanos a repensar el alcance de cada una de sus actividades, requiere, por lo tanto, cada vez mas de hombres y mujeres ca-
paces de contextualizar, analizar e interpretar los hechos que mediatizados o no, son el referente de lo que construimos como
realidad. Volver a la generacién de transformacion social activa, que le permita generar cambios sustanciales en la sociedad
que se conforma en burbujas de inflacion econdmica, bajo el principio de la acumulacién de bienes.

De acuerdo con lo que se ha evidenciado en el transcurso de esta investigacion y por lo tanto de este libro, la formacion en
comunicacion permite construir la sociedad. Es propia de los paises desarrollados porque forma a los criticos, los mediadores,
intérpretes, facilitadores de la informacion, los que registran hechos, generan consenso, e investigan los sucesos y el contexto
social. La importancia de la formacién en comunicacion y particular en la Publicidad se destaca en un contexto global pues
los actores sociales de hoy ya sean empresas, organizaciones, estados, grupos o individuos, enfrentan el reto de comunicar
sus objetivos y propuestas, en un mundo saturado de informacidn en contextos altamente competitivos y a costos cada vez
mas altos.

Para un pais, como Colombia, en el que los sucesos noticiosos y el crecimiento del desarrollo socioeconémico son una
constante en cuanto a tiempo e impacto social, hace que la Publicidad, representa una solucion que facilite los procesos de
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intercambio de informacién tanto en empresas como en medios de comunicacion, como herramienta de desarrollo de las
personas y por ende de la sociedad que espera conformar colectivos, cosas en comun que reviertan en el desarrollo de las
personas y sus comunidades, como elementos de interés propios identificados entre si, como piezas de un ajedrez directa-
mente relacionado con el desarrollo de sus colectivos.

Entender que el campo de la comunicacion publicitaria implica mucho mas que la publicacion de mensajes en las redes
sociales, es pensar en la relevancia del papel del comunicador en el desarrollo de la sociedad, en el mundo actual donde cada
persona consume alrededor de un millon de datos al dia y que necesariamente es sujeto de influencia de estos mensajes,
requieren de un profesional con amplio criterio de analisis y seleccion de la informacidn que ademas entienda el alcance y
la influencia que tienen los medios y que determinan en la mayoria de los casos comportamientos y toma de posiciones de
los receptores frente a los temas tratados.

Por lo tanto, la comunicacidén publicitaria constituye entonces la posibilidad de generar nuevos espacios de interacciéon
social, abrir los campos de interaccidn con los demas sujetos de la sociedad en un espectro mucho mas consolidado del ejer-
cicio profesional; en la busqueda del posicionamiento dentro de los oficios mas significativos de la sociedad futura.

De esta forma en el escenario politico la publicidad dejé de ser definida como un instrumento que sirve para efectivizar
campanas, sugerir estados de animo y garantizar el voto, para pasar a convertirse en la infraestructura funcional que los po-
liticos utilizan para comunicarse con el publico y desarrollar su actividad. Dada la credibilidad de los medios y su eficacia, se
convierten estos en intermediarios entre la clase politica y la sociedad civil. Por ese motivo, los medios de comunicacion han
dejado de ser un mero canal, para convertirse en coproductores de mensajes politicos. Bonelli, S., Conoscente, F., Movilia, P.
G., Restelli, L., Francucci, B., & Grossi, E. (1983)

La politica como se evidencié en toda la investigacidon va mas alla que el ejercicio representativo y electoral, por lo que la
publicidad debe tomar el mismo rumbo. No basta con la emisidon de mensajes desarticulados con la realidad social, No mas.
Se necesita una publicidad consciente de la realidad que lo rodea que tenga una propuesta que forme a las personas dentro
del proceso democratico y no lo excluya del proceso. El espacio publico de la vida sigue constituyendo un lugar de conflicto
y pugna, donde se juegan las posibilidades de una sociedad civil y de la democratizacion y en las que la comunicacion es
mediadora y facilitadora. Degrerori (1991, p. 91)

Construir lo publico radica para muchos en la capacidad que tiene lo mediatico para ampliar y legitimar —-simbolica-
mente- el espectro posible de voces, haciendo visible lo comun a todos. Sin embargo, en ultimas, se trata de contar con
un proyecto mediatico que le dé una forma a lo publico, afirme una personalidad para la interlocucién y a la vez dina-
mice otras propuestas y apuestas que sean insumo para la construccidn de lo comunitario, es decir de un proyecto local
temporalmente valido, en cuyo concierto se esta, pero cuya conduccion recae en unos COnsensos y cuya permanencia
en el tiempo dependera de esa constante re-validacion por parte de quienes participan. (Ribero, 2009)

Estudio Comparativo
En la investigacion se realizé en la primera fase del estudio comparativo en las elecciones de 2019, una jornada que se
desarrollé con los candidatos en la contienda donde segun se explicd en los apartes anteriores, se realizé un analisis de la

campana en cuanto a los canales de comunicacion, es decir, el lenguaje que se elaboré en el marco del ejercicio democratico,
también se analizaron los elementos mas significativos de la estrategia de la campana.
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De la misma manera durante el periodo electoral de 2023 se realiz6 la misma actividad respetando los elementos mas
significativos del mensaje electoral desde el proceso comunicativo, analizando las piezas, la intencidn y los efectos de estos
en los posibles votantes.

En tal sentido la investigacion primero recoge toda la informacién que se puede recolectar de las campanas politicas, cla-
sificandose en candidato, tipo de medio, tipo de lenguaje y grupo objetivo a quien se supone estara dirigido la pieza grafica.
Cuando nos centramos en redes sociales se sistematiza el impacto a través de los resultados de la herramienta de social
media, (comscore, social estudio), en donde se puede establecer el nivel de impacto del mensaje, a quienes les llegd y a quien
le afectd.

Figura 14. Estudio de Social Media. Candidato Galan, 2023
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Figura 15. Palabras relevantes sobre la campana 2023
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Estudio de Social Media. Palabras relevantes sobre la campana 2023

En la anterior grafica podemos observar los dias de mayor movimiento en términos de conversacion alrededor de la cam-
pana. Como tendencia general, podemos ver que, principalmente en Twitter,a medida que se acercaba el dia de elecciones, el
tema de la campana se iba tornando mas relevante para las personas. También hubo dias donde se apagaban y se encendian
los focos de conversacion, presentandose picos cuando ocurrian acontecimientos nuevos, o algun lider de opinién comentaba
algo, como, por ejemplo, la imagen que se muestra a la izquierda, tomada de un tweet de la cuenta @ColombiaHumana_,
en la que se denuncia un presunto tema de contratacién corrupta por parte de la familia Galan, realizado el 7 de octubre
de 2019, o como en el caso del reconocido influenciador Daniel Samper, que apoy6 en un tweet la actitud independiente y
centrista del candidato, y cdmo esto podia significar un cambio positivo para la ciudad.

Es de entender entonces que el impacto del mensaje es muy importante entender en todo el desarrollo de una estrategia
de comunicacion en cualquier escenario, pero claro mas en lo politico.

Es asi que se explica cdmo a través de diferentes reflexiones realizadas y trabajadas en la investigacion se entiende que el
ejercicio electoral no es simplemente un escenario de luchas personales, sino al contrario se concibe hoy en dia en el desa-
rrollo de propuestas encaminadas al trabajo mancomunado entre la figura publica y sus seguidores y esto cobra mas sentido
cuando entendemos la importancia del desarrollo de propuestas encaminadas a construir y no a destruir.

Un elemento que comenzd a ser evidente dentro de la investigacion es precisamente la importancia del cambio de tono
comunicativo en la publicidad en ambas contiendas, 2019 y 2023. En el primero se caracterizé principalmente por la con-
frontacion, mediante la puesta de tacticas de ofensas al contrincante, la elaboracidn de feaks news, el mas significativo fue
el caso de la fundacién Galan.

Informacion publicada en Redes Sociales, sobre la participacion del Candidato Carlos Fernando Galan, en dicha organiza-
cion, en la que hacian referencia a los millones de pesos que la familia Galan se beneficiaba con la contratacién de programas
formativos a comunidades vulnerables. Informacion que inmediatamente fue desmentida por el circulo del candidato que
aclaro con cifras y documentos la noticia, pero esta informacion claramente se demostré que afecto la intencidn de voto de
muchas personas.

Recordemos que la entonces candidata Lopez gano las elecciones con un margen de solo 50 mil votos, pero también se
tiene un indicador muy importante para la participacion en el proceso democratico, que las elecciones de 2019 fueron las
mas altas desde que se instaurd la eleccion popular de alcaldes.

indice que se rompié en el 2023, con el nimero de votantes que superé el 75 % de electorado que tiene la posibilidad de
votar en la ciudad de Bogota. Pese a que en esta oportunidad existia la posibilidad de hacer una segunda vuelta para eleccion
del alcalde de Bogota. Medida que buscaba legitimar las elecciones. Ya que un alcalde electo con un 20% de electorado era
un alcalde ilegitimo y la clase politica en Colombia lo sabia.

Sin embargo, pese a lo anterior, el candidato Galan obtuvo un 53% del porcentaje de las personas que votaron; votacion
que le permitio acceder al cargo directamente sin necesidad de una segunda vuelta.

En estos nuevos escenarios, la publicidad se convierte en una herramienta esencial para el desarrollo de las campanas
politicas en Colombia. Pese a esto, aun no se considera protagonista esencial dentro del proceso social. Si la intencidn fuera
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convertir a las personas en un escenario politico, como se reconoce el concepto de propaganda, en los escenarios estudiados
no se ve.

Para Dominach (1976) la propaganda ha sido el medio y la estrategia por el cual los grupos politicos han disenado los
mecanismos que permitan influenciar directamente el pensamiento del electorado. Es decir, se difunden ideas filosoficas
sobre como deberia ser la organizacion del Estado.

Pese a lo anterior, en las elecciones locales, de los ultimos dos periodos la tendencia del mensaje siempre esta propuesta
para la difusion de acciones en la administracidon publica no hay una propuesta ideologica y formativa del proceso democra-
tico. No se convoca a la formacion ciudadana y existe siempre la intencion de confrontar proyectos y no ideas.

Estos elementos que se trabajan en la investigacidon mediante el cruce de la informacidn recolectada con la categoria de
Humanismo Civico (Irizar, 2019) es representado gracias al analisis de los contenidos elaborados de las campanas tanto en
medios digitales, BTL (Below The Line (literalmente “bajo la linea. Es decir publicidad en medios alternativos) y ATL Above
The Line o, en castellano, sobre la linea, medios tradicionales). Por ejemplo, la valla del candidato Bolivar (ATL), que confronta
frente al mensaje de los demas candidatos y segun establecid este estudio, ofendid a las mismas personas. Estas se sintieron
vulneradas por este tipo de mensajes.

Figura 16. Campana del Candidato Bolivar, 2023
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Otro elemento que se puede identificar en el estudio. Es la trascendencia del mensaje en las redes sociales como elemento
protagdnico del ejercicio electoral. Pese a esto, las personas no se sienten muy relacionadas con estos medios. Sienten la
necesidad de encontrarse con los candidatos. Para el 2023 a diferencia del anterior, se vio mas las tacticas de publicidad BTL,
es decir, temas de volanteo en las calles de los mismos candidatos. Poca manifestacion en la plaza publica, se buscd mas
relacionamiento directo (face to face) con las personas, encontrarse en la calle, en foros, sitios abiertos y todos estos eventos
se publicaban en los medios tradicionales y redes sociales, pero como registro.
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Conclusiones

Cabe resaltar que lo analizado no da pie para conclusiones, sino para un aprendizaje constante sobre la realizacion de las
campanas politicas, asi como las responsabilidades del profesional encargado de la publicidad propagandistica en ambos
escenarios electorales, junto con una breve reflexién sobre la importancia de la humanidad y la valoracion personal de los
publicistas.

La publicidad no es un objeto de estudio recurrente en las investigaciones académicas, menos aun la politica. Uno de los
factores por el cual eso sucede es por la vision distorsionada de lo que son las campanas politicas y sus intenciones, incluso
dentro del gremio publicitario. Esta visidn esta entrelazada con la creencia popular de que la publicidad puede llegar a ser
manipuladora y todavia mas en el ambito electoral. Por medio de esta investigacion se logré reconocer que el rol del publi-
cista, junto con su ética, es determinante a la hora de difundir cualquier tipo de mensaje, habito o ideologia, llegando de esta
forma a influenciar a la sociedad mucho mas alla del consumo.

Al enfocarse en el sujeto de estudio de esta investigacion, comparando la campana para la alcaldia de Bogota (2020
- 2024) con las campanas desarrolladas en el 2023, se pueden evidenciar puntos positivos y otros de posible mejora. Empe-
zando el analisis final sobre la efectividad de la campana, uno de los factores que incidieron en el ascenso fue el incremento
en los puntos porcentuales durante toda la carrera electoral.

En la primera encuesta realizada el dia 1 de agosto de 2019 por Yanhaas, la candidata Claudia Lopez lideraba la encuesta
con 42% de los votos y Carlos Fernando tenia el 16%, ocupando el segundo lugar en esta encuesta ocupando el segundo
lugar con una brecha diferencial del 26%. Al final de las elecciones, los resultados oficiales de la Registraduria Nacional del
Estado Civil divulgaran la victoria de Claudia Lopez con 35,21% de los votos y Galan con 32,48%, reduciendo considerable-
mente la diferencia entre ambos candidatos, permitiendo afirmar que la campana si fue efectiva.

Otros puntos que pueden validar la afirmacion sobre su efectividad son el manejo de una estrategia a la “no agresion”
entre los candidatos, ya fuera en los debates o también por medio de una serie de videos para redes sociales donde Galan se
reunia con los demas candidatos para encontrar nuevas medidas y soluciones para Bogota.

Ademas de adoptar una postura cercana con los bogotanos, mas alla de las tradicionales tacticas de propaganda, los
candidatos realizaron actividades donde lograron relacionarse con las personas dejando a un lado tanta agenda politica.
De igual forma la efectividad de esta campana también esta relacionada con las nuevas estrategias creativas e innovadoras,
creadas para una publicidad que ha sido manejada de una manera tan tradicional como lo es en la politica.

En sectores como la publicidad y la politica, es comun encontrarse con un ambiente muy competitivo donde ganar se
presenta como la Unica opcion, donde todos los esfuerzos tienen que culminar en victorias o de otra forma no son validos ni
reconocidos, por lo menos es la creencia actual. En este punto es donde la investigacidn es capaz de demostrar que a pesar de
que la campana no haya logrado el principal objetivo, es importante detenerse a reflexionar y reconocer todos los resultados
que fueron producto del esfuerzo y trabajo constante. Muchos de estos quiza no eran los principales, sin embargo, generaron
efectos positivos como son: un mejor posicionamiento del candidato, estrategias innovadoras frente a las campanas politicas,
la importancia del publicista en la misma, la versatilidad de los medios digitales para fines politicos y entre otros aprendiza-
jes que fueron aplicados en dicha campana.
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Resumen

El proceso de eleccion de gobernadora en el estado mexicano de Guerrero en el 2021 se desarrollé en medio de la pande-
mia de la Covid- 19, ademas de ello los medios de comunicacion masiva en sus formatos convencionales perdieron protago-
nismo frente a las redes sociodigitales que usaron los ciudadanos para el consumo de noticias. En este trabajo se revisaron
las Fanpage de Facebook de los aspirantes punteros a la gubernatura, para conocer los contenidos que difundieron, asimismo
se realizo un sondeo con un cuestionario elaborado con Google Docs en el que se consulté sobre la informacion que los
usuarios consumieron y compartieron de las candidata y de los candidatos. A pesar de que los candidatos punteros eran la
de Morena y el de la coalicién encabezada por el PRI, quienes mayor cantidad de informacion en contra tuvieron fueron los
postulados por el PRD y Movimiento Ciudadano.

Palabras clave: redes sociodigitales, eleccion gobernadora, estado de Guerrero, Facebook, WhatsApp, elecciones, Internet

Abstract

The gubernatorial election process in the Mexican state of Guerrero in 2021 took place in the midst of the Covid-19 pan-
demic. In addition, the mass media in their conventional formats lost prominence compared to the socio-digital networks
used by the citizens for news consumption. In this work, the Facebook Fanpage of the leading candidates for the governors-
hip was reviewed, to know the contents they disseminated, a survey was also carried out with a questionnaire prepared with
Google Docs in which the information that the users consumed and shared was consulted. of the candidates. Although the
leading candidates were Morena and the coalition led by the PRI, those nominated by the PRD and Movimiento Ciudadano
had the greatest share of information against them.

Keywords: sociodigital networks, governor election, state of Guerrero, Facebook, WhatsApp, elections, Internet




Introduccion

En el ano 2021 en Guerrero, al igual que en otros quince estados de México, se eligieron, entre otros cargos, la guberna-
tura, estos procesos electorales se desarrollaron todavia con las restricciones de reuniones multitudinarias como medidas
sanitarias para evitar los contagios de COVID- 19; pero también se agregé la pérdida de protagonismo de los medios de
comunicacion de masas para la difusion de la informacidn politica electoral.

Los mass media en su formato tradicional fueron sustituidos por las redes sociales y lo que Castells (2012) denomina
como autocomunicacion de masas, que se logra gracias a la web 2.0, a partir del uso de teléfonos inteligentes con conexion a
internet y con cuentas en las redes sociales, principalmente Facebook o con mensajeria instantanea como WhatsApp, y cuyo
numero de usuarios ha crecido exponencialmente en los ultimos anos.

La penetracion y ampliacion de usuarios de las redes sociales virtuales transformé por completo las interacciones huma-
nas y el debate sobre los asuntos publicos, el cual se concentra ahora en las redes sociodigitales, entre otras razones porque
no necesariamente requiere de la sincronizacidn de las personas para comunicarse o debatir, sino que los usuarios seleccio-
nan el tiempo, el espacio y los temas.

En esta investigacidn se buscd conocer cual es el uso que le dieron a las redes sociales los aspirantes al cargo publico,
al igual de como los electores interactuan, crean y difunden esta informacidn, lo anterior en el debate electoral del proceso
del 2021.

Es de interés conocer jqué informacion difundieron los aspirantes en las redes sociales virtuales?; ;quiénes, como electo-
res, se expusieron a ellas para formarse una opinién en torno al proceso?, ;qué informacion recibieron y cuales compartieron?

La metodologia para recopilar la informacidn es a través de la revision de las Fanpage de los aspirantes, ademas en el
caso de Salgado Pineda también se revisara la del senador y candidato desplazado Félix Salgado Macedonio, quien utilizo6 su
cuenta para transmitir informacion de la aspirante sustituta. Asimismo, se hizo un sondeo con un cuestionario elaborado con
Google Docs, para conocer la opinion de los electores que decidieron participar en el mismo.

Esta investigacion es de caracter descriptivo, que como plantean Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio
se busca:

especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis. Miden, evaluan o recolectan datos sobre diversos aspectos, dimensiones o com-
ponentes del fendmeno a investigar. (2003, p. 117)

Eleccion de gubernatura en Guerrero 2021

En el ano 2021 en Guerrero se eligieron la gubernatura, 80 alcaldias?, 28 distritos locales y 9 federales. Para este trabajo
se considera solo la eleccidn del Ejecutivo estatal, que como resultado la entidad vivid su tercera alternancia politica?, la cual

1. Con excepcidn del municipio de Ayutla que celebra elecciones municipales por usos y costumbres y se elige un concejo municipal.

2. La primera alternancia fue en el 2005 cuando gand la gubernatura Zeferino Torreblanca Galindo postulado por una alianza encabezada por el PRD,
en el 2011 se refrend? el triunfo de otra coalicién alrededor de ese mismo partido con Angel Aguirre Rivero, mientras que en la eleccién del 2014
volvio el PRI a la gubernatura con Héctor Astudillo Flores y finalmente en el 2021 gan6 Morena con Evelyn Salgado.
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se considera al cambio del titular del Ejecutivo perteneciente a un partido politico distinto al anterior inmediato.

La eleccidn que se considera para este trabajo es la gubernatura, porque es la de mayor importancia, para la que se pre-
sentaron ocho candidatos, respaldados por seis partidos politicos y dos coaliciones. Por el Partido Accién Nacional (PAN)
Irma Lilia Garzén; por la coalicion Juntos hacemos historia (PT- PVEM), Pedro Segura; Movimiento Ciudadano (MC), con Ruth
Zavaleta; Redes Sociales Progresistas, con Ambrosio Guzman; Partido Encuentro Solidario, con Dolores Huerta y Fuerza por
Meéxico con Manuel Negrete.

Los aspirantes competitivos fueron Evelyn Salgado Pineda por Morena y Mario Moreno Arcos, por la alianza de los partidos
Revolucionario Institucional y de la Revolucién Democratica (PRI- PRD).

La alianza del PRI- PRD que habian sido contendientes desde la formacion del ultimo en 1989 se debid a la fuerza que
adquirié Morena, aunque se trataba de una coalicion impulsada a nivel nacional, junto con el PAN; fue criticado por el hecho
de que un partido de izquierda se coaligara con partidos que histéricamente habian sido adversarios. La seleccién de Mario
Moreno se realiz6 en condiciones politicas mas o menos estables. A diferencia de Morena.

Desde la eleccién presidencial del 2018 Morena entr6 en una racha ganadora que se mantuvo en el 2021, segun indicaban
las encuestas preelectorales; por lo que la seleccion de su aspirante para Guerrero no fue nada tersa porque el partido ga-
rantizaba el triunfo del postulado. Para la contienda interna se registraron varios precandidatos, pero solamente tres de ellos
contaban con una referencia a nivel nacional que les daba fortaleza, el senador Félix Salgado Macedonio, que como se veria
mas adelante era respaldado por el presidente Andrés Manuel Lépez Obrador; Pablo Amilcar Sandoval Ballesteros, delegado
del gobierno federal en Guerrero, y hermano de la titular de la Secretaria de la Funcion Publica, Irma Eréndira; y Luis Walton
Aburto, apoyado por el titular de la Secretaria de Relaciones Exteriores, Marcelo Ebrard.

La nominacion del candidato no fue nada facil, entre las complicaciones estuvo la revelacion de una denuncia penal en
contra de Salgado Macedonio por una presunta violacion sexual en el ano 2016, las acusaciones detonaron las protestas de
grupos feministas que coreaban la consigna: “Un violador no sera gobernador”.

No obstante, Félix Salgado fue nominado candidato y registrado ante las autoridades electorales a principios de marzo,
pero el 25 del mismo mes su candidatura fue cancelada por no informar al Instituto Nacional Electoral (INE) sobre sus gastos
de precampana, el litigio sobre la cancelacion del registro se mantuvo hasta abril, luego de que la decision del INE se apelara
ante el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacién. Finalmente, a principios de mayo, Evelyn Salgado Macedonio
sustituyo a su padre en la candidatura, quien gano la gubernatura con 253 mil votos, contra 204 mil 642 de Mario Moreno.

Comunicacion y marketing electoral

Como senala Canel (2007) las técnicas de la comunicacién electoral son aquellas de comunicacion politica que utilizan
los partidos en un proceso de comunicacion social, fundamentalmente persuasivo, con recursos tanto psicolégicos como
informativos con el fin de lograr votos para llegar al poder.

Por otro lado, Mazzoleni (2010, p. 149) apunta que la campana electoral es la actividad comunicativa de dos de los prin-
cipales sujetos de la comunicacion politica: el sistema politico y el sistema de los medios a través de dos perspectivas: a)
la campana electoral de los sujetos politicos y b) la cobertura mediatica de la campana . La diferencia entre ambas es que la
primera va dirigida a obtener el voto de los electores, entre tanto la segunda se trata de la cobertura de los medios que tie-



ne una funcién informativa- referencial o critica, pero no persuasiva. Asimismo, el autor indica que la campana electoral es
cuando el candidato se presenta publicamente, expone sus ideas y sus programas, asi como la forma en que representara la
voluntad popular en caso de ser elegido.

Pero, asi como hay la campana para persuadir al electorado para emitir el sufragio a favor, también hay campanas negati-
vas contra el adversario, con la que busca disminuir sus simpatizantes...

En tiempos electorales, estas campanas negativas tienen el propdsito central de generar dudas entre los electores,
desinformar a la poblacidn, calumniar, injuriar y descalificar a los oponentes, asi como manchar su reputacion con el fin
ultimo de evitar que los votantes depositen su confianza y apoyen con su voto a sus contrincantes. La idea es retirarle
el mayor nimero de votos a los opositores aprovechando cualesquier flanco de vulnerabilidad y asi asegurar ganar la
contienda. Es decir, se trata de ganar la eleccion no con base en las propuestas e ideas y fortalezas propias, sino en las
debilidades y errores y el historial cuestionable, real o inventado, de los adversarios. (Valdez Zepeda et al., 2007, pp.
13-14)

Estas campanas negativas también se desarrollan en las redes sociales, con la modalidad de fake news o noticias falsas
que se generan a través de cuentas falsas y pueden ser propagadas con facilidad, aunque hay esfuerzos para contrarrestarlas
no siempre se logra evitar su expansion, porque la informacion, falsa o verdadera, es consistente con las creencias o puntos
de vista de quienes las comparten®. Como consecuencia de la constante propagacion de noticias falsas se han echado a andar
iniciativas para verificar informacion.

Otro elemento de relevancia es el crecimiento del numero de usuarios de redes sociales,y el uso de estas para las campa-
nas de mercadotecnia se desarrollé el negocio de empresas consultoras o “granjas de bots o trolls”,que sefala Fregoso (2018)
y que tienen entre sus funciones generar estrategias de informacion o desinformacién creando contenidos y convirtiéndolos
en trending topics; asimismo se relacionan con influencers. Pero ademas de ellos cuentan con softwares que pueden controlar
miles de cuentas al mismo tiempo. Este tipo de consultoras senala Fregoso, ha crecido en México, que dividen el trabajo en
dos sentidos con bots y sitios de noticias falsos, esto hace que el flujo de informacion dificulte diferenciar entre las noticias
verdaderas a las falsas.

Hasta antes de la revolucién sociodigital, el acceso a los medios de comunicacion masiva por parte de los partidos po-
liticos y candidatos fue motivo de un amplio debate politico y académico, porque la equidad en la cobertura de actividades
de las campanas era una exigencia del proceso electoral y para lo cual se comenzaron a realizar los monitoreos de medios,
cuyos antecedentes recuerda Aceves Gonzalez (2004) quien cita trabajos en que se analizan las coberturas informativa de
campanas politicas de las elecciones presidenciales de 1970, 1976, 1982, 1988, donde se documentaron los tratamientos
inequitativos que los medios dedicaban a los candidatos opositores al PRI. También refiere que la Academia Mexicana de
Derechos Humanos desarrolld en 1992 una metodologia para realizar el analisis de contenido electoral en el monitoreo de
medios, posteriormente en 1994 al constituirse Alianza Civica se hizo un monitoreo de medios sobre las elecciones.

3. Al respecto es ilustrativa la historia del senor Tucker que refieren Calvo y Aruguete (2020) en el personaje comparte un tuit de una foto con autobuses
estacionados en las inmediaciones de una protesta contra Donald Trump, senalando que no era 6rganica, el mensaje fue viralizado; sin embargo los au-
tobuses no estaban relacionados con la actividad anti Trump sino de un congreso de profesionales en tecnologias, quienes desmintieron la informaciony
Lo mismo hizo Tucker quien ademas borré su primer tuit, pero la imagen de este se continto compartiendo a diferencia de la aclaracién que no encontré

eco y por lo tanto no fue compartida.



La cobertura noticiosa con equidad de los partidos y candidatos durante el proceso electoral es de relevancia porque se
establece, a partir de ello, la agenda y la construccién de la opinion publica.

Sobre esto Sartori (1997) apunta que la “opinidn publica” denota a un publico interesado en la ‘cosa publica’, y esta opi-
nion se expresa en el voto, es la que designa “al gobierno por consentimiento’, indica que la opinion publica es un conjunto
de estados mentales que interactdan con flujos de informacion. Estos flujos de informacion se daban a traves de la radio,
television y prensa, y cuyo vinculo entre informacién y la opinion publica fue enmarcado en diferentes teorias de la comuni-
cacion, que de acuerdo a De Moragas (2003) como paradigmas han sido desfasados por la evolucion de las transformaciones
tecnologicas y generalizacion de los procesos de digitalizacion de los medios.

El Internet y la renovacion de paradigmas tedricos

Antes de la irrupcién de la web 2.0, las campanas electorales se desarrollaban tanto en los medios con las notas informa-
tivas, como los espacios que compraban los partidos politicos, sin embargo, esto ha cambiado y como refiere Trejo Delarbre:

... los medios de comunicacion tradicionales han perdido la centralidad que desplegaron durante todo el siglo anterior
y ahora se complementan con las redes de caracter digital en las que todos nos involucramos de una u otra manera.
(2022,p.11)

La aparicién de la web 2.0 implicé el nacimiento de las redes sociodigitales que desplazaron a los mass media para el con-
sumo de noticias. A esta nueva forma de comunicacion, Castells (2012) la denomina autocomunicacién de masas, que se ca-
racteriza por la capacidad de enviar mensajes de muchos a muchos, en tiempo real 0 en un momento concreto. Mientras que
De Moragas (2012) apunta que en la era de internet las instituciones politicas, econdmicas y sociales, movimientos sociales,
profesionistas se convierten en “nuevos medios de comunicacion” que producen contenidos para difundir sus trabajos o ideas.

El uso de las redes sociales las comenzd Barack Obama en el 2008 (Paniagua, 2020) primero en Twitter y Facebook y mas
adelante, en su campana de reeleccion a traves de Youtube. A partir de ello, en la medida de que el numero de usuarios se
extendia también se incrementaba el numero de politicos que hacia uso de las redes para enviar sus mensajes de propagan-
da y por supuesto también se convirtio en objeto de estudio académico. Entre la profusion de investigaciones relacionadas
con el tema en México se pueden mencionar la de Atilano (2021), Meneses Rocha y Banuelos Capistran (2009), Heras Gémez,
Diaz Jiménez y Medrano Gonzalez (2017), asi como un reporte de la organizacion Articulo 19 (2021).

El uso de las redes sociales cambio el consumo de la oferta noticiosa, de propaganda electoral y repercutié en los para-
digmas tedricos de la comunicacidn, como la agenda setting y gatekeeper, por la métrica y los algoritmos. Ademas, la oferta de
informacion también se divide en noticias verificadas o fake news, la interaccidn entre perfiles de personas reales con bots
o trolls. Todo esto junto al crecimiento exponencial de los usuarios con conexidn y cuentas en las redes sociales virtuales.

La teoria de la agenda setting (McCombs, 2006) postula que las noticias publicadas avisan de los acontecimientos, pero
estas informaciones hacen mas que senalar la existencia de hechos y asuntos importantes, porque la seleccion de lo que
se publica influye en la percepcidn sobre los temas de importancia y a esta capacidad es lo que se llama “la fijacion de la
agenda por parte de los medios informativos”, de tal manera que el publico organiza su propia agenda a partir de esos datos
publicados y le proporciona relevancia. El concepto de gatekeeper, de acuerdo con Hjarvad (2014) es el papel que desempe-
nan los directivos, editores y los periodistas como intermediarios entre el publico y la informacion, al seleccionar, rechazar o
reelaborar en la redaccion de las noticias que publicaran.



La web 2.0, dice Jose Van Dijck (2016) impulso el desarrollo de los medios sociales al alimentar las conexiones, construir
comunidades y fomentar la democracia, a través de las plataformas como Facebook, Twitter, YouTube y LinkedIn con herramien-
tas de escribir, comentar y compartir fotos y videos, fomentando una nueva forma de interaccion social.

Asi al igual que a lo anotado por De Moragas (2003) las diferentes instituciones, movimientos o actores que producen
sus propios contenidos, también lo hacen personas que de acuerdo al numero de seguidores que logran se les denomina
influencers.

Sobre estos conceptos Van Dijck (2016, p. 19) refiere que los seguidores en las redes sociales son el numero de personas
que siguen, le dan me gusta y comparten los post o imagenes de un influencer, que a su vez entre mas populares sean, mas
valorados son* De acuerdo con la autora la cantidad de “me gusta™ que recibe una imagen o comentario no es una virtud
atribuida de manera consciente, sino el resultado de un calculo algoritmico® derivado de la cantidad de clicks que se le dan
a ciertas ideas o personas relacionadas por el tipo de contenido que comparten o publican, esto supone la evaluacién cuan-
titativa.

Estos contenidos que se producen y se comparten son los que determinan la discusidn en la esfera publica, a partir de los
personajes, causas 0 movimientos que se sigan en las redes y con las cuales tengan las diferentes interacciones expresadas
en las reacciones, comentarios o comparticiones.

Mientras que un paradigma con vigencia seria el de los efectos limitados, que segun DAdamo, Garcia Beaudoux y Freiden-
berg (2007) los mensajes de los medios alcanzan a individuos que tienen actitudes, prejuicios, creencias y disposiciones hacia
los objetos tratados que compartan; por el contrario, si no comparten esa cosmovision o formas de ver la vida esos mensajes
son rechazados.

Esto implica otros factores como la exposicidn, atencion, percepcion, memoria y accién selectiva, que como regla esa
selectividad sugiere que las personas atienden o se exponen sélo a aquella informacidén que resulta consistente con sus
creencias y puntos de vista anteriores (DAdamo et al., 2007).

Aun cuando los medios de comunicacion masiva se siguen utilizando, porque estos tienen sus portales en internet y pa-
ginas en las redes sociales, las condiciones de consumo de noticias han cambiado y los medios convencionales ya no tienen
el monopolio de la informacion. Porque los partidos politicos y candidatos también producen sus contenidos para informar
de manera directa de sus actividades de marketing electoral para ganar el voto ciudadano.

4. Al igual que los medios convencionales lo que venden es su audiencia.

5. Actualmente el “me gusta” o el like es apenas una de las reacciones, de las primeras que aparecieron, después se agregaron otras como “me encan-
ta”, “me importa”, “me divierte”, “me asombra”, “me entristece” y “me enoja”, ademas del espacio para los comentarios.

6. Un algoritmo, en ciencias informaticas, es una lista finita de instrucciones definidas para calcular una funcion, una directiva paso a paso que permi-
te un procesamiento o razonamiento automatico que ordena a la maquina producir cierto output a partir de determinado input. Por ejemplo, Amazon
despliega algoritmos que adicionan millones de elementos de (meta)datos —informacidn acerca del perfil del consumidor, de su comportamiento de
compra y del contenido que adquiere- para calcular las relaciones entre el gusto y las preferencias de sus compradores. El sistema de recomendacio-

nes de Amazon -famoso por su eslogan: “Los clientes que adquirieron este elemento también compraron...”- es resultado directo de un procesamien-

to algoritmico (Van Dijck, 2016)



Guerrero en la red

De acuerdo con datos de la Asociacién de Internet MX (2021) el numero de internautas en México en el 2006 era de 20
millones 200 mil, esa es el primer ano registrado en los estudios; mientras que en el 2021 (Asociacion de Internet Mx, 2022)
la cifra era de 89 millones 500 mil usuarios de internet. Aunque el INEGI (2021) en el apartado por entidad que los estados
de Nuevo Leon, Ciudad de México y Baja California son quienes tienen mas internautas de internet, telefonia celular y de
computadora, al contrario de Guerrero, Oaxaca y Chiapas que tienen menos.

En Guerrero el numero de usuarios de internet, segun datos del INEGI (2021),es de 1 millon 991 mil 169 (60% de la pobla-
cion) de estos un millén 833 mil 441 utilizan un teléfono inteligente y 783 mil 385 cuentan con al menos una computadora.

De acuerdo con esos mismos datos, los rangos de edad de los usuarios de internet partir de los 18 a los 24 anos es de
17.7%,de 25 a 34 es de 19.5%, de 35 a 44 es de 19.1%,de 45 a 54 es de 11.3% y 55 anos y mas es de 12.1%. En frecuencia de
uso la diaria es la de mayor porcentaje, con 79.3, le sigue al menos una vez a la semana con 18.2%, al menos una vez al mes
2%, al menos una vez cada tres meses 0.1% y con menor frecuencia 0.3%.

Con respecto a los usos que se le da al internet, la encuesta apunta que la mayor parte 94.1% es para comunicarse, el 92.1
para acceder a redes, el 89.9% para buscar informacién, 87.5%para entretenimiento, 87.1% para capacitarse, el 71.1% para
acceder a contenidos, descargar software o aplicaciones 50.2%, leer periodicos 41.7%, interactuar con el gobierno 29%, para
comprar productos o servicios 18.9%, usar servicios de la nube 15.2%, operaciones bancarias 15.1%, ventas por internet 9.1%,
pagos 0.7 y pagos con tarjeta o vales 0.2%.

La Asociacion de Internet Mx (2021) que realiza encuestas para empresas para promocionar el comercio digital, con datos
nacionales indica que las redes sociales en las que los usuarios tienen al menos una cuenta activa son Facebook 81.9, What-
sApp 91% y de ahi hay una baja drastica a YouTube con 45.7%, Instagram 36.4, Twitter 15.6% y Tiktok 11.2%.

En este caso, como ya se senald citando a Van Dijck (2016) es el numero de personas que estan al pendiente de la in-
formacion —mensajes, fotos y videos—y que le dan me gusta a sus paginas. No necesariamente simpatizantes, pero si estan
interesados en la informacion que postean.

Metodologia

Para esta investigacion se realizo una revisidn de las Fanpage de los aspirantes, asi como de los grupos que se abrieron en
la misma plataforma para brindar apoyo a cada uno de los aspirantes considerados en este trabajo.

Los principales contendientes para la eleccion de la gubernatura en Guerrero, Evelyn Salgado Pineda y Mario Moreno
Arcos, tenian su Fanpage de Facebook, donde contaban la primera con 83 mil 368 seguidores y el seqgundo con 105 mil segui-
dores. Pero es necesario mencionar es la Fanpage de Félix Salgado Macedonio, porque también a través de esa red compartia
la informacidn de su hija, la candidata. Salgado Macedonio tenia al momento de la consulta 175 mil seguidores.

En lo general en estos espacios virtuales los aspirantes compartieron transmisiones en vivo de sus actividades, asi como
fotografias con quienes asistian a sus actos y panoramicas con los asistentes.

=



Ademas de las paginas que los aspirantes tenian se abrieron otros espacios de difusién como grupos de Facebook, que
aparentemente son iniciativas personales de militantes y esto forma parte de su repertorio de apoyo a los aspirantes, en estos
grupos se reunen otros sequidores para compartir opiniones y la informacidn de los actores.

La informacidn que se difundio en las cuentas se referia a la fuerza que tenian los candidatos y a la perspectiva del triunfo
electoral, no habia en ellas ataques ni senalamientos porque los administradores de los grupos pueden expulsar a quienes
hacen comentarios impertinentes sobre sus candidatos.

Las noticias falsas o los ataques sobre los aspirantes se manifestaba en otros espacios, como las Fanpage de los medios
de comunicacidn, en los que por la misma interaccion de los seqguidores de esos medios y simpatizantes de uno o de otro
candidato podian hacer todo tipo de comentarios, pero no sélo con perfiles reales sino con falsos, los denominados bots o
trolls, quienes son los producen los contenidos de las campanas negativas, tanto en videos como memes, comentarios o fo-
tografias editadas.

Por otro lado, se elabor6 un cuestionario con un formulario de Google que se compartio a través de las redes sociales,
tanto Facebook, Twitter y WhatsApp.

Resultados

El sondeo fue atendido por 311 personas de 50 municipios, el mayor porcentaje de respuestas (61.3%) provinieron de
Acapulco. De quienes respondieron, 51.6% manifestaron ser hombres y 48.4% mujeres.

El porcentaje del rango de edad de quienes respondieron al cuestionario se observa en la Grafica 1.

Grafica 1. Edad
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Con lo que respecta al nivel de estudios de quienes respondieron al cuestionario la mayoria, que corresponde al 61.3%,
manifesto tener licenciatura, el resto se desglosa en la Grafica 2.
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Grafica 2. Grado de estudios
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Fuente: elaboracion propia

Sobre el uso de las redes sociales, se preguntd si tenian alguna o mas de una cuenta y las respuestas indican que la ma-
yoria tiene una en Facebook (90.3%), Instagram (61.3%) Twitter (48.4%).

A la interrogante ;cuenta usted con servicio de mensajeria?, las repuestas que se muestran indican que todos los que res-
pondieron tienen una cuenta de WhatsApp, mientras que el Messenger de Facebook (83.9%) y los mensajes de celular (77.4%)
son menos usadas a pesar de que el primero es una aplicacién que se puede usar desde la plataforma que tienen la mayoria
de usuarios de redes sociales; lo mismo ocurre con los mensajes de celular que aun cuando forman parte de la oferta de
servicios de los teléfonos inteligentes, esto muestra que WhatsApp tiene una mayor popularidad, que puede ser explicada
por las multiples funciones que tiene en su uso, desde envio de imagenes, videos, voz, enlaces de Internet y la localizacion
de contactos.

Los que participaron en el sondeo respondieron a la pregunta jcomo se entera usted de los asuntos de su comunidad,
municipio, estado y el pais?, senalando que sus fuentes son de Internet, tanto en las redes sociales como Facebook y Twitter,
asi como los portales de noticias, como se aprecia en la Grafica 3.

Grafica 3. Cémo se informa
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A la cuestion de con qué frecuencia acceden a las noticias, menos de la mitad (48.4%) indicoé que varias veces al dia, una
vez al dia (25.8%) el resto lo hace con menos frecuencia.

Con respecto a la interrogante sobre el partido por el que voto, el 50% Lo hizo por Morena, y el 23.3% lo hizo por el PRI.
23.3% prefirid no decirlo y el 3.3% sufragd por otros partidos

A la pregunta de por qué razon voto por esa opcion, el 35.5% de quienes respondieron senalaron que son simpatizantes
del partido; 22.6% porque los convencio el aspirante, el resto 41.9 senal6 que preferia no responder.

Por otro lado, con respecto a la interrogante de que si recibio informacion politica, de analisis o de opinién que no provi-
niera de partidos o candidatos? ;A través de qué medio? La mayor que respondié senald las redes sociales (77.4%) como su
fuente de informacidn, sequido por la television (29%), mensajes (25.8), periddicos (12.9%) y radio (9.7%).

Al cuestionamiento de que si utilizé sus redes sociales para apoyar o rechazar a candidatos o se mantuvo neutral, las
respuesta se especifican en la Grafica 4. La mayor parte 54.8% asegura haberse mantenido neutral, mientras que el 32.3%
asegura haberlas utilizado en favor de su candidato.

Grafica 4. Apoyo en las redes a candidatos
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Con respecto al medio que utilizé para compartir la informacion, se detalla en la Grafica 5.41.9% lo hizo por WhatsApp,
en tanto que un 32.3% lo hizo a través de las redes sociales y el 48.4% no compartié informacion y un 3.2% no respondio.

Sobre el partido o candidato que recibiéo mas informacién a favor o en contra, se le agregé la opcién de “no aplica” para
apuntar el desinterés que implicaba esa alternativa politica electoral. Los resultados se detallan en la Grafica 5, en los cuales
se indica que quienes fueron mas atacados fueron el PRI (14%), el PRD (15%) Movimiento Ciudadano (MC) (13%) y Morena
(14%), y los que mas informacion a favor recibieron son el PRI (15%) y Morena (16%). Estas informaciones a favor es por el
origen de los candidatos, en el caso del PRD porque se trata del partido de origen de Morena por lo que la alianza con el
PRI era considerada como una alianza antinatural. Lo mismo que con la abanderada de MC que también tuvo una trayectoria
dentro del PRD.

En el caso del resto de los partidos, el porcentaje de la opcidn “no aplica” muestra el desinterés de esas ofertas politicas
dentro del proceso electoral.



Grafica 5. Partido del que recibié mas informacion
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Por otro lado, con respecto a las comparticiones de la informacion a favor, en contra y no aplica, que se expresa en la
Grafica 6,del PRI y el PRD se coincide en el porcentaje tanto a favor (5%) y 10% en contra. Mientras que Morena la informa-
cion que se compartio a favor fue de 15 y en contra un 3%.

¢;De qué partido o candidato COMPARTIO mas informacién a favor o en contra?

Grafica 6. Partido del que compartié mas informacion
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Conclusiones

Aun cuando en términos generales el debate electoral se registrd en las redes sociodigitales, las arenas en las que se da-
rrollaban estaban diferenciadas, las transmisiones en vivo de los aspirantes, la cobertura de los medios y la que se generaban
a través de perfiles varios. En la emision que hacian los candidatos y partidos de sus eventos de campana no habia tantos
comentarios negativos, sino que estos se deban dentro de los perfiles o cuentas de los perfiles de los medios convencionales
que publicitaban la informacidn. Los pocos comentarios negativos en las cuentas oficiales se deben a que los administradores
cuidan que no permanezcan mucho tiempo estos.

En tanto en aquella informacién que transmitian los medios como parte de la cobertura de las actividades de campana
de los aspirantes, se colocaban comentarios de trolles, que buscaban incidir con informacién falsa o negativa en torno a los
candidatos. Esa informacién era contenido creado precisamente como parte de la guerra sucia para disminuir los simpatizan-
tes del candidato o candidata del cual se ataca.

Como se ha senalado, las plataformas mas utilizadas para compartir informacion son Facebook y WhatsApp, de la misma
forma en que son las principales fuentes de acceso a las noticias. De estas plataformas, WhatsApp es la que menos control se
tiene fuera de los propietarios del teléfono inteligente a diferencia de Facebook, que si puede restringir el uso.

La comparticion de mensajes se dio a traves de las redes sociales, principalmente Facebook (32.3%), y mensajeria What-
sApp (41.9%) y a pesar de que segun las respuestas el porcentaje de la informacion a favor o en contra compartio sobre los
candidatos PRIy PRD 5% a favor y 10% en contra, en el caso de Morena fue mayoritariamente a favor 15%y 3% en contra, es
decir Mario Moreno y Evelyn Salgado, respectivamente.

En el caso de la informacion recibida a favor del PRI fue de 15% y en contra 14%, con respecto al PRD 9% a favory 15% en
contra, mientras que de MC 4% a favory 13% en contra,y de Morena a favor fue 16% y en contra 14%, se puede inferir que la
mayor parte de la campana de guerra sucia en contra del PRD como partido y de la candidata de MC en su condicién de una
institucidén y una persona con trayectoria dentro de la izquierda.

Para contextualizar esto, se tiene que recordar que el PRD es el antecedente de Morena, y que este ultimo partido se cons-
tituyd después de la salida de Andrés Manuel Lépez Obrador.
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Resumen

La irrupcion de las redes sociales digitales transformo la esfera publica y, de manera particular, ha modificado las campa-
nas electorales, convirtiéndolas en herramientas clave para fortalecer la imagen de los candidatos y obtener votos, como Lo
demostré la campana de Barack Obama en 2008. Por tanto, resulta esencial estudiar el comportamiento de estas plataformas
durante las elecciones, para comprender cémo influyen en la percepcidn del electorado y su opcién de voto.

Instagram emerge como una plataforma fundamental para la comunicacion politica, ofreciendo diversos formatos de con-
tenido que reflejan la evolucion de los mensajes durante las campanas electorales y resaltan la cercania entre los candidatos
y la ciudadania.

Este estudio se centro en analizar los contenidos digitales en Instagram de los perfiles oficiales de Carlos Fernando Galan
y Federico Gutiérrez por las alcaldias de Bogota y Medellin, para la identificacion de las formas de hacer campana electoral
en 2023.

El analisis se basd en caracterizar, identificar y definir como los contenidos digitales influyen en la percepcion ciudadana
y la dinamica electoral en Colombia, utilizando técnicas como el analisis de contenido, entrevistas semiestructuradas y ob-
servacion no participante.

Los resultados revelaron que el formato reel fue el mas utilizado por los candidatos durante la campana electoral, que
el uso de hashtags no garantiza una mayor interaccion con la audiencia, y que la frecuencia de publicacién no siempre se
traducia en mas interacciones con la ciudadania.

Este estudio entonces, proporciona un analisis detallado del uso de Instagram en las campanas electorales colombianas
y su impacto en la comunicacién politica en la era digital.

Palabras claves: Comunicacion politica - Redes sociales - Elecciones - Instagram - Contenidos digitales - Campana electoral

Abstract

The emergence of digital social networks has transformed the public sphere and, particularly, has altered electoral cam-
paigns, turning them into key tools to strengthen candidates’ images and secure votes, as demonstrated by Barack Obama’s
campaign in 2008. Therefore, it is essential to study the behavior of these platforms during elections to understand how they
influence the electorate’s perception and voting preferences.

Instagram has emerged as a fundamental platform for political communication, offering various content formats that
reflect the evolution of messages during electoral campaigns and highlight the closeness between candidates and citizens.

This study focused on analyzing the digital content on the official Instagram profiles of Carlos Fernando Galan and Fede-
rico Gutiérrez for the mayoralties of Bogota and Medellin, respectively, to identify campaign strategies in 2023.

The analysis aimed to characterize, identify, and define how digital content influences public perception and electoral
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dynamics in Colombia, using techniques such as content analysis, interviews, and non-participant observation.

The results revealed that the reel format was the most utilized by the candidates during the electoral campaign, that
the use of hashtags does not guarantee higher interaction with the audience, and that the frequency of publication did not
always translate into more interactions with the citizens.

This study provides a detailed analysis of Instagram’s use in Colombian electoral campaigns and its impact on political
communication in the digital era.

Keywords: Political communication




Introduccion

El impacto cada vez mas influyente de las redes socio-digitales en la nueva configuracion de la esfera publica marco un
viraje significativo en la construccion de la opinion publica y en las dinamicas politicas, tanto a nivel nacional como global.En
las ultimas décadas, las narrativas digitales han transformado profundamente la manera en que la ciudadania percibia, parti-
cipabay se involucraba en la arena politica, gracias a la diversificacion de formatos de contenido como videos breves, memes,
podcasts y otros, que ampliaron exponencialmente las posibilidades comunicativas de los usuarios (Romero, R., et al, 2019).

Las redes socio-digitales, especialmente plataformas como Instagram, emergieron como espacios prominentes para la
realizacion de campanas politicas. Esta red social permitié una interaccion directa y cercana entre los candidatos y los elec-
tores, facilitando un vinculo mas personal y efectivo en la transmision de mensajes politicos. Sin embargo, esta dinamica
no estuvo exenta de desafios persistentes. Entre los principales problemas se encontraban la propagacion descontrolada de
noticias falsas, el uso indiscriminado del big data, el impacto de los algoritmos en la distribucidn de informacioén y la presen-
cia nociva de trolls cibernéticos.

Resultd imperativo analizar de manera exhaustiva las estrategias y los contenidos politico-digitales empleados durante
los procesos electorales, especialmente en contextos locales donde las dinamicas podian ser muy particulares. En el caso de
Colombia, las elecciones locales de 2023 presentaron una oportunidad uUnica para estudiar como se divulgaron los conteni-
dos en los entornos digitales y, de manera especifica, en la red social Instagram.

En este contexto, se centro la atencidn en los perfiles oficiales de Instagram de dos candidatos destacados: Carlos Fernan-
do Galany Federico Gutiérrez, quienes surgieron como principales contendientes por las alcaldias de Bogota y Medellin, res-
pectivamente. Los resultados de las encuestas de percepcion de voto, realizadas en septiembre de 2023, posicionaron a estos
candidatos como figuras centrales en el escenario electoral, lo cual justifico un analisis detallado de sus estrategias digitales.
Por tanto, el objetivo general de este estudio fue analizar los contenidos digitales en Instagram de los perfiles oficiales de
Carlos Fernando Galan y Federico Gutiérrez, en el marco de las elecciones por las alcaldias de Bogota y Medellin, con el fin
de identificar las formas de hacer campana electoral en 2023.

Para alcanzar este objetivo general, se plantearon varios objetivos especificos. Primero, se busco caracterizar los formatos
de los contenidos digitales en los perfiles oficiales de los candidatos a las alcaldias de Bogota y Medellin, Carlos Fernando
Galany Federico Gutiérrez en Instagram. Este objetivo persiguid desglosar los tipos de formatos utilizados por los candidatos,
tales como imagenes, videos, historias, reels, entre otros, para entender cual fue el impacto de cada formato en la comunica-
cion politica.

Segundo, se pretendi6 identificar los tipos y niveles de comunicacion que se evidenciaron dentro de los contenidos di-
gitales de los perfiles oficiales de los candidatos a las alcaldias de Bogota y Medellin, Carlos Fernando Galan y Federico
Gutiérrez en Instagram. Se analiz6 la interaccién entre los candidatos y sus seguidores, observando aspectos como el uso de
comentarios, respuestas, likes, y otras formas de engagement que pudieron indicar el nivel de involucramiento y respuesta
de la audiencia.

Tercero, se buscé describir los contrastes en los contenidos digitales de los perfiles oficiales de los candidatos a las alcal-
dias de Bogota y Medellin, Carlos Fernando Galan y Federico Gutiérrez en Instagram. Este objetivo se enfocd en comparar las
estrategias y contenidos entre ambos candidatos, para identificar diferencias y similitudes en su aproximacion a la comuni-
cacion politica digital y como estas pudieron influir en la percepcidn y decision de los votantes.
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El analisis de estos objetivos permitié no solo comprender mejor las estrategias especificas de estos dos candidatos, sino
también ofrecer una vision mas amplia sobre cdmo se configurd la campana electoral en el entorno digital en Colombia. Esto,
a su vez, proporciono insights valiosos para futuros estudios y para la practica politica en general, destacando la importancia
de las redes socio-digitales en la dinamica politica contemporanea.

Antecedentes y contexto

En primer lugar, el presente estudio abordo el contexto y desarrollo de las elecciones locales en Colombia para el periodo
legislativo 2024-2027, subrayando la creciente influencia de las redes sociales en las campanas electorales. Las elecciones
locales de 2019 representaron un hito significativo, ya que por primera vez se eligieron alcaldes jévenes y se registré un
aumento en la eleccidn de candidatos de nuevos partidos politicos independientes, lo que redujo el dominio de los partidos
tradicionales como el Liberal y el Conservador (Trejos Gil, 2021). Este cambio refleja un modelo politico posmoderno carac-
terizado por discursos y estrategias digitales innovadoras.

La eleccion de Claudia Lopez en Bogota y Daniel Quintero en Medellin en 2019 ejemplifico esta tendencia. Lopez, elegida
por el partido Alianza Verde, y Quintero, por el Movimiento Independientes, emplearon estrategias posmodernistas que des-
tacaron una narrativa personal y progresista, asi como una presencia significativa en redes sociales (Duque Giraldo y Salazar
Martinez, 2021; Crespo et al., 2020). Estas elecciones subrayaron como las redes sociales se han convertido en herramientas
esenciales en las campanas, con candidatos que lograron mayores interacciones al diversificar los contenidos de sus publi-
caciones (Trejos y Gil, 2021).

En el marco de esta investigacion, se analizaron las campanas y perfiles de Carlos Fernando Galan y Federico Gutiérrez en
las elecciones locales de 2023. Galan, con una trayectoria politica notable, empled una estrategia integral en redes sociales
que incluia videos cortos identificados con el color rojo de su campanay el hashtag #BogotaCaminaSegura. La estrategia de
Galan se destaco por su enfoque en evitar populismos, modificar el tono del debate politico y mantener una independencia
clara. Abordaba tanto los temas cotidianos de la campana como las cuestiones coyunturales de la ciudad y el pais. Esta flexi-
bilidad permitié que la campana se adaptara a los temas que generaban mayor interés en los medios de comunicacion y en
las redes sociales.

Por otro lado, Federico Gutiérrez, conocido como “Fico”, centré su campana en la recuperacion de programas esenciales y
en la mejora de la seguridad ciudadana, proyectando una imagen de cercania y empatia a través de videos que destacaban
su interaccién con los ciudadanos. Su campana digital se basé en la interaccion con los habitantes de Medellin, fomentando
una participacion activa y un mayor compromiso con su candidatura.

Este estudio también revis6é el marco normativo relacionado con el uso de redes sociales en campanas electorales. La
Comisién Nacional Electoral (CNE) dictamind que el uso de plataformas como Facebook, Twitter e Instagram para promover
candidaturas constituye publicidad politica, requlando su uso para garantizar equidad y transparencia en el proceso electoral
(Comisién Nacional Electoral, 2020).

Finalmente, el analisis de las publicaciones en Instagram de los candidatos reveld que la personalizacion y la variedad
de contenidos son claves para una mayor interaccion con la audiencia, confirmando la relevancia de esta red social como
herramienta de persuasién electoral en Colombia (Quevedo y Portalés, 2017; Slimovich, 2020). Este estudio ofrece una vi-
sién detallada de como las estrategias digitales y las redes sociales influyen en las campanas electorales contemporaneas
en Colombia, proporcionando informacién valiosa para estrategas politicos y académicos interesados en la evolucién de la
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comunicacion politica en la era digital.
Metodologia

El itinerario investigativo parte de la siguiente pregunta-problema: ;Cuales son los contenidos digitales en Instagram de
los perfiles oficiales de Carlos Fernando Galan y Federico Gutiérrez en el marco de las elecciones por las alcaldias de Bogota
y Medellin que permiten identificar las formas de hacer campana electoral en 2023?

El enfoque metodoldgico de esta investigacion fue de tipo mixto, utilizando tanto datos cuantitativos como cualitativos
para lograr un entendimiento detallado de los contenidos digitales difundidos en Instagram durante las campanas electora-
les de Carlos Fernando Galan y Federico Gutiérrez por las alcaldias de Bogota y Medellin (Hernandez Sampieri & Mendoza,
2018). Este enfoque permite una integracion sistematica de métodos cuantitativos y cualitativos para obtener una visién mas
completa del fendmeno en estudio (Chen, 2006).

Para la recoleccion y analisis de datos, se utilizaron varias técnicas:

A través de un analisis de contenido se logra la construccion de interpretaciones validas y reproducibles de los textos
en sus contextos (Krippendorff, 2006). El analisis de contenido descompone los mensajes en elementos mas simples para
evaluar los contenidos divulgados (Wolf, 1987), funcionando como instrumento de diagndstico para inferir e interpretar las
orientaciones de los textos, especialmente en temas politicos (Wolf, 1987). Este método permitiéo medir la claridad de la co-
municacion, describir tendencias, identificar actitudes y analizar y comparar contenidos (Fernandez, 2002). Se seleccion6 esta
técnica por su capacidad para validar y reproducir interpretaciones (Alonso et al., 2011).

Por medio de la observacién, segun Sampieri (1995), se logré registrar los fendmenos en su entorno natural de manera
sistematizada y objetiva. En este estudio, se realizd una observacion no participante para analizar los contenidos en Insta-
gram, estructurada mediante pautas o categorias y registrada en un diario de campo (Campos & Covarrubias, 2012).

Por ultimo, gracias a la entrevista semi-estructurada, se obtuvo informacion personalizada sobre eventos y experiencias,
formulando preguntas abiertas para obtener datos ricos y detallados (Folgueiras, 2016). Se determind un guion de preguntas
adaptado segun las respuestas recibidas.

Por lo tanto, el alcance de esta investigacion fue de corte descriptivo, porque se buscaba caracterizar el evento de estudio
dentro de un contexto particular, especificamente los contenidos digitales publicados en Instagram durante las campanas
electorales de Galan y Gutiérrez para el periodo 2024-2027.

La poblacion analizada fueron las publicaciones en Instagram de ambos candidatos desde sus inscripciones oficiales
hasta el dia de las elecciones. La muestra incluyé las publicaciones de los ultimos quince dias de campana electoral, seleccio-
nadas por ser representativas del esfuerzo final de los candidatos para convencer a la ciudadania a través de esta red social.




Imagen 1.Pantallazos de las publicaciones en Instagram durante la campana electoral de Carlos Fernando Galan y Federico Gutiérrez para
las alcaldias de Bogota y Medellin para el periodo 2024 -2027
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Resultados

Para efectos de esta investigacion, se realizo el analisis de las publicaciones en Instagram de los ultimos 15 dias de cam-
pana electoral, que iban desde el 14 de octubre al 29 del mismo mes de 2023, de Carlos Fernando Galan y Federico Gutiérrez

por las alcaldias de Bogota y Medellin respectivamente, con el fin de identificar las formas de hacer campana electoral en
2023.

La muestra general estudiada fue de ciento dieciocho (118) publicaciones; (ochenta y nueve (89) correspondientes a Galan
y veintinueve (29) para Gutiérrez); lo cual permitié conocer los siguientes resultados:




Caracterizacion de los contenidos digitales de las publicaciones en los perfiles oficiales de Insta-
gram de Carlos Fernando Galan y Federico Gutiérrez

Grafico 1. Tipos de publicacidn analizados en las publicaciones del feed de Instagram de los perfiles oficiales de Carlos Fernando Galan
y Federico Gutiérrez
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La triangulacion de datos permitié identificar que el formato predominante en los contenidos de la campana de Carlos
Fernando Galan fue el reel. Segun Juan Abel Gutiérrez (2024), estratega de la campana, esta eleccion respondio a la necesi-
dad de compartir opiniones de manera rapida y fomentar la conversacion sobre temas especificos. Ademas, el formato reel
se ajustaba a la imagen que se buscaba proyectar del candidato, un aspecto clave en la seleccion de formatos en campanas
digitales. Sin embargo, el uso del reel también fue influenciado por la presion de Instagram, que ha impulsado este formato
como respuesta a la competencia con TikTok, llevando a los creadores de contenido a priorizar este tipo de publicaciones
(Gutiérrez, 2024).

Los reels de la campana tenian una duracién promedio de 30 segundos. No obstante, la duracion de los contenidos no
fue un factor determinante segun la estrategia de campana. Los videos, tanto cortos como largos, se producian en funcién
del tema y su relevancia. Si el objetivo era generar discusidn publica, se creaban contenidos de hasta 10 minutos. Aunque
los reels cortos lograron mayor viralizacion y alcance, a menudo no generaron el debate politico necesario (Gutiérrez, 2024).

La campana de Galan publicaba en promedio cinco veces al dia en su feed, con un pico de nueve publicaciones el 20 de
octubre de 2023 y un minimo de tres el 17 de octubre de 2023. La estrategia se centraba en mantener una alta frecuencia de
contenidos diarios. A pesar de la alta produccidn, las publicaciones mostraban poca interaccién directa con la ciudadania, lo

cual estaba alineado con la estrategia de “campana de personalidad”. El objetivo era construir la imagen de un “antipolitico’,
alguien sin vinculos con la corrupcion y con una trayectoria intachable en la politica (Gutiérrez, 2024).

La colorimetria de la campana utilizd6 predominantemente tonos calidos, especialmente rojos, asociados a la fuerza y la

pasion. Sin embargo, la eleccién de esta paleta también buscaba evocar una nostalgia por la Bogota de los anos 80, coinci-
diendo con la popularidad de la serie de Netflix “Mi Primera Vez”, que sirvié como inspiracion para conectar con los votantes
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a través del simbolismo (Gutiérrez, 2024).

En cuanto a la escenografia, los videos mostraban principalmente planos medios con el candidato como protagonista, fil-
mados en exteriores, especialmente en lugares emblematicos de Bogota. La mayoria del contenido fue organico, y se decidio
impulsar econdmicamente solo aquellos que demostraban un buen rendimiento. La campana aposté mas por mensajes de
calidad que por el uso masivo de pauta publicitaria.

Los contenidos digitales reflejaron una agenda publica, centrada en las actividades de campana. El objetivo era que estas
actividades se convirtieran en noticia, mas que en contenido viral, logrando asi atraer la atencién de los medios de comuni-
cacion (Gutiérrez, 2024).

El uso de etiquetas fue minimo, con solo un 28% de las publicaciones utilizandolas. Esto se debid a que la estrategia
consideraba irrelevante su uso para aumentar el alcance. Para Gutiérrez (2024), la finalidad del contenido no era lograr un
consumo masivo, sino fomentar una identificacion ideoldgica con el candidato.

Otro aspecto destacable fue la alta frecuencia de publicaciones en el formato de historias, donde la mayoria eran ‘reposts’
de publicaciones del feed o de la ciudadania. EL propodsito era generar una especie de notificacién politica constante y fomen-
tar la interaccion ciudadana (Gutierrez, 2024).

En los ultimos dias de campana, los contenidos cambiaron de tono, adoptando un enfoque de “Voto Util” para persuadir a
los votantes indecisos. A nivel sonoro, la musica utilizada en los reels era de tendencia, con un mensaje optimista que acom-
panaba el contenido visual.

Finalmente, la actitud de Galan en los contenidos era de amabilidad, escucha y gratitud, reforzando la figura de “antipo-
litico” Ademas, una tactica efectiva fue que el candidato respondia diariamente cerca de 100 mensajes privados a través de
notas de voz o videos, lo que ayudd a generar una mayor sensacion de cercania con los ciudadanos (Gutiérrez, 2024).

Por otro lado, los resultados de la campana de Federico Gutiérrez indicaron que el formato mas utilizado también fue
el reel, con una duracion de no mas de un minuto y medio. En estos, Gutiérrez interactuaba con los ciudadanos durante sus
visitas a las comunas, generando tranquilidad mediante su discurso de que, de ser elegido, devolveria a Medellin su estatus
de ‘ciudad pujante” (Pineda, 2024).

Para profundizar en su mensaje, se crearon videos de mas de tres minutos donde el candidato detallaba como el gobier-
no anterior habia “robado” a Medellin y qué medidas tomaria para recuperarla. Aunque los contenidos en historias también
consistian mayormente en ‘reposts’, Gutiérrez se mostraba en todo momento amable y comprensivo en sus interacciones con
los ciudadanos (Pineda, 2024).

La campana de Gutiérrez se apoyd en la musica de su lema #CREEMOS, y las etiquetas se utilizaron en todas las publica-
ciones, siguiendo una estrategia de comunicacion integrada con el resto de los candidatos del movimiento. Las publicaciones
destacaban planos generales y medios en exteriores, mostrando las visitas del candidato a las comunas. EL promedio de
publicaciones diarias fue de dos, con un maximo de cuatro el 29 de octubre, dia de las elecciones. A pesar de que las redes
sociales no fueron el medio principal de su campana, se generaron contenidos adecuados para este formato.
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La estrategia de medios se enfocd principalmente en prensa, radio y television, donde se encontraba su publico objetivo,
mayormente personas mayores. Los mensajes de la campana se centraron en temas de seguridad y economia, vinculando la
situacion de Medellin con la de Venezuela para generar un discurso de miedo (Pineda, 2024).

Los colores predominantes en la campana de Gutiérrez fueron blanco y azul claro, lo que ayudaba a destacar a los segui-
dores del movimiento politico #CREEMOS. El uso de camisas blancas en recorridos permitia un mejor registro fotografico,
mientras que las camisas negras se utilizaban para asociar al candidato con la marca de la campana.

Ambas campanas utilizaron estrategias basadas en la creacion de contenido digital con enfoques diferenciados: Galan,
con un estilo de “antipolitico”, y Gutiérrez, con un mensaje de seguridad y recuperacion econdémica, reflejando sus respectivas
agendas y publicos objetivos (Gutiérrez, 2024; Pineda, 2024).

Tipos y niveles de comunicacion en los contenidos digitales de las publicaciones en los perfiles
oficiales de Carlos Fernando Galan y Federico Gutiérrez en Instagram

Grafico 2. Niveles y tipos de comunicaciones analizados en las publicaciones del feed de Instagram de los perfiles oficiales de Carlos
Fernando Galan y Federico Gutiérrez.
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Fuente: Elaboracion propia.

Segun el analisis de las investigadoras, a través de los tres instrumentos de recoleccion de informacion mencionados,
el nivel de comunicaciéon que mas se observo en los contenidos digitales del feed de Instagram de Carlos Fernando Galan,
durante los ultimos 15 dias de campana electoral, fue el interpersonal, presente en 54 de las 89 publicaciones realizadas en
este periodo. Esto representa mas del 60% del total de los contenidos divulgados.

Por otro lado, en las historias de Instagram, el nivel de comunicacion predominante fue el masivo, presente en 11 de los
15 dias analizados. Este dato indica que, al menos en ese tipo de publicaciones, el candidato mantenia un contacto masivo
con la ciudadania.

Estos hallazgos estan en linea con la estrategia de campana, que buscaba combinar ambos tipos de comunicacion, la

interpersonal y la masiva, con el fin de proyectar a Galan como un candidato cercano a la gente. A su vez, se buscaba que las
interacciones de campana, reflejadas en estos contenidos, formaran parte de la agenda noticiosa de los medios masivos, ge-
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nerando opinion y conversacion publica. EL objetivo final era que Galan marcara la agenda politica, en lugar de permitir que
otros candidatos lo hicieran (Gutiérrez, 2024).

En cuanto a los tipos de comunicacion, tanto en el feed como en las historias, se evidencié una combinacidon de comunica-
cion verbal y no verbal. A través de la observacion de los contenidos digitales, se registré que el candidato no solo transmitia
su mensaje de forma verbal, sino que lo acompanaba con gestos, expresiones faciales que iban del descontento a la alegria,
y una adecuada postura corporal y uso de las manos, demostrando un manejo eficiente de la kinésica.

Estos elementos comunicativos fueron fundamentales para alcanzar los niveles de comunicacion deseados en la estrate-
gia de campana. Para ello, fue necesario un entrenamiento del candidato, quien en campanas anteriores era mas reservado
en sus actitudes y expresiones. Seguin Juan Abel Gutiérrez, estratega de la campana de Galan, ‘cuando los candidatos com-
prenden que estos tipos y niveles de comunicacion son efectivos en la contienda electoral, los adoptan con mayor facilidad”

En el caso de la campana electoral de Federico Gutiérrez en 2023, se identificaron varios tipos y niveles de comunicacién
a través de la triangulacion de los resultados obtenidos en Instagram.

Un primer analisis reveld que el nivel de comunicacién mas utilizado por Gutiérrez fue el masivo. De las 29 publicaciones
realizadas tanto en el feed como en las historias, 17 correspondieron a esta categoria. Como lo expresa Jorge Mario Pineda
(2024),“El nivel de comunicacion en la campana de Federico Gutiérrez fue predominantemente masivo, gracias a la conver-
gencia de medios que permitié llegar a una audiencia mas amplia a través de la prensa, radio, television y redes sociales”.

Ademas, se observo que el tipo de comunicacion dominante en la campana de Gutiérrez fue la verbal, reforzada constante-
mente por elementos no verbales. A través de discursos, el candidato resaltaba valores, necesidades y problematicas, mientras
que su comunicacion no verbal complementaba y fortalecia su mensaje verbal. Este enfoque fue determinante para su cam-
pana,y permitié demostrar la habilidad innata del candidato para ofrecer discursos adecuados y precisos para la ciudadania,
abordando las soluciones que Medellin requeria con el cambio de alcaldia (Pineda, 2024).

Por otro lado, este tipo de comunicacion también le permitio a Gutiérrez conectarse directamente con los habitantes de
Medellin, comprendiendo de primera mano las necesidades del area metropolitana. Su mensaje esperanzador logr6 conven-
cer al electorado, resultando en su reeleccion como alcalde de Medellin para el periodo 2024-2027.




Contrastes en los contenidos digitales de las publicaciones en los perfiles oficiales en Instagram
de Carlos Fernando Galan y Federico Gutiérrez

Imagen 2. Nubes de palabras con las tematicas mencionadas en la agenda publica y la agenda setting divulgadas en las publicaciones de
los perfiles oficiales en Instagram de Carlos Fernando Galan y Federico Gutiérrez durante la campana electoral
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Fuente: Elaboracion propia.

El estudio de los contenidos digitales publicados en las cuentas oficiales de Instagram durante los ultimos 15 dias de
campana electoral para las alcaldias de Bogota y Medellin, de Carlos Fernando Galan y Federico Gutiérrez, revelo diferencias
significativas entre ambos candidatos.

Frecuencia de publicaciones

Carlos Fernando Galan publico un total de ochenta y nueve (89) contenidos en su feed de Instagram, mientras que Fede-
rico Gutiérrez publicé veintinueve (29). En cuanto a las historias, Galan también generdé mas contenido que Gutiérrez. Esta
diferencia en la cantidad de publicaciones refleja las estrategias de campana de cada uno. Para Galan, era esencial publicar
diariamente y en grandes volumenes, buscando que sus contenidos se convirtieran en noticia y generaran opinion publica. En
cambio, la estrategia de Gutiérrez se centraba mas en la convergencia de medios tradicionales, dirigidos a un publico adulto,
por lo que no dependia tanto de la cantidad de publicaciones en redes sociales.

Duracion de los contenidos
Galan acumulo tres horas, cuatro minutos y cuarenta y ocho segundos de contenido en total, mientras que Gutiérrez sumo
una hora, cuarenta y cinco minutos y dieciséis sequndos. Segun Juan Abel Gutiérrez, estratega de Galan, la prioridad no era

la brevedad del contenido, sino que el mensaje generara impacto. En contraste, para Gutiérrez, la duracién de los contenidos
no era crucial, ya que su estrategia se centraba en que su movimiento, CREEMOS, estuviera presente diariamente en diversas

plataformas.



Diferencias en las publicaciones

Galan publico todos los dias durante el periodo de analisis, mientras que Gutiérrez omitié un dia, el 20 de octubre de 2023.
Esta diferencia refuerza el enfoque de Galan en mostrar constancia y solidez en su campana a través de Instagram, publi-
cando al menos cinco contenidos diarios. En contraste, Gutiérrez se enfocaba en atraer a un publico menos activo en redes,
centrandose en mensajes sobre seguridad y economia.

Interaccion en redes sociales

A pesar de que Galan publicé mas contenidos, Gutiérrez obtuvo mas “Me Gusta’”, alcanzando 764.065 en comparacion con
los 357.846 de Galan. Esto se debe, en gran parte,a que Gutiérrez pautaba sus contenidos enfocados en la sequridad, mientras
que Galan dependia mas de interacciones organicas.
Estilo y recursos de las publicaciones

Galan utilizé6 musica de tendencia como cortina en sus videos, mientras que Gutiérrez usaba los jingles de su movimiento
politico, CREEMOS, para reforzar la unidad partidaria. También hubo una diferencia en el uso de etiquetas: mientras que Ga-
lan no les daba importancia, para Gutiérrez la etiqueta #CREEMOS era un elemento esencial en cada publicacion.
Uso del color y escenografia

La eleccidn de los colores en las campanas también marco una diferencia. Galan usé colores en tendencia, inspirados en
una serie popular de streaming, para reflejar una Bogota de antano. Por su parte, Gutiérrez opt6 por colores que ayudaban a
proyectar una imagen limpia y bien iluminada del candidato. En cuanto a la escenografia, Galan preferia grabar en exteriores,
mientras que Gutiérrez optaba mayormente por interiores.
Actitudes y cercania con el electorado

Gutiérrez proyectaba confianza, familiaridad y cercania, apoyado en su experiencia previa como alcalde de Medellin, adop-
tando una actitud jovial y amigable. En cambio, Galan, en su tercera contienda por la alcaldia, adopt6 un perfil mas sobrio y
respetuoso, evitando la cercania fisica debido al contexto de Bogota.
Similitudes

Ambos candidatos compartieron ciertos elementos en comun. Ninguno de los dos centré sus campanas en entrevistas o
debates, formatos tradicionales en tiempos electorales. No obstante,ambos utilizaron encuestas de percepcion para destacar

su ventaja en las preferencias de los votantes.

Finalmente, los contenidos de ambos candidatos priorizaron la agenda publica sobre la agenda setting, buscando ser ellos
quienes dictaran el ritmo de la conversacion politica a través de sus actividades de campana.
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Conclusiones

Al comienzo de este proceso investigativo, se tuvo como objetivo general analizar los contenidos digitales en Instagram
de los perfiles oficiales de Carlos Fernando Galan y Federico Gutiérrez en el marco de las elecciones por las alcaldias de Bo-
gota y Medellin, para la identificacion de las formas de hacer campana electoral en 2023.

Sin embargo, durante el trasegar y analisis de los datos estudiados, se encontrd que se conocieron las dinamicas de la ciberdemocracia
que convergen y marcan los estilos de las maneras de realizar las contiendas electorales de la mano con las redes sociales
digitales.

En ese sentido, se puede concluir que Instagram se ha convertido en una herramienta poderosa para la politica no solo en
Colombia, sino en todo el mundo; las formas de hacer campana electoral estan supeditadas a la creacién masiva de conteni-
dos digitales y estos, a su vez, se han convertido en una de las nuevas formas de hacer comunicacion politica.

Formatos de los contenidos digitales

Los reels, carruseles, fotografias, GIF, historias, entre otros tipos de formatos, se han convertido en las formas de llevar el
mensaje politico durante las campanas electorales. Su mision es ser esas nuevas practicas de transmision de la informacion
que buscan afectar las conductas de los usuarios y lograr sus votos.

A estos formatos, los caracterizan los tiempos de duracién que suelen ser cortos, la interaccién con la ciudadania dentro
del contenido, el uso de musica que puede ser aquella que esta en tendencia en el momento, la calidez y la calidad de la
imagen, el uso de colores llamativos, la implementacion de graficos y de subtitulos. Todas estas particularidades contribuyen
a las nuevas dinamicas comunicativas, en el marco de las nuevas tecnologias que actualmente estan al alcance de todos y
que suponen una manera de influenciar percepciones.

Entre los diversos tipos de contenidos digitales en los que Instagram lleva la bandera, estan las historias. Publicaciones
que solo duran 24 horas al aire, pero que pueden generar consigo grandes conversaciones ciudadanas que perduren durante
dias. Este tipo de formato, segun lo analizado en esta investigacion, dentro de las campanas electorales, es utilizado como
una especie de respuesta a la ciudadania que apoya a la campana electoral del candidato de su preferencia. También debe-
rian ser usadas para masificar el mensaje de los movimientos politicos.

Sin embargo, las historias dentro de la estrategia digital de una campana electoral, podrian ir mas alla de ser una especie
de respuesta automatica. Las historias entonces, deben considerarse como una forma de mostrar el alcance del candidato y
la robustez de su campana, evidenciando a diario todas las actividades que realiza y todos los lugares que visita.

Eso genera la sensacidn en los usuarios de que el candidato es una persona activa y que en sus planes de gobierno estan
los diferentes temas que aquejan a una sociedad, que van desde la economia, la sequridad, el trabajo, la infraestructura, la
movilidad, entre otras. Es decir, mostrar que tiene la capacidad de abarcar varias problematicas a la par y que a todas les
dedica el tiempo necesario para su pronta solucion.

A través del analisis realizado en esta investigacion, se registré que el formato mas usado en los contenidos digitales de

las campanas electorales fue el reel. Este video, en su mayoria de corta duracién en formato vertical, que va acorde con la
manera de navegacién de los teléfonos inteligentes, por el scroll que se realiza para pasar de una publicacion a la siguiente,
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ha tomado mucha fuerza no tanto por Instagram, sino por la red social Tik Tok que tuvo su auge en pandemia.

Sin embargo, Instagram, en su afan de competir con Tik Tok, ha llevado a que cualquier tipo de publicacion que realicen
sus usuarios la conviertan en un reel. Y eso no es ajeno a los contenidos de las campanas electorales, ademas porque este
formato permite que Lo que se publique genere opinion mas rapido. Es por ello que el uso del reel dentro de los contenidos
digitales de una campana electoral es primordial, especialmente si son dinamicos, con mensajes claros y cercanos a la ciu-
dadania.

Por otro lado, el tema de la duracidn de este tipo de formato, si bien va de la mano con la estrategia de campana propuesta
para la consecucién de votos a través de esta red social, actualmente la tendencia de los reels es que su duracion sea corta,
de 30 segundos a minuto y medio. La duracién tan limitada obedece a que su viralizacion es mucho mas efectiva cuando el
mensaje es capaz de captar la atencion del usuario en el tiempo que dura en hacer scroll.

Otra de las caracteristicas que ha sido favorable de Instagram en las campanas electorales es el uso del repost. Esta figura,
que no es mas que publicar contenido de diferentes usuarios en el feed de los candidatos, ha logrado que se pueda imple-
mentar una estrategia de captacion de votos enfocada a estimular el fendmeno fan hacia lo politico, haciendo que prevalezca
el fortalecimiento de las emociones, porque es una manera de demostrar que el candidato tiene en cuenta la opinion de la
ciudadania y la acoge como propia, publicandola en sus redes sociales. Es una especie de reconocimiento que logra crear en
el usuario un sentimiento de ser tenido en cuenta para las decisiones de gobierno del territorio donde vive.

Es por ello que las investigadoras consideran que esta herramienta es de suma importancia al momento de hacer una
campana electoral. Es la nueva forma en que los lideres politicos se salen de la plaza publica a la ciberdemocracia, interpre-
tado como una manera nueva de situar la forma por encima del contenido, ya que las nuevas tecnologias estan remodelando
y reestructurando los patrones de la interdependencia social y cada aspecto de la vida privada de las personas. La sola accién
de republicar el contenido ciudadano, cambia la percepcidn de este en la persona que fue producto de esa masificaciéon de
publicacion.

El uso de ciertos formatos, para diferentes tipos de mensaje, obedece a una estrategia previa de transmedialidad de acuer-
do con el contexto en que se esté desarrollando la campana, como al publico objetivo al que va dirigido el mensaje. Ademas,
los tipos de formato dependen de lo que los usuarios puedan elegir y compartir en sus redes sociales. Es decir, las formas
del contenido promueven una cultura participativa, donde la ciudadania no solo consume, sino que también crea contenido.

Por lo tanto, las campanas electorales deben tener en cuenta que no son solo el candidato y sus estrategas de campana los
generadores de mensajes que buscan convencer al elector, sino que este Ultimo también tiene la libertad de crear contenido
para dicho fin, convirtiéndose en un creador de contenido paralelo.

Perfil del candidato

Aunque los contenidos divulgados en redes sociales juegan un papel importante en las contiendas electorales, no son el
unico factor determinante. La trayectoria politica de los candidatos también influye significativamente en la decisidn del voto
de los ciudadanos. Por un lado, se puede registrar un candidato que tenga una carrera politica ya estructurada, con varios
cargos de eleccion popular ejercidos, que genera en la ciudadania confianza y credibilidad porque a través de su experiencia,
ha demostrado que tiene las capacidades para ser un gran administrador publico.
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Por otro lado, en las campanas electorales también se puede evidenciar un candidato que ha intentado, en varias ocasio-
nes, obtener un cargo publico pero sin éxito y que por ello decide, dentro de su estrategia de campana, hacer el uso de la
figura de ‘antipolitico’ que lo ayude a resaltar sobre los demas candidatos, mostrandose como una alternativa diferente para
gobernar. Este tipo de tactica, es una gran herramienta en ciudades donde el gobierno saliente presenta hechos de corrupcién
0, en su defecto, tenga una baja popularidad en la ciudadania por una mala administracion.

Y, por ultimo, esta el candidato outsider alguien que no tiene vida politica y que, por esa misma razon, se vende a la ciu-
dadania como el cambio que se necesita en la sociedad para que sus problematicas mas apremiantes se puedan solucionar.
Este tipo de candidato, suele mostrarse muy cercano a la gente y usa mucho las redes sociales de una manera dinamica y
moderna, que va de la mano con su mensaje de cambio, transformacidn e innovacion politica.

Ahora bien, las actitudes de los candidatos también juegan un papel determinante en la construccién de los contenidos di-
gitales y en la eleccion de los formatos. La cercania y la empatia que se evidencian durante las campanas electorales fortale-
cen la relacion con el electorado, subrayando la importancia de la interaccién directa y genuina en las contiendas electorales.

Esto quiere decir que durante el tiempo previo a los sufragios, los contenidos digitales publicados estan llamados a mos-
trar a un lider politico que se parece a las personas que quiere gobernar, que tiene sus mismas formas de pensar, de sentir
y de querer un mejor futuro para el territorio que pretende liderar. Este mensaje de identificacion entre el candidato y la
ciudadania, debe ser algo que siempre esté presente en la construccion de los mensajes de los contenidos digitales.

Relacion con la ciudadania

Las formas de hacer campana electoral a través de Instagram han permitido que la relacién con los usuarios sea mucho
mas cercana e inmediata. Logrando que, a través de los tipos de contenidos divulgados, sea el ciudadano quien prevalece
como protagonista, donde se tienen en cuenta sus deseos o anhelos frente al cambio de gobierno.

Es por ello que la relacidn con la ciudadania supone una estrategia fundamental al momento de convencer al votante. Si el
usuario ve en las redes sociales a alguien con quien identificarse, se crea un vinculo de confianza que al final de la contienda
electoral se podria convertir en voto.

Tipos y niveles de comunicacion

En las campanas electorales en Instagram predomina la comunicacion masiva que tiene como objetivo principal alcanzar
al mayor nimero de personas a través de los contenidos digitales, logrando una vinculacién directa con la campana. Esto
lleva a la necesidad de realizar pautas publicitarias para ampliar el nicho poblacional objetivo y, finalmente, obtener los votos
necesarios para ganar la contienda electoral.

Ademas, se resalta la necesidad de establecer un tipo de comunicacion interpersonal que permita una transmision de

informacion bidireccional, directa con la ciudadania, donde sea vital la vinculacion de los diferentes tipos de comunicacion
como el verbal y no verbal para reforzar el mensaje y tejer relaciones entre el pueblo y la campana electoral.
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Instagram como herramienta estratégica

El ciudadano de a pie ha migrado a otras redes sociales para informarse. Es alli donde aparece Instagram como una al-
ternativa que permite la publicacion de diversos tipos de contenido digital que atraen y tienen mucho mas alcance en la
audiencia. La diversidad de formatos que admite esta red sociodigital, ha sido una de las caracteristicas que mas se ha tenido
en cuenta para la construccion de las estrategias de campana electoral actuales, porque la informacion instantanea, que es
divulgada por los candidatos politicos, conforme con las demandas tradicionales de los medios de comunicacion, benefician
asi el fendmeno de popularizacion politica.

Instagram se ha convertido en un canal de comunicacién importante entre los candidatos y la ciudadania. Es una red
social que se debe tener en cuenta al momento de una campana electoral porque gracias a la multiplicidad de formatos de
contenidos digitales que permite divulgar, puede tener un gran alcance y enviar mensajes contundentes a diferentes tipos de
publico objetivo que se quieran lograr en campana. Desde el reel que muestra una tendencia que esta en furor llamando la
atencion de un publico joven, hasta una foto tipo denuncia ciudadana, que logre que el adulto mayor se identifique.

Es por ello que las investigadoras consideran que Instagram, en un futuro, se puede convertir en esa red social donde los
lideres politicos le cuenten a la ciudadania acerca de sus decisiones y opiniones, probablemente, desplazando del todo a
Twitter. Esto a raiz de la flexibilidad en los formatos de contenidos digitales que permite publicar.

Pauta publicitaria o contenido organico

El analisis, durante el proceso de esta indagacidn, demostré que tanto la pauta publicitaria como el contenido organico se
deben implementar a la par en los contenidos divulgados a través de Instagram, porque las dos formas de publicar, permiten
llegar a nuevos publicos objetivos durante la campana electoral. Segun Gutiérrez (2024) y Pineda (2024), mientras que el con-
tenido organico, a través de su mensaje dinamico, logra llamar la atencidn de la ciudadania, la pauta impulsa este contenido
para que llegue a mas personas y asi la informacion que se quiere dar a conocer esté al alcance de todos.

Participacion de influenciadores

La investigacion demostro que, si bien hay un auge en contenidos que tienen el apoyo de instagramers, colaboradores e
influenciadores, estas figuras no hacen una diferencia en los contenidos divulgados a través de Instagram durante la con-
tienda electoral, ya que no ayudan a incrementar la visibilidad y la interaccion con las publicaciones. Esto se pudo determi-
nar porque en el caso de Carlos Fernando Galan, la colaboracion que mas tuvo Me Gusta fue con la congresista Catherine
Juvinao, alcanzando un total de 4.010. Este numero de interacciones no alcanzé la media de las publicaciones del aquel
entonces candidato, quien en su publicacion con mas Me Gusta obtuvo 74.315. Por su parte, Federico NO tuvo publicaciones
con colaboraciones de figuras publicas o influenciadores y su publicacion con mas Me Gusta fue el 29 de octubre, dia de las
elecciones con 124.512 Me Gusta.

Esto indica que aunque los influenciadores pueden tener un gran alcance y seguidores leales, su participacion en campa-
nas politicas no garantiza un aumento en el compromiso o en el apoyo electoral. Esto pone de manifiesto que, en el ambito
politico, la autenticidad y la conexion directa con los ciudadanos son mas importantes que las asociaciones con personalida-
des de las redes sociales. Los votantes parecen valorar mas la interaccidon genuina y el compromiso directo de los candidatos
que el respaldo de figuras influyentes en las redes.
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Percepcidn de voto

En las campanas electorales se sigue registrando la masificacion de las encuestas de percepcidn de voto. Este tipo de
estudios, que suelen ser realizados por medios de comunicacion junto con empresas privadas dedicadas a estudiar datos,
siguen haciendo peso en la opinidn publica.

Este proceso, es decir, el publicar las encuestas, tiene consecuencias evidentes en areas que abarcan desde la toma de
decisiones hasta el ejercicio del poder, incluyendo el ambito politico, ya que este se ve influenciado por el control social,
que es el conjunto de instrumentos que usa el poder politico para dirigir la sociedad; logrando asi ejercer dominio sobre los
individuos que la componen (Gutiérrez, 2014). Es decir, las encuestas de percepcidén de voto van de la mano con el tipo de
campana electoral de voto Util, su misidn es simple, convencer a los indecisos.

Este tipo de publicaciones generan conversacion ciudadana, lo que también contribuye al fin Ultimo de la campana: que
el candidato sea parte de la agenda mediatica. Por lo tanto, aunque es una estrategia que no es nueva, sigue siendo efectiva
para los objetivos de la contienda electoral. Esta conclusion se basa del analisis realizado duranta la investigacién, donde a
través de la triangulacidn de los instrumentos de recoleccion usados durante la indagacion se pudo constatar que las estrate-
gias digitales estaban encaminadas a que la agenda de campana del candidato se convirtiera en noticia. Ademas, esto ultimo
fue confirmado por los estrategas digitales de campana consultados durante esta investigacion.

Agenda publica y agenda setting

Durante las campanas electorales, las tematicas que son mas aceptadas desde la ciudadania son aquellas que tienen que
ver con la agenda publica, delimitada por las actividades de la contienda electoral de los candidatos. Esto, ademas, debe
combinarse con la agenda setting, que trata sobre esas informaciones que estan en la palestra publica en el momento y que
le son cercanas a la ciudadania.

La eleccion de este tipo de tematicas suele demostrar que el candidato conoce las problematicas sociales que aquejan
a la ciudadania; que es lo que a la final exige y desea el pueblo al momento de elegir a su nuevo lider politico, alguien que
conozcay atienda a la brevedad, las necesidades y problematicas que le afectan.

Es por ello, que las investigadoras consideran que los mensajes de los contenidos digitales construidos a través de la
agenda publica es un gran acierto, y que se debe seguir implementando en las campanas electorales. Sin embargo, la agenda
setting también debe ser tenida en cuenta y mas en un momento de coyuntura, porque puede estar ligada a los planes de
gobierno del candidato.

Comunicacion politica

Las formas de hacer campana a través de Instagram, evidencian un tipo de comunicacion politica cuya dimensién emocio-
nal prevalece e incide en la percepcion de los potenciales electores. Esto se pudo evidenciar gracias a que las publicaciones
emotivas, donde la ciudadania mostraba empatia con los candidatos, eran las que mas tenian interacciones, lo que ayuda a
inferir que la percepcion ciudadana podria ser motivada a través de las emociones. Este contenido digital divulgado apeld
a las formas expresivas, donde se narra buscando afectar las conductas de los ciudadanos mediante una transmision, casi
“bombardeo”, de informacion adjetivada.



Si bien, este tipo de comunicacion tiene un enfoque pragmatico, con acciones y relatos que sugieren y propician una inte-
raccion, no tanto racional, sino reguladora, con estrategias que establecen binomios discursivos entre el miedo y la sequridad.

Por tanto, la esfera publica se hace competitiva, y en algunos casos, pasivamente agresiva, lo cual incide en las percep-
ciones publicas que influyen en la toma de decisiones, en el contexto de una contienda electoral, marcando las dinamicas
sociales en tiempos de incertidumbre.

Por tanto, la comunicacion politica, segun el estudio realizado, se evidencia como una accién social, cuyos contenidos y
narrativas parecieran orientarse no tanto a consolidar una racionalidad comunicativa sino, mas bien, a influenciar las opinio-
nes de la ciudadania respecto de un tema algido que puede determinar el rumbo de la sociedad.

Contrastes entre ciudades
Es crucial destacar que cada campana electoral estara influenciada por el nivel de interculturalidad de cada territorio.

Medellin, una ciudad con fuertes tradiciones y costumbres arraigadas, presenta un tejido social que, suele aprovecharse
en las estrategias de campana para la obtencidon de votos.

Por otro lado, Bogota, como epicentro del pais, es una ciudad con altos niveles de interculturalidad debido a la acogida
de personas de todo el territorio colombiano. Esta diversidad, dificulta el establecimiento de un vinculo preciso con la ciuda-
dania, ya que atender las multiples necesidades de una ciudad tan grande y diversa presenta una complejidad considerable.

Es decir, que los contenidos digitales divulgados durante las campanas electorales se veran influenciados por ese nivel de
interculturalidad que existe en las capitales. Tener en cuenta esta caracteristica, asegura que el mensaje que se quiere dar a
conocer cree identificacién en la ciudadania.

Recomendaciones

Luego del analisis realizado en esta investigacidn, a continuacidén, se expondran algunas recomendaciones que las inves-
tigadoras consideran que pueden apoyar a los creadores de contenido y estrategas de campanas, en la construccién de los
contenidos en la red social Instagram durante una campana electoral:

- Se recomienda hacer uso de contenido digital fresco, dinamico y ‘light’donde su duracién no sea mayor a minuto y medio.
Sin embargo, para generar conversacion politica en algunas ocasiones se debe implementar contenidos de larga duracién.
Esto se determinaria de acuerdo al contexto politico, social y econdmico donde se esté desarrollando la campana.

-Versatilidad en los formatos. De acuerdo con la tematica que se quiera resaltar, asi mismo se debe escoger el formato que
mas se adecUe para que el mensaje cree conversacion en la ciudadania.

- No menospreciar el alcance y el impacto que tienen el formato historias y el repost, ya que se pueden considerar como
una nueva manera de interaccion entre los candidatos y la ciudadania. Se recomienda usar a discrecion.

- El uso de la musica en los contenidos digitales debe pensarse desde la generacién de emocion e identidad de la ciuda-
dania y no desde las tendencias.



- La implementacidn de los colores de campana dentro de los contenidos digitales contribuye a que el candidato se con-
vierta en una marca de recordacion e identificacion facil para la ciudadania.

- Dentro de las tematicas a tener en cuenta para la construccion de los contenidos digitales deben estar la agenda publica
y setting desde donde se esté desarrollando la campana electoral.

- El tipo de campana electoral para la creacion de contenidos digitales en Instagram dependera del momento historico
que esté pasando la ciudad donde se lleve a cabo la contienda electoral.

- El uso de pauta publicitaria siempre sera necesario para llegar a mas personas, a través del impulso del contenido or-
ganico.

- La relacion e interaccion entre la ciudadania y el candidato, sera un insumo vital en la construccién del contenido digital
en Instagram.

- El uso estratégico de planos generales y medios en Instagram permite proyectar una imagen de cercania, seriedad y
compromiso, factores clave para conectar con los votantes y ganar su confianza durante la campana electoral.

- Tener en cuenta un nivel de comunicacion interpersonal que acompanada con la comunicacion verbal y no verbal, refuer-
ce el vinculo entre los ciudadanos y el candidato. Ademas, el lenguaje usado en estos niveles y tipos de comunicacién debe
ser cercano, coloquial y respetuoso.

- Dentro de las campanas electorales deberia existir un espacio de capacitacién de voceria, que permita a los candidatos
ser mas elocuentes y asi lograr que el mensaje del contenido digital genere la opinién en la ciudadania que se necesita para
la consecucidén de votos.

-No olvidar que si bien las redes sociales son actualmente los nuevos canales de comunicacién masiva, no se llega a todos
los publicos objetivos a través de ellas. Es decir, que se deben tener en cuenta también como herramientas vitales en una
campana electoral a los medios masivos de comunicacion tradicionales.

- Estar al tanto de las tendencias y situaciones virales en Instagram, para que puedan ser usados dentro de los contenidos
digitales y generar opinion en los usuarios.
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Resumen

El objetivo de esta investigacion es analizar la relacidn de cuatro sesgos cognitivos: de representatividad, de confirmacion,
de aversidn a la pérdida y de correlaciones ilusorias con los contenidos pautados en Instagram por la campana de Gustavo
Petro en la semana previa a la primera vuelta de las elecciones presidenciales del 2022 en Colombia. Para lograr esto se
implementé un analisis del discurso a partir de la Teoria Funcional del Discurso Politico (TFDP) planteada por William Benoit,
y con base en las variables delimitantes de la TFDP se encontro la conexion con los sesgos escogidos desde la metodologia
de saturacion de las categorias de informacion, dividida en cuatro momentos: rastreo, caracterizacion, delimitacion y relacion.
Asi se delimitaron los anuncios por temas y alcance, asociando las variables y describiendo la relacién existente. Uno de los
principales alcances de esta investigacion se encuentra en el acercamiento integral desde la especificidad del discurso politi-
o, con sus elementos de enunciacién dirigida en medios digitales, hacia las consideraciones de las audiencias que consumen
productos politicos en clave de sus sesgos cognitivos.

Palabras clave: sesgos cognitivos, discurso, poder politico, redes sociales, publicidad, politica, elecciones, plataforma digital

Abstract

The objective of this research is to analyze the relationship between four cognitive biases: representativeness, confirma-
tion, loss aversion, and illusory correlations, with the content scheduled on Instagram by Gustavo Petro’s campaign in the
week leading up to the first round of the 2022 presidential elections in Colombia. To achieve this, a discourse analysis will
be implemented based on William Benoit’s Functional Theory of Political Discourse (FTPD). Using the delimiting variables
of FTPD, the connection with the chosen biases will be found through the methodology of information category satura-
tion, divided into four stages: tracking, characterization, delimitation, and relation. This will allow for the categorization
of announcements by topic and reach, associating the variables and describing the existing relationships. One of the main
contributions of this research is the comprehensive approach from the specificity of political discourse, with its elements of
directed enunciation in digital media, towards the considerations of audiences consuming political products through the lens
of their cognitive biases.

Keywords: cognitive biases, discourse, political power, social networks, advertising, politics, elections, digital platform




Introduccion

Desde el 2008, cuando Barack Obama, cambié simbolicamente la forma de hacer campanas politicas, al romper distintos
paradigmas e incorporar una comunicacion que fue capaz de interactuar con millones de estadounidenses (Davalos, 2008),y
donde supo poner el mensaje adecuado en la red, esperando que la gente respondiera y asi dialogar con ella (Gonzalez, 2010)
teniendo a las redes sociales como el escenario principal de su primera campana presidencial, se cred un punto de quiebre
en el uso de los social media para las contiendas electorales.

De acuerdo con Boulianne (2015) las plataformas digitales se convirtieron en un lugar de encuentro y expresion viralizada
de peticiones estandarizadas que claman por salud, empleo, educacion, vivienda y otros derechos anclados en las narrativas
cotidianas del ciudadano de a pie, pero a su vez, condensadas con discursos que intentan ficcionar a los candidatos con
performances en los que se les muestra cercanos y empaticos frente a sus potenciales electores.

En las elecciones presidenciales de 2022, Gustavo Petro, el candidato de la izquierda que lideraba todas las encuestas,
utilizé estos canales para amplificar sus mensajes de campana, invirtiendo recursos humanos y econémicos en un ecosistema
digital integral que le permitid llegar a audiencias que, por otros medios - analogos, directos o de publicidad fisica conven-
cional - habria sido imposible.Ademas de su asumir una larga gira de visitas a la Colombia periférica, también apostd a ser un
jugador en redes sociales tradicionales como Facebook y Twitter (Cepeda Jiménez, 2022) esto sin dejar de lado que decidio
hacer lo que se denomina micropolitica, es decir, se reunid con grupos pequenos, y luego, en sus redes sociales compartio la
experiencia y lo que dialog6 con dichos grupos (Quesada, 2022).

Faltando un mes para la primera vuelta de las elecciones (29 de mayo), se intensifico el ejercicio digital de todas las cam-
panas. La inversion en publicidad aumentd,y consecuentemente las cifras alrededor de interacciones y sequidores también se
incrementaron. En cuanto a seguidores, Petro fue quien mayor nimero tenia en todas las redes sociales, pero solo en X (antes
Twitter) punteaba en interacciones. (Delgado, 2022a). Aunque el hecho de que Petro venia trabajando sus redes sociales con
mayor fuerza desde su primer periodo como Senador de la Republica, entre 2006 y 2010 le permitia evidenciar una mayor
consolidacion de su comunidad digital.

De acuerdo con el reporte anual Digital 2023, Colombia (Data Reportal, 2023), en mayo de 2022 en el pais habian 38.4
millones de usuarios en redes sociales, siendo Facebook (33.5 M), Youtube (30.7 M) e Instagram (17.7 M) los canales sociales
mas utilizados, lo que muestra la relevancia que tiene el conglomerado Meta (Facebook, Instagram y WhatsApp) en la coti-
dianidad digital en el territorio nacional.

En concordancia con lo anterior,uno de los aspectos que mas importancia tuvo dentro de la estrategia digital de los presi-
denciables fue la publicidad invertida principalmente en Facebook e Instagram, al punto que quince dias antes de la primera
vuelta, Federico Gutiérrez era quien mas inversiéon habia realizado en pauta (437 millones?), sequido de Gustavo Petro (34
millones), Sergio Fajardo (6.2 millones) y finalmente Rodolfo Hernandez, quien solo pauto faltando una semana para el dia
de la eleccion (Delgado, 2022b)

1. Cifras redondeadas para efectos del articulo. Las cifras totales de inversion fueron: Federico Gutiérrez: 437.063.286, Sergio Fajardo: 6.195.961, Gusta-

vo Petro: 34.092.483. Fuente: META



El eco que logro la estrategia digital en sus mismas tendencias y la convergencia con otros medios convencionales (radio,
prensa, television), sumado a la importancia que estos canales de comunicacion e informacion directa dentro de la gestidon
publica y politica, y el hecho de que la informacion publicitaria en estas plataformas es publica gracias a sus descargos de
responsabilidad, son los tres factores que se tienen en cuenta para enfocar la investigacion en una de estas redes sociales:
Instagram.

Es importante tener en cuenta que la estrategia de social ads no solo implica el uso de recursos y presupuesto, sino que
también requiere un enfoque multicanal, que incluye la organizacion para ampliar la cobertura. Esto sin olvidar que las estra-
tegias publicitarias desempenan un papel fundamental en la construccidn de una reputacion solida (Calle Garcia et al., 2024).

En ese sentido, tanto en la construccién de un capital de confianza, representado en una buena reputacién digital, asi
como en la apropiacion que tienen las audiencias de los anuncios de los candidatos, es donde entran a cobrar relevancia
los sesgos cognitivos y como estos pueden influir en la racionalidad de los consumidores, vistos en términos de votantes,
asi como en su capacidad de racionamiento (Clarke, 2018).Y es justamente ese el foco de este estudio, entender cual es la
relacion de los sesgos con la publicidad politica en Instagram, teniendo como caso de estudio la campana de Gustavo Petro
en las elecciones presidenciales en Colombia en el 2022.

La seleccion del candidato Petro como objeto de estudio nace del contexto politico nacional de ese momento: Colombia
habia pasado los picos mas duros del COVID-19 y el descontento social que existia previamente con el Gobierno de turno
se reactivd en nuevas movilizaciones y senalé un 68% de los colombianos que no confiaba en su Gobierno (Edelman Trust
Barometer, 2022). Asi mismo, se habia acrecentado la polarizacién social (cambio vs. continuismo, oligarquia’ vs.‘pueblo’) y las
elecciones presidenciales parecian dirimir algo mas que un nombre. Adicional era un panorama desalentador para los argu-
mentos y la persuasion, con las redes sociales en ebullicion y el populismo reinante.

Entendiendo ‘populismo’ como esa doctrina politica que divide a la sociedad entre el pueblo, visto como una unidad sobe-
ranay la élite, concebida como una desigualdad politica no deseada (Ledn, 2017; Barbera y Martin, 2019).

En ese escenario se fortalecian los candidatos ‘anti’. Es decir, aquellos que generaron discursos anti los poderes y las élites
econdmicas, en el caso de Petro y anticorrupcion y el establishment, en el caso de Hernandez (Cerdan-Martinez, Seni-Medina,
2019). En el caso puntual de Petro, su campana surgia en la cuspide de su carrera politica, que iniciara mas de treinta anos
atras luego de su militancia en el grupo guerrillero M-19 y que habia pasado por ser concejal de Zipaquira, Representante a
la Camara por Bogota, Senador de la Republica y alcalde mayor de Bogota.

Adicional, el hecho de haber integrado en su discurso una propuesta de paz, mientras reivindicaba a las comunidades vul-
nerables, indigenas, afro y otras minorias excluidas del panorama politico del pais (Cerdan-Martinez, & Seni-Medina, 2024),
da pie a entender que supo aprovechar mejor el sentido pragmatico de la politica, impulsado a su vez por la movilizacion
social (Pérezy Cruz, 2022).

Eso desde el escenario politico, pero en términos digitales también se toman elementos de referencia, como el hecho
de que gracias a ese trasegar en lo publico a la fecha de las elecciones, Petro era el sequndo politico con mayor nimero de
seguidores en redes sociales, solo superado por el expresidente Juan Manuel Santos. Ademas, ha sido uno de los mayores
politicos en usar redes sociales para expresar sus opiniones respecto a lo que sucede en el pais, hacer activismo politico y,
sobre todo, mostrarse como el mejor candidato a la presidencia de Colombia desde que empez6 con sus candidaturas por

primera vez (Castro, 2023).



Marco Teodrico

Para entender la relacion de los sesgos cognitivos con la publicidad en Instagram presentada por el entonces candidato
Gustavo Petro, se presentan algunos estudios realizados al respecto, enfocando el analisis principalmente en dos areas: pu-
blicidad politica y sesgos cognitivos. También se abordara el concepto de poder como puente entre las dos areas, teniendo
en cuenta el modelo democratico en el que se convocan las elecciones, la ascendencia de los liderazgos personales y el fin
principal de toda inversion durante una campana politica: buscar la victoria.

Antes de ahondar en algunos de los autores que estudiaron estos conceptos, es importante relacionar la teoria en la que
se fundamentara esta investigacidn: Teoria Funcional del Discurso Politico (TFDP) propuesta por William Benoit (2007), la
cual se ha instaurado como un referente tedrico para comprender las funciones presentes en las intervenciones publicas de
los candidatos en medio de la contienda electoral (Sanchez, 2022).

Segun esta teoria, los discursos politicos cumplen diferentes funciones persuasivas, como la de presentar argumentos, re-
futar oponentes,y crear una imagen positiva del candidato, equiparables con los objetivos presentes en las pautas realizadas
a través de redes sociales.

Una investigacion que fortalece la aplicacién de la TFDP fue la de Ulises Cruz Valencia (2017), quien sacd varias conclusio-
nes alrededor de la aplicacion de los supuestos de esta teoria, no solo fuera de los Estados Unidos, sino dependiendo el tipo
de campana politica. Variables que pueden servir de complemento para la interpretacion de la publicidad digital.

Figura 1. Funciones y temas del discurso politico en campana
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Como se evidencia en la Figura 1 el modelo de la TFDP cumple tres funciones: aclamar, atacar y defender; escenarios en
los cuales se pueden enmarcar los objetivos de las pautas en redes sociales.

En cuanto a la publicidad per se, C. Osorio, E. Espinal y H. Rodriguez (2020), definieron la publicidad politica como el
conjunto de mensajes controlados y difundidos, a través de cualquier medio de comunicacién, con el propésito de impulsar
intereses politicos de individuos, partidos, gobiernos u otro tipo de organizaciones ante la sociedad. En esta descripcion, por
supuesto, entran con fuerza caracteristicas muy especiales de identificacién y segmentacion de las redes sociales.

Y justamente en relacién con la segmentacién de audiencias (o publicos en los cuales se pudiese enfocar la publicidad
politica), es importante mencionar el modelo Values and Life - Style o VALS, planteado inicialmente por el Standford Research
Institute en 1978 y basado en los conocimientos del cientifico social Arnold Mitchell y que a la fecha aun siguen aplicando
los equipos de comunicaciones y marketing de las campanas politicas.

En el aprovechamiento de esta caracterizacion, en la que encontramos ocho segmentos fundamentales en la sociedad:
innovadores, sobrevivientes, realizados, creyentes, triunfadores, luchadores, experimentados y hacedores, es comun analizar
variables que, con la ejecucion de diferentes estimulos, entre ellos publicitarios, se pudiesen llegar a activar ciertos sesgos
cognitivos, o atajos mentales, que permiten una apropiacion significativa de los mensajes transmitidos por los candidatos.

Cuando hablamos de sesgos cognitivos los dos autores referentes son Amos Tversky y Daniel Kahneman (1974) quienes
describen 20 sesgos, de los cuales esta investigacion selecciona cuatro de ellos: sesgos de representatividad, de confirma-
cion, de aversidn a la pérdida y de correlaciones ilusorias. Esto teniendo en cuenta que cada uno de ellos se puede relacionar
con las variables planteadas en la TFDP. Es importante aclarar que a la fecha la lista de sesgos ha aumentado, pero son los
dos autores mencionados quienes dieron la base inicial para el estudio de estos elementos.

Con respecto a los sesgos cognitivos y su relacion con las redes sociales, Cass R. Sunstein (2017), destaca que en los ca-
nales digitales los ciberconsumidores se exponen principalmente a informacién y perspectivas que confirmen sus creencias
preexistentes, lo que podria reforzar algunos de los sesgos que queremos analizar en este proyecto.

En este contexto y relacionando consumo de informacion digital y sesgos, es importante mencionar lo que plantea Daniel
Eskibel (2023): a partir de la informacion de que dispone, cada ciudadano formula juicios respecto a los diferentes politicos.
O sea que su cerebro produce afirmaciones y negaciones respecto a algunos de ellos, con base a sus conductas y a sus ideas.
Y en cada caso produce evaluaciones positivas y/o negativas.

Y es en ese camino de los juicios que las pautas publicitarias, decodificadas en el cerebro de cada ciudadano de forma
automatica a partir de estimulos generados por las campanas, asi como de variables propias de cada experiencia personal,
pudiesen activar o no, determinados sesgos. Esta investigacion busca analizar si ciertas variables asociadas a los sesgos cog-
nitivos permean el fondo de los anuncios publicitarios que la campana Petro utilizé en Instagram.




Tabla 1. Relacién de sesgos

Hechos Pasados

LT

Metas Generales

Funciones

Cualidades Personales

Caracter L—-{ Habilidades de Liderazgo
—4 Ideales

Fuente: elaboracion propia

Finalmente, el concepto de poder lo define Manuel Castells (2009) como una relacion dinamica y multifacética que implica
la capacidad de influir, controlar o moldear las acciones, pensamientos y comportamientos de individuos, grupos o sociedades
en un entorno determinado, en este caso el digital.

Pero el poder se ha transformado en esta era de la informacion, como lo describe Byung-Chul Han (2022). Hoy el poder
que se manifiesta a través de la informacion, la sobreabundancia de datos y la transformacidn de las estructuras sociales; se
ejerce de manera mas sutil, penetrante y casi invisible a través de cada contenido. Las redes sociales en campana se vuelven
el canal principal de transmisién de informacion.

Con base en los autores y perspectivas anteriores, este trabajo de investigacion encontré algunos comportamientos tipicos
y otros particulares al definir la relacion existente entre los sesgos cognitivos y la publicidad politica pautada por la candida-
tura mencionada en la plataforma de Instagram, para comprender las dinamicas en las que se planteo el contenido pautado.

Metodologia

Esta investigacion tuvo un enfoque cualitativo de caracter aplicado desde la TFDP y correlacional con los sesgos cogniti-
vos de representatividad, confirmacion, aversion a la pérdida y correlaciones ilusorias, alrededor de los anuncios publicados
en Instagram desde la campana de Gustavo Petro a la presidencia de Colombia en el 2022.

En ese sentido la unidad de analisis fueron 15 anuncios (video e imagen), lo que equivale al 10% del total de contenidos
pautados (150 anuncios en total) durante la semana previa a la primera vuelta para las elecciones presidenciales (23 al 29
de mayo), con una distribucién demografica entre los 25 y 64 anos en todo el territorio nacional. Esta muestra se elige con
base en la segmentacion publica presentada en los descargos de responsabilidad de cada anuncio, representada en edad y
sexo y ubicacion de estos.

Matrices metodoldgicas

Es claro que los sesgos, también llamados ilusiones cognitivas (Kahneman y Tversky, 1982) se activan en cada ciudadano
a partir de diferentes estimulos, no sélo conscientes, sino inconscientes, incluso a partir de elementos asociados a su historia
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de vida particular. Pero es importante resaltar que algunas de las caracteristicas de las ilusiones cognitivas son que: a) Llevan
a una percepcion, juicio o memoria que difiere de la realidad, b) se desvian del estandar normativo de manera sistematica y
no solamente aleatoria, ¢) son involuntarias, y, d) son dificiles de evitar (Pohl, 2017).

En esa misma linea, como lo plantea Eskibel (2023), los ciudadanos siempre formulan juicios respecto a los politicos en
una contienda electoral, incluso en gobierno. Es decir, en su cerebro se producen afirmaciones o negaciones respecto a sus
conductas, o sus ideas. Esto se puede dar desde dos mecanismos: procesamiento online y procesamiento basado en la me-
moria.

Justamente en el primero, el online, estos juicios se construyen sobre la marcha, a partir del encuentro con informacion
relevante sobre los politicos. Y es alli donde la publicidad (principalmente en época electoral) cobra tanta relevancia, asi
como los estimulos que esta genera.

En la tabla 2 se plantean los pasos que se tuvieron en cuenta para la busqueda y caracterizacidn de los anuncios publica-
dos por parte de la campana de Gustavo Petro y su asociacion con diferentes variables de los sesgos cognitivos.

Tabla 2. Metodologia de rastreo y caracterizacion de informacion

Rastreo

Caracterizacion

Delimitacién

Relacion

Busqueda de una
muestra de 15
anuncios en

Instagram*

Definicion de las
variables
delimitantes de la
Teoria Funcional del

Discurso Politico

Definicion de las
variables
delimitantes de los
cuatro sesgos

cognitivos definidos

Delimitacién de los

anuncios por temas

Delimitacion de los
anuncios por alcance
(en edades)

Segmentacion de los
anuncios
seleccionados por
tipo de variable que

aplique de la TFDP

Asociacién de cada
variable a los
anuncios
publicitarios
seleccionados, como
posible estimulo de
activacion de los

sesgos

Descripcion de la
relacion existente
entre los contenidos
pautados en
Instagram con los
sesgos cognitivos

definidos

Fuente: elaboracion propia

Dentro de la metodologia aplicada en este trabajo investigativo, una de las acciones planteadas fue la delimitacion de los anuncios
por temas y por alcance, es decir, se buscaba entender sobre qué tematicas principalmente hablé el candidato Petro durante
el tiempo analizado, asi como el grupo etario principal al que pertenecia su audiencia objetivo.

Teniendo en cuenta que la Teoria en la que se fundamenta este proyecto investigativo es la Teoria Funcional del Discurso

Politico, es importante, antes de realizar la asociacion de esta con la publicidad en Instagram de la campana de Gustavo Petro,
entender cuales son las funciones y temas en las que se basa, por esa razén en la Tabla 3 se realiza la definicion de cada una.
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Tabla 3. Caracterizacidn de las variables de la Teoria Funcional del Discurso Politico?

Funciones Temas

Aclamaci | Ataques Defensas Caracter Politica

ones

Mensajes | Mensajes que | Mensajes en | Declaraciones | Declaraciones

que hacen énfasis | respuesta a las | alrededor de | que aludena
enfatizan | en debilidades | difamaciones | sus rasgos de | problemas
las y desventajas | realizadas

fortalezas, | de los

personalidad
y/o atributos | de

. susceptibles
Caracteristicas
contra un
intervencion

ventajasy | oponentes. candidato. que los

cualidades capacitan para | gubernamenta
deun desempefiar el | 1 (Opiniones,
candidato. cargo al preferencias y
que aspiran posturas
(valores o politicas)
simbolos
culturales).

Fuente: elaboracion propia.

Aunque la TFDP se planted inicialmente a partir de los debates televisivos de los candidatos presidenciales en Estados
Unidos, las funciones y temas aplican a diferentes escenarios en los cuales los politicos puedan transmitir sus mensajes a la
ciudadania, como el caso de la publicidad en redes sociales. En ese sentido, en la Tabla 4 se ve la asociacion de las variables
de la TFDP con los diferentes anuncios presentados por la campana de Petro.

Tabla 4. Segmentacién anuncios por tipo de variable de la Teoria funcional del discurso politico (TFDP)

Anuncio

Funcién TFDP

Tema TFDP

Anuncio 1174762233282937

Aclamaciones: Se refieren
al candidato como la opcién
de cambio - Generacion de

tranquilidad en el votante.

Defensa: Opcion real, no un
salto al vacio como

opositores manifestaban.

Caracter: No se evidencian
afirmaciones alrededor de
atributos particulares del
candidato. Implicitamente se
habla de ser el (inico camino

para cambiar al pais.

Anuncio 1708669159467003

Ataques: Asociacion de los
gobernantes anteriores con

lo peor del pasado.

Aclamaciones: Mensaje
implicito de ser la opcion de

cambio.

Caricter: Asociacion con la
posibilidad de ser puente en
la ciudadania.

2. (Benoit, 1999; Benoit et al., 2003; Benoit, 2003; Benoit, 2007b); Benoit y Benoit-Bryan, 2014; Garcia y DAdamo, 2006a).
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Anuncio 531181838454529

Defensa: Ridiculizar ataque
frente a temas de

expropiacion de inmuebles.

Politica: Respuesta a ataque
ideologico alrededor de la
posibilidad de expropiacion
de inmuebles por parte del
candidato.

Anuncio 2176947445802590

Aclamaciones: Asociacién
de Gustavo Petro
(presidente) y Francia
Mérquez (vicepresidenta)
como la formula para
cambiar a Colombia.

Ataque: Refuerzan el
mensaje de que quienes
estan en el poder son
corruptos, promueven la

miseria y la guerra.

Caricter: Asociacion con
que Petro y Francia
representan lo contrario a
sus opositores, a quienes
asocian a corrupcion,

miseria y guerra.

Anuncio 1183244842458813

Ataque: Asociacion
implicita a que los otros
gobernantes no se ponian del
lado de la vida.

Aclamaciones: Asociacién
del candidato con la
generacion de un pacto por

la vida y un cambio.

Caricter: Foco en la
posibilidad ciudadana de
representar el cambio. No lo
asocia a lo que el candidato
representa, sino a lo que el
ciudadano puede ser y

hacer.

Anuncio 350146200361052

Ataques: Mensajes
implicitos de que los
gobernantes anteriores se
han aprovechado del pais y

su gente.

Aclamaciones: Asociacién
al candidato como la
posibilidad de cambio y de
darle a la ciudadania la
oportunidad de “vivir
sabroso”. (Marquez, 2022)

Politica: Aunque no existe
un ataque o referencia
directa a un politico o
problematica particular, el
'uso de mensajes como “‘se
han aprovechado del
pueblo”, hace alusién a
problemas susceptibles de
cambio e intervencion
gubernamental. Y ese
cambio lo representa

implicitamente el candidato.

Anuncio 1206944663385470

Aclamaciones: Asociacién
implicita a que el candidato
Petro representa el Cambio

en el pais.

Defensa: Mensaje implicito
de lograr la victoria en
primera vuelta, contrario a lo
que los opositores
manifestaban en el

transcurso de la campafia.

Caracter: Representacion
implicita de la dupla Petro -
Francia como opcion de

cambio para Colombia.

Anuncio 405163641514606

Aclamaciones: Asociacién
implicita del candidato con

el progreso del pais.

Caracter: Representacion
del candidato como opci6én

de progreso para Colombia.




Anuncio 537395671263607

NOTA: Para este anuncio no aplica el analisis desde la

TFDP dado que es una publicacion en la que no hay un

discurso como tal, sino solo un llamado a la accion de cara

a las elecciones del 29 de mayo. No se evidencian

aclamaciones, ataques o respuestas y el mensaje no esté

enmarcado en cardcter o politica.

Anuncio 722911459131265 | Ataque: Se asocia a los Politica: Se ataca
gobiernos anteriores con la | indirectamente a los
falta de libertad de los gobiernos anteriores
ciudadanos. asocidndolos a la falta de

libertad del pafs.
Aclamaciones:
Implicitamente se transmite
la idea de que la opcion de
libertad y cambio es elegir al
candidato.
Anuncio 286384050283594 | Ataque: Se hace una Politica: Se evidencia una

generalizacion alrededor de
los colombianos,
asocindolos con el deseo de
cambio y de no seguir como
se viene (camino negativo
que se refiere implicitamente

a gobiernos anteriores).

Aclamaciones:
Implicitamente el candidato
se asocia con la opcion de

cambio.

generalizacion alrededor del
deseo de la ciudadania de no
Seguir mas como esta.
Segtin ese mensaje,
implicitamente se asocia a
que los gobiernos anteriores
han hecho mal trabajo y
llevan a Colombia por mal

camino.

Anuncio 581706569864652

Aclamaciones: Asociacion
implicita de que el candidato
representa cambio, puede
construir un nuevo relato de
pais y que generara que

Colombia avance y crezca.

Caracter: Haciendo uso de
simbolos culturales (Gabriel
Garcia Mérquez, se asocia al
candidato como la opcion
para tener pension digna
desde lo que representa:

vision, crecimiento, cambio.




Anuncio 1087329908660358 | Aclamaciones: Asociacion | Caracter: Asociacion del
del candidato con la candidato como la opcién
proteccion de la vida, asi que ama la vida y que lo ha
mismo como la opcion para | demostrado historicamente.
cambiar la historia y llegar a

la paz.

Anuncio 3111649102482818 | Aclamaciones: Asociacion | Caracter: Asociacion a los
de union no solamente con | valores y simbolos sociales
su candidata que generan identificacion

vicepresidencial, sino con la | con la ciudadania: anhelos,
ciudadania. Desde los deseos, carencias.

anhelos y deseos de la gente.

Anuncio 579209150288496 | Aclamaciones: Se hace Caracter: Aunque no hay
alusion a la posibilidad de | una asociacion explicita o
cambio desde la union de implicita a caracteristicas
acciones ciudadanas y del del candidato, si hay alusion

candidato. Las cualidades a acciones conjuntas (con la

aqui mencionadas ciudadania) que podrian
implicitamente no estan permitir tener un cambio
asociadas unicamente al (liderado por el candidato).

candidato, sino a la gente.
Sumado al uso de
personajes que representan
diferentes grupos etarios o
sociales, dando la
percepcion de capacidad de

gobernar para todos.

Fuente: Elaboracion propia.

Como se plante6 en la introduccidn de las matrices metodoldgicas, aunque la activacion de los sesgos no depende de la
generacion de un estimulo particular, sino de una serie de eventos a partir de la experiencia particular de cada ciudadano, si
es importante entender que cada uno de los sesgos cognitivos analizados en este articulo tienen unas variables que pueden
ser claramente encontradas en la publicidad emitida a través del Instagram de Petro.
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Por esta razdn se definen dos variables por cada sesgo, como se ve en la Tabla 5,y de igual forma se asocia cada una de
estas variables (a partir de la evidencia tangible en los anuncios: imagenes, textos, videos, subcoédigos sociales, entre otros)
con los 15 anuncios analizados en el articulo, como se puede observar en la Tabla 6.

Tabla 5. Variables delimitantes que pudiesen activar los sesgos cognitivos

Sesgo cognitivo

Variable 1

Variable 2

Sesgo de representatividad

Similitud: Caracteristicas
fisicas o fenotipicas que se
asocien a imaginarios
alrededor de grupos
poblacionales particulares:
Jjovenes, ancianos,
homosexuales, indigenas,
entre otros.

Ignorancia de las tasas
base: Tendencia desde el
discurso a afirmar que se
pertenece a una poblacion
representativamente menor a
lo que plantean los datos
estadisticos y a fortalecer
estereotipos: pobres, ricos,
obreros, empresarios, entre

otros.

Sesgo de confirmacion

Busqueda y preferencia
por informacién que
confirma nuestras

cr preexi

Preguntas o
cuestionamientos que se
reafirman en el mismo
discurso: ;Ustedes piensan
que...?, ;Qué creen

ustedes...?

Infl de la i6én en

el razonamiento: Tono
emocional del discurso o
mensaje. Prevalencia de
imagenes, sonidos, gestos,

sobre datos duros

Sesgo de correlaciones

ilusorias

Generacion de estereotipos
Yy prejuicios: Creacion de
estereotipos y prejuicios a
partir de conceptos
transmitidos a través de
mensajes politicos, o de
caracteristicas fisicas de los
protagonistas de los
contenidos: Vestuario

mencion a territorios, entre

otras.

Simplificacién de la
realidad: Uso de formatos
cortos que simplifiquen
mensajes asociados a
coyunturas, imaginarios o
variables culturales:
Historias ciudadanas,
problematicas de pais, por

ejemplo.

Sesgo de aversion a la

pérdida

Impacto emocional de las
pérdidas vs. las ganancias:
Alusién implicita desde el
mensaje a variables sociales
que se pueden perder por
votar por otra opcion: “El
pais va a seguir asi si no...”,
“Si no cambiamos volvemos

»

a...

Identificacién social y
pertenencia: Relacion
directa con la necesidad de
mantener la pertenencia a un
grupo social o comunidad.
El mensaje va direccionado
en linea con frases como:
“Colombia pierde si...”,
“Esto puede ser una derrota
para los ‘nadies’...”, “No
pierdo yo, perdemos

todos...”

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 6. Asociacion de anuncios con las variables (Va.) que pudiesen activar determinados sesgos cognitivos

Sesgo Tipo de variable Anuncios presente

De representatividad Similitud 10

Ignorancia de las tasas base | 5

De confirmacién Busqueda y preferencia por | 11
informacion que confirma
nuestras creencias

preexistentes

Influencia de la emocionen | 15

el razonamiento
Sesgo de correlaciones Generacion de estereotipos y | 8
ilusorias prejuicios

Simplificacion de la realidad | 11

Sesgo de aversion a la Impacto emocional de las 8

pérdida pérdidas vs. las ganancias
Identificacion social y 9
pertenencia

Fuente: Elaboracion propia

Conclusiones

A partir de la informacién analizada se evidencia que el entonces candidato Petro, solo aparece directamente en el 40%
de los contenidos pautados, en el 60% restante, la produccidn se enfoca sélo sus mensajes o ideas, haciendo mayor énfasis
en la ciudadania. De este contenido, el 90% estuvo enfocado en una audiencia entre los 35 y 45 anos.

Aunqgue en las caracteristicas publicas que nos comparte la herramienta de Meta Ads alrededor de la segmentacion de
los receptores de los mensajes, no existe la posibilidad de ver cual es el perfil exacto al que se dirige, si podemos tener en
cuenta el modelo Values and life - styles o VALS, herramienta comun en los procesos electorales y politicos, y a partir de ella
deducir que la campana de Gustavo Petro enfoco sus mensajes a los “émulos” (Segun la caracterizacién del modelo VALS I, 0
‘experimentadores” segun la VALS Il), es decir, principalmente a jévenes que estan buscando su espacio propio en la sociedad
en la que viven, asi como un lider que les dé una coraza simbdélica de identidad y de fuerza, y que les permita definirse por su
pertenencia a algo mas grande que los incluya. (Eskibel, 2023)
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Por otra parte, es claro que la narrativa utilizada en los anuncios no esta enfocada en los atributos directos del candidato,
segun las funciones de la TFDP, sino en las aclamaciones, pero no en linea con las fortalezas, ventajas y/o cualidades propias
de Petro, sino desde la perspectiva de los deseos y suenos que su publico objetivo pudiese tener. Su mensaje no se enfoca
en el “yo’, sino en el “‘ustedes”.

Asimismo, los mensajes son faciles de entender, con un caracter mas emocional, y menos racional, incluso haciendo uso
de subcodigos sociales asociados al publico, no al candidato per se, como simbolos territoriales, aplicacién particular del
lenguaje, o alusion a grupos sociales, lo que permite una decodificacidn sencilla por parte de la audiencia.

El framing o encuadre de sus mensajes es claro, asociado al cambio y la oportunidad de tener un gobierno alternativo y de
la gente, y no de las clases politicas tradicionales o la oligarquia. Esto, haciendo alusion directa a variables como: busqueda
y preferencia por informacion que confirma nuestras creencias preexistentes, identificacion social y pertenencia, o Ignorancia
de las tasas base, pertenecientes a los sesgos de confirmacion, aversion a la pérdida y representatividad, respectivamente.

Algo importante a tener en cuenta, es que una de las fuentes estadisticas que validan las actitudes de los ciudadanos
frente a problematicas sociales (y pudiesen confirmar lo que pensaban frente a una realidad particular) fue el Invamer Poll,
un estudio que se ha realizado desde hace varios anos para medir variables en el ambito social y politico. En el 2022 los
indicadores asociados a inseguridad y corrupcion (dos de las principales problematicas del pais desde el punto de vista ciu-
dadano) eran altos y esto pudo haber contribuido con el imaginario de que se necesitaba un cambio, dado que los gobiernos
anteriores se pudieron ver como responsables de estas cifras negativas.

Incluso, aunque en ningln momento habla directamente del costo social o politico que hubiese tenido el no elegirlo, en
parte de sus mensajes si deja claro aquello que la gente podria tener al votar por él, lo que pudiese llegar a enfocarse en las
variables del sesgo de aversion a la pérdida y por ende contener estimulos que lo activen.

Claramente se evidencia que los mensajes estan segmentados dentro de un mapa de la realidad particular de un grupo

social y no de toda la poblacion colombiana, no solo por los modelos de pensamiento particular que pudiesen tener, sino por
sus caracteristicas demograficas, sociales y/o econémicas.
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Resumo

O Movimento social coletivo, Centro para a Democracia e Desenvolvimento (CDD), tem sido o simbolo de luta legalista
pelos Direitos Humanos em Mocambique. Suas lutas, além de serem feitas em um contexto bastante controverso, com o par-
tido Frelimo a adotar a perspectiva de “mao dura” contra vozes contrarias as suas ideologias, se insere em um contexto poli-
tico-eleitoral e democratico em crise. Dessa situagao, o método da Analise critica do Discurso (ACD) permitiu-nos inferir que
vozes discordantes sao tratadas como imigos por eliminar, basta olharmos as ultimas eleicdes municipais de 11 de outubro
de 2023, no pais e que o CDD se destaca como movimento social ativista de luta pela transformagao de Mocambique. O CDD,
como estratégia de construcao de hegemonia popular ou alternativa, da importancia a articulagao das demandas sociais, em
cadeias de equivaléncia, com base em mecanismos discursivo-comunicacionais, assentes nas plataformas digitais, midias
sociais e acoes fisicas de luta politica por cidadania e transformagao social, 0 que se pode afirmar que este movimento social
de luta coletiva pelo comum adota a perspectiva populista avessa ao populismo candnico.

Palavras-chave: movimentos sociais, disputa por hegemonia, hegemonia popular/alternativa, comunicagao/discurso.

Resumen

El movimiento social colectivo Centro para la Democracia y el Desarrollo (CDD) ha sido el simbolo de la lucha legalista
por los Derechos Humanos en Mozambique. Sus luchas, ademas de desarrollarse en un contexto muy controvertido, con el
partido Frelimo adoptando la perspectiva de “mano dura” contra voces contrarias a sus ideologias, son parte de un contexto
politico-electoral y democratico en crisis. De esta situacion, el método de Analisis Critico del Discurso (CDA) permitié inferir
que las voces disidentes son tratadas como enemigos a eliminar, basta ver las Ultimas elecciones municipales del 11 de
octubre de 2023 en el pais y que el CDD se destaca como un movimiento activista social que lucha por la transformacion
de Mozambique. EL CDD, como estrategia de construccion de hegemonia popular o alternativa, da importancia a la articu-
lacion de demandas sociales, en cadenas de equivalencia, basadas en mecanismos discursivo-comunicacionales, basados
en plataformas digitales, redes sociales y acciones fisicas de lucha politica por la ciudadania y transformacion social, de lo
que se puede decir que este movimiento social de lucha colectiva por los bienes comunes adopta una perspectiva populista
contraria al populismo canoénico.

Palabras clave: Movimientos sociales; disputa por la hegemonia; Hegemonia popular/alternativa; comunicacién/discurso.




Introducao

Com o objetivo de compreender as estratégias de construcao de hegemonia popular em Mocambique, no contexto eleito-
ral, a escolha e analise da pratica discursiva do Centro para Democracia e Desenvolvimento (CDD), nos permitiu, em primeiro
lugar, debater dois conceitos importantes na area da comunicacao, envolvendo os movimentos sociais. Trata-se, primeiro, do
debate sobre o préprio conceito de movimento social, mecanismo que o sustentaria como tal e, sequndo, sobre a hegemonia
popular. Ambos os debates sao articulados com base no contexto politico-social ou eleitoral de Mocambique, em que os de-
tentores de poder politico sao detentores de praticas e discursos hegemdnicos dominantes (excludentes e opressores) das
massas ou das populagoes subalternas, no pais.

Sendo assim, a pratica discursiva e comunicativa do CDD e as acOes praticas reais, incluindo as midiaticas, denotam, no
nosso entendimento, disputa e ruptura de hegemonia entre as duas partes, que se opdem e confrontam diretamente. Prova
dessa disputa e construcao de uma hegemonia popular ou alternativa, realizamos analises da praxis decorrente do periodo
das elei¢oes municipais de 11 de outubro de 2023, 0 que nos permitiu realcar o lugar e o papel, na perspectiva funcionalista
da abordagem socioldgica, dos movimentos sociais enquanto Aparelhos Privados de hegemonia, diante de sociedades “auto-
ritarias”, presumivel e legalmente democraticas.

Assim, ao longo do trabalho é notdria a relagao que estabelecemos entre as questdes politico-sociais, a crise da democra-
cia, 0s movimentos sociais e o poder dominante dos partidos politicos e das elites politicas ao servico do partido no poder.
Esses sujeitos sao articulados com base na voz de uma lideranga politica apartidaria, bastante imbricada com a questao das
demandas sociais. Essa lideranga, astuta, serve de mediador, e o CDD de mediacao, entre a hegemonia dominante e as massas.
Ou seja, 0 CDD da-se a missiva de levar as massas a agoes diretas de luta contra a dominagao politico-social em Mogcambique.

O método da Analise Politica do Discurso assenta suas abordagens na netnografia. E a netnografia um método util para a
coleta e analise de dados disponivel no espaco digital, funcionando como repositério de informagoes concernentes a praxis
do CDD, sendo, portanto, esse método que possibilitou a coleta de informacdes constantes da ficha Unica (cf., pag. 18), a partir
da qual fazemos as analises, aplicando o método da Analise Politica do Discurso e as subsequentes ilacoes, que designamos
“breves consideracoes”.

Movimentos sociais: perspectiva evolutiva conceptual

Os movimentos sociais sao referentes a grupos mais ou menos organizados, sob uma lideranga determinada ou nao, pos-
suindo um programa, objetivos ou plano comum, se baseando numa mesma doutrina, principios valorativos ou ideologia,
visando um fim especifico ou mudanga social (Warren-Scherer, 1989, p. 7). Na aceitacao do mesmo pensamento, Diani e Bison
(2010) sustentam a colocacao da autora ao afirmar que,

A acao coletiva se desenvolve, em grande medida, no interior de organizagoes especificas, em forma de interagoes in-
tencionais estaveis entre unidades individuais ou coletivas com alguns critérios de participacao estabelecidos e alguns
mecanismos padronizados de coordenacao e regulagao interna. (Diani e Bison, 2010, p. 6)

A esse respeito, é importante referir que constituem praxis coletiva de organizacao do CDD, as atividades de formacao,

eventos de capacitagao, debates constantes, intercambio. Sao objetivos dessas acoes, dotar seus membros de qualidades e
atitudes, consciéncia e zelo no que se dispoem a fazer pelo Outro coletivo.
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De fato, aparenta para nés um debate bastante interessante, se olharmos para as origens do conceito, ao relaciona-lo com
as reivindicacoes e pretensoes revolucionarias de classe. Foi exatamente esse o fato vivido no século XIX, no auge das gran-
des revoltas. Todavia, 0s agrupamentos sociais ndo podem ser reduzidos a motins ou a atos nao refletidos das massas. E por
isso que Sidney Tarrow (2009) explica, que

Um motivo mais basico para as pessoas se unirem para participar de movimentos é a organizacao de reivindicagoes
comuns aos opositores, autoridades ou elites. Nem todos os conflitos deste tipo surgem de interesses de classe, mas
interesses e valores comuns ou justapostos, que sao a base de suas a¢oes comuns. (Tarrow, 2009, p. 22)

Como podemos entender, a luta pelos interesses comuns nao implica de nenhuma forma ou somente agrupamento em
classe ou levantes ferrenhos e violentos. Esses agrupamentos e movimentos, se liderados, podem se transformar numa luta
pacifica por hegemonia, representando enormes quantidades de gente, que extrapola a classe - uma totalidade a partir de
diferentes cadeias de equivaléncia.

Depois da colocacao de Warren-Scherer, no seu texto de 1989, com o titulo “Movimentos Sociais: Um ensaio de interpre-
tacao socioldgica”, anos depois,em 1993, com nova pesquisa intitulada “Redes de Movimentos Sociais”, nao parece ter encon-
trado consenso nas suas abordagens. A autora afirma, que “ndo ha um acordo sobre o conceito de movimento social e, alguns,
tomam-no como toda a acao coletiva com carater reivindicativo ou protestativo, independentemente do alcance politico ou
cultural de luta” (Warren-Scherer, 1993, p. 18).

Em relacao ao contexto, Porta e Diani (2006) fazem mencao ao poder estruturante desse meio social. Na acepcao dos
autores,

Formas consolidadas de organizacao da vida social também influenciam o fazer dos atores coletivos. A questao central
da analise das relacoes entre estrutura e acao sera, seja @ mudanca social, sejam os sentimentos de solidariedade e
pertenca coletiva para identificar interesses especificos e para promover mobilizacoées relacionadas. (Porta e Diani,
2006, p. 38)

A colocacao dos autores nos leva a concluir que existe a possibilidade de os movimentos sociais nao emergirem contin-
gencialmente, mas agirem por um proposito contingencial para acoes incisivas, sobre determinado fend6meno, que afete a
sua cotidianidade. Destarte, para sustentar as colocagoes acima, Warren-Scherer (1993, p. 18), avanca novos elementos nas
acoes dos movimentos sociais: o sujeito popular em substituicao da categoria de classe social, por um lado, e a anterior luta
de classes é substituida pela acao dos movimentos sociais.

Na sequéncia, Gloria Gohn (2008, p. 442a) afirma que “movimentos sociais nao mais se limitam a politica, a religiao ou as
demandas socioeconémicas e trabalhistas, mas disputam pelo reconhecimento, identidade e cultura” Existem perspectivas
de abordagem dos movimentos, sendo politicas, sociais ou populares. A autora classifica os movimentos sociais na perspec-
tiva teleoldgica de sua criacao e de origem, sendo que nas teorias criadas a partir dos eixos culturais temos a destacar o
elemento “‘grupo de interesse”. Esse aspecto, como realca a pesquisadora, leva a vinculos entre seus membros, ainda que nao
se estendam a todos os participantes, que muitas vezes correspondem as massas representadas.

No seguimento, Gléria Ghon (2008b) fala de movimentos sociais que emergem com foco na justi¢a social. No entendi-

mento da autora, é no eixo da justica social que encontramos debates e reivindicagdes ou demandas de reconhecimento. Em
Mocambique, o CDD se bate contra as desigualdades socioecondmicas, em que as elites politicas e os membros do partido
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Frelimo se dao o direito a benesses e riquezas de que o pais dispode, relegando grandes quantidades da populagao - as mas-
sas/ povo para a miséria ou penuria. As massas nao é reconhecido o direito & vida condigna, o direito a terra, o direito aos
recursos etc. As injusticas e a violagdes dos direitos humanos, as desigualdades, a intolerancia politica, assassinatos, a corru-
pcao, a cooptacao das instituicoes e érgaos de justica/legalidade do Estado, sao a delinquéncia e o trauma para a sociedade,
justamente quando se esta nos processos eleitorais.

Em um terceiro elemento de teorizacao dos movimentos sociais, a pesquisadora sublinha a capacidade de resisténcia
dos movimentos sociais, a capacidade de elaboracao de formas de luta, restabelecimento de novas relagoes sociais, que nao
dependam do mercado - antineoliberais. Portanto, nosso entendimento € que os elementos acima descritos resultam de atos
reflexivos da lideranca desses movimentos, o que afasta a possibilidade de levantes ou atos de indignacao violentos, per-
petrados por essas liderangas, confundindo movimentos sociais coletivos com agrupamentos abruptos e violentos, embora
provaveis quando se verifica envolvimento direto das massas. Sobre a perspectiva dos atos reflexivos de luta contra atos de
opressao, Alain Touraine refere que,

S6 ha movimento social se a acao coletiva, com um impacto maior do que a defesa de interesses particulares, em um
setor especifico da vida social, se opuser a dominacao. Um movimento social € a combina¢ao de um conflito com um
adversario social organizado e da referéncia comum dos dois adversarios a um mecanismo cultural sem o qual os ad-
versarios nao se enfrentariam. (Touraine, 2006, p. 19).

Um elemento crucial a tomar em consideragao no excerto acima, tem que ver com a forma como Antonio Gramsci entende
a luta contra a hegemonia dominante burguesa. Ou por outra, se as massas pretendem se bater ou disputar hegemonia con-
tra um coletivo organizado, entao, esse movimento deve se organizar, pois, nao se pode tomar o poder de um agrupamento
belicista enquanto a outra parte nao se armar.

O maior erro que se pode cometer € pensar que 0s movimentos sociais representam uma luta de classe. A autora chama
atencao para que tal confusao nao se crie. As classes resultam dessa luta, quando as massas chegam a uma fase extrema de
caréncia, das injusticas, exclusoes e das desigualdades (/bid., p. 25). A referéncia a esse sentimento demonstra a totalidade das
lutas, em funcao dos contextos de ocorréncia dos eventos. Em corroboragao, Diani e Bison (2010), frisam, que

A experiéncia dos movimentos sociais esta ligada a expressao publica de um conflito social, [porém], a acao coletiva
nao somente se orienta para o trato de problemas coletivos para corrigir injusticas, conquistar bens publicos, atacar
fontes de descontentamento, ou expressar apoio a certos valores ou principios morais; ela o faz identificando alvos
para os esforcos coletivos articulados em termos sociais e politicos. (Diani e Bison, 2010, p. 3)

Tal como aconteceu no Brasil, nos anos de 1970, em que varias demandas levaram a mobilizacdes das massas e que suas
acoes ficaram no plano legal-institucional (campanhas, acoes de articulagao de demandas, mobilizacao e eventos em vias
publicas, gratuidade do ensino, salide, educacao, transporte, reforma agraria) (Gohn, 1991, p. 11), em Mocambique, o destaque
para acoes e atitudes idénticas vai para o CDD. Esse movimento trata as demandas sociais das massas na sua totalidade e
inclusao.

Ou seja, nao importa para o CDD se os problemas ou as demandas sao concernentes aos pobres ou ricos, se afetam po-
liticos ou a sociedade civil, ou criancas, adultos idosos, mulheres ou homens, se a demanda vem do campo rural ou da zona
urbana, se vem da regiao sul, centro ou norte, de gente em situa¢ao de rua ou abastados e ricos etc. O CDD articula todas as
demandas em uma cadeia de equivaléncias e clama por agoes coletivas de solucao. Sujeitos envolvidos no empreendimento
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coletivo nao tém de pertencer a uma organizagao especifica; movimentos sociais nao tém membros, mas sim participantes”,
rematam Porta e Diani (2006, p. 26).

Hegemonia popular: elementos a partir da realidade politica mo¢ambicana

Ao falar da disputa por hegemonia, Gramsci, (2001, p. 159), toma o exemplo da pretensao de dominio e dominagao de uns
sobre os outros. Na educacao popular, intelectuais e os detentores de poder - o Clero, na direcao do Estado. Nesse exemplo,
temos as disputas por hegemonia como disputas pelo poder de influéncia ou dominagao de outrem e que se vale pela exis-
téncia de um projeto social. Portanto, se aceitarmos que a luta por hegemonia pressupoe um projeto politico de emancipacao
popular, alicercado na alianga de classes (Bastos, 2021c), acreditamos também que a mobilizacao e a resisténcia contra o
projeto politico excludente do governo do partido Frelimo?, vislumbra um projeto politico de reposicao da ordem social,
com base na observancia e respeito dos preceitos democraticos, direitos humanos, cidadania e justica social, o que se pode
resumir em moralizagao publica.

Antonio Gramsci, (2001, p. 248), ao se referir aos movimentos sociais e a possibilidade de trinfarem, real¢ca a questao da
elasticidade ldgica, relativa aos compromissos. Fato € que, a hegemonia quando referente ao que o préprio Gramsci conside-
ra serem aparelhos privados, que nao tenham nada a ver com o Estado e ou com os partidos politicos, precisa abranger um
complexo de assuntos (instituicdes) e campos diversos. A hegemonia nao pode se restringir a campos fechados para que nao
seja excludente ou fique entre bolhas ou nichos sociais. Sua elasticidade ldgica e compromisso significam importar-se com
a busca de solugdes para diversas esferas da sociedade.

No acima exposto, Antonio Gramsci (2017) orienta, que “se quer diminuir ou aniquilar a influéncia politica de uma perso-
nalidade ou de um partido, nao se trata de demonstrar que sua politica é ineficaz, mas sim, mostre que determinadas pessoas
sao canalhas e que lhes falta boa-fé” (Gramsci, 2017 p. 102). A boa vontade aqui referida pelo politico italiano se relaciona
com o fraco interesse dos governantes em dar solucao as demandas sociais das massas, 0 que designa demagogia negativa,
com intentos de eliminar seus opositores e competidores (/bid, p. 82). Sendo assim, as analises que aqui fazemos sobre a
disputa por hegemonia e as estratégias de construcao de hegemonia particular, levam em consideracao esses elementos.

Ernesto Laclau tem importancia nessa nossa busca de resposta a questao de como emergem as agdes coletivas e, como
essas acoes podem se transformar em uma disputa por hegemonia. Segundo o autor,

Quando um sistema politico deixa de responder as demandas procedentes das bases, estas deixam de estar integradas
a elas e comeca a se estabelecer uma relagao de solidariedade [...]. As demandas populares sao democraticas e existem
ao nivel do verticalismo institucional, que supoe a constituicao de um povo como ator coletivo, sobre a base de uma
articulacao horizontal das demandas. (Laclau, 2014, p. 255)

O pesquisador latino nos faz perceber que, as massas ao conseguirem criar uma cadeia de equivaléncia das demandas,
seja por meio de um lider, que os representa, seja por meio dos movimentos sociais, entao nascem novos sujeitos coletivos.
Esses sujeitos sao capazes de desencadear acdes de mobiliza¢ao popular que vinculem ou criem identificacoes, em torno de
determinadas interpelagdes contra hegemonicas. A uniao das bases, mobilizacao e acao contra o institucionalismo vertical,
desarticulado das massas, na luta contra as insatisfacées sociais, no seu todo, possibilitam a construcao de um novo poder

1. Trata-se de uma analise paralela e nao implica que o autor citado faz suas abordagens com referéncia ao contexto politico mocambicano e seus

atores.



(/bid., p. 259). Esse novo poder se refere a hegemonia popular, na sua perspectiva positiva. A criacao das identidades politicas
como cidadaos democraticos radicais depende, pois, de uma forma coletiva de identificacao entre as exigéncias democraticas,
que se encontra em uma variedade de movimentos com vista a construcdo de um ndsoutros’ (Mouffe, 1999, p. 102).

Assim, estamos seguros, que a ideia e pretensao de uma ideologia liberal, em Mocambique, contrasta com a realidade po-
litico-social, econdmica e cultural vivida no pais. As constantes fraudes e arbitrariedades politicas, praticadas pelos membros,
em nome do partido e do seu governo, tornam o aparato hegemonico sensivel, devido a nao separagao dos 6rgaos politicos
de hegemonia. O contraste referido por Gramsci (2017, p.67), entre a teoria e a pratica, entre as ideologias adotadas para com-
por suas Constituicoes e a realidade resultam no que Casulo (2019); Soto (2019); Laclau (2004), ao relacionarem o populismo
com o elitismo, designam caracter vazio dos significantes.

Ainda sobre a hegemonia e, concordando com a critica de Bastos (2022) sobre a precarizacao ou superficializacao da abor-
dagem do conceito, precisamos discutir, embora de forma bastante breve, a questao da consciéncia de classe e o que dessa
consciéncia pode resultar. Ou seja, as disputas hegemonicas que Bastos (2021; 2022) propde, inclusive as que procuramos
demonstrar existir em Mocambique, por via dos movimentos sociais coletivos, resultam dessa consciéncia de classe. Sobre
esses aspectos, Antonio Gramsci refere, que

A politica é acao permanente e da origem a organizagdes permanentes enquanto se identifica com a economia. [...]. A
posicao pratico-tedrica nao pode deixar de se tornar ‘politica’, ou seja, questao de ‘hegemonia’ A consciéncia de fazer
parte da for¢ca hegemonica (consciéncia politica) é a primeira fase de uma autoconsciéncia ulterior e progressiva, ou
seja, de unificacao da pratica a teoria. (Gramsci, 2017, pp. 284-300)

Se aceitamos que a hegemonia corresponde a um complexo de agoes, envolvendo atores, tais acoes, tedrico-praticas estao
condicionadas a questoes econdmicas, que sao a base da relacao natural e histdrica entre a pratica e a teoria. Outrossim, as
disputas que daqui advierem sao disputas politicas por hegemonia, uma vez que, se a politica se referir a grande ambicao,
envolve, portanto, as massas enquanto coletivos por quem seus chefes procuram lutar ou por quem se batem, na tentativa de
ver satisfeitas suas demandas. Essas lutas por hegemonia se dao, grosso modo, sobre as emocdes das massas, 0 que o autor
designa por ‘pressoes psicoldgicas’ (Gramsci, 2017, p.79).

Nas suas abordagens, Lukacs (2009, p. 134), afirma que

Vontades individuais produzem resultados diferentes daqueles desejados e, até opostos [...] seus motivos tém impor-
tancia apenas secundaria para o resultado conjunto e, seria necessario conhecer as forgas motrizes por tras desses
motivos, causas historicas. A definicao dessas forcas criara uma acgao duravel que resulta numa grande transformacao
histérica.

Ao relacionar a consciéncia com a totalidade da sociedade, Lukacs comeca a trabalhar a questao de consciéncia de classe
a partir da indicagao segundo a qual a sociedade é feita por homens e que tais homens agem individualmente, sequndo sua
personalidade. Porém, alerta o pensador, € necessario que essa consciéncia individual seja relativizada para melhor entender-
mos a totalidade. Ou por outra, nao podemos pretender compreender a totalidade da sociedade enquanto acoes particulares
ou individuais.

Para conhecermos a histdria de uma sociedade, precisamos conhecer, a priori, a historia e forcas motrizes dos individuos,
frisa o autor. E nessa esteira de pensamento que Gramsci (2017) relaciona as organizagoes sociais com as primeiras formas
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(primitivas) de organizagao dos Estados. Segundo o autor,

Em uma determinada sociedade nada esta desorganizado e sem partido, sempre que se entendam organizagoes e par-
tido no sentido amplo e nao formal. Nesta multiplicidade de sociedades particulares, natural e contratual ou voluntario,
uma ou mais delas prevalece, constituindo o aparato hegemdnico de um grupo social sobre o resto da populagao. (ou
sociedade civil) (Gramsci, 2017, p. 104).

Antdnio Gramsci nos coloca numa situacao relativa de reflexao sobre, nao sé a organizacao do Estado, como também
da sociedade no geral. Dentre essa estrutura temos as organizacdes primarias das sociedades, que sao as pequenas organi-
zagoes histdricas e naturais, sem por isso, serem consideradas partidos politicos e, portanto, nao sao formalmente definidas.
No entanto, ndao se pretende com isso dizer que as organizagoes da sociedade civil nao tém a prerrogativa de se organizar e
registrar formalmente. Pelo contrario, o que se diz é que as organizacoes nao dependem da aceitagao ou nao dos detentores
do poder politico - hegemonico para que eles existam. O seu caracter particular, natural e voluntario nos leva a um processo
histdrico estruturante das sociedades primitivas.

Sao os grupos da sociedade civil, que agindo sobre e em nome das massas populares, se transformam e sao considerados
Aparatos privados de luta contra a hegemonia dominante. Por conseguinte, adotam estratégias discursivas diversas de modo
a obter sucesso nas suas disputas contra um inimigo aparentemente em vantagem, com dominio sobre os meios de comuni-
Cagao e ou que se apresentam como mais bem estruturados.

Para Williams (2011), a hegemonia supde a existéncia de algo total, nao apenas secundario. A hegemonia leva a vantagem
de enfatizar,ao mesmo tempo, a realidade da dominacao. A hegemonia nao pode ser entendida no plano da mera opiniao ou
manipulacdo. E um sistema central, efetivo e dominante de significados e valores que n3o sdo meramente abstratos, mas que
sao organizados e vividos, assevera o autor galés. A titulo de exemplo, temos os EUA. A hegemonia americana se reflete em
atos de supremacia e dominacao, sobre varias instituicdes, com o fato de controlarem as grandes corporagdes de informacao
e comunicacao; controlam os mercados online e offline, no seu todo; controlam a industria de guerra, ao nivel mundial; seus
pressupostos ideoldgicos “‘guiam” o universo; a cultura, democracia, americanas figuram nos modelos universais por seguir
etc.

Sobre as disputas por hegemonia, localizaveis, Paula Biglieri constata que “a capacidade transformadora de um povo de-
pende da correlacao de forgas, em determinado contexto, dando importancia a militancia como tatica capaz de gerar interru-
pcao ou modificacao do discurso dominante-neoliberal” (Biglieri, 2016, p. 19). 0 mesmo deve acontecer com a comunicagao
contra hegemonica. Os novos sujeitos coletivos devem adotar um discurso democratico radical que rompa com todos os
preceitos de representacao universal, assentos no mercado.

Nora Merlin, na sua incursao sobre a construcao da hegemonia, afirma que ela [a hegemonia] nao é nenhum privilégio
natural ou algo dado historicamente, nada subjacente. A hegemonia se constréi por iniciativa politica a partir de uma logica
de articulagcao de demandas (Merlin, 2020, p. 145). Sublinhamos, desta feita, nossa concordancia com a autora, visto que real-
mente é na base do discurso dos sujeitos que se sentem subalternizados ou abandonado ou de fora e, sobre 0s quais se faz
a comunicagao, que se define ou se (re)constrdéi a hegemonia popular.

E na necessidade de articulacdo das demandas populares, horizontais, que Bastos (2022, p. 6) integra o comum. Para o

autor e militante, € o comum capaz de criar vinculos e engajar diferentes sujeitos. E o projeto politico nascido da articulacao
das demandas das massas que gera afeicao, sequidas de agoes politicas de consciencializagao, reflexao e luta social. Na cons-
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trucao hegemdnica, intervém as demandas articuladas nas ldgicas diversas, diferencas e equivaléncias de onde se cristaliza
um conflito politico que traca uma fronteira, delimitando os campos adversarios (Merlin, 2020, p. 146). A autora, ao falar da
construcao de hegemonia, tem também encontros com Bastos (2022), no que concerne ao comum. Ela, explicitamente, invoca
a necessidade de a hegemonia se basear na representacao da comunidade e que esse é o Unico caminho do efeito totalizante
e que geraria a significacao politica, a partir da base (Merlin, 2020, p. 148).

Se a hegemonia se constitui como forma de posicionamento dos sujeitos em relacao a determinadas realidades, entao, ao
falarmos da comunicagao ou mesmo de atos politicos, devemo-nos questionar sempre a quem essa praxis representa e sobre
que fundamento popular se assenta. As disputas hegemdnicas tém dentro de si o Outro. Pelo que, questionamentos devem
se cingir, para o0 caso da comunicagao, nos sujeitos sobre e para quem essa comunicacao é feita e, qual é o objeto abordado,
bem como a perspectiva de abordagem.

A hegemonia faz comparecer o resto nao representavel que nos faz livres do Outro. Na politica introduz uma moda-
lidade rupturista no mundo comum, que nao se assimila a unidade homogeneizante da massa. O comum é o recurso
especifico da politica [...] as vozes, as demandas e as a¢des do povo possibilitam radicalizar a democracia e orienta-la
em funcao dos interesses da vontade popular. (/bid., p. 150)

Como pudemos compreender, nas abordagens aqui da autora, sua colocacao nos conduz a um conceito de hegemonia que
nao sé coloca em foco atitudes a partir da base e das demandas sociais como também vinca o papel dos sujeitos, tanto da co-
municagao, quanto da acao politica. Sao esses 0s sujeitos, que no seu discurso e atos comunicativos, constroem afecoes como
elementos de identificacao e mobilizagao no seio das comunidades, pelos diferentes movimentos sociais coletivos. Emiliano
Treré (2029, p. 4), refere que a criagao e manutencao das identidades coletivas nos movimentos sociais requer um ato con-
tinuo de reconhecimento e ser reconhecido, o que implica um fluxo de informagao notavel entre os atores dos movimentos
sociais e 0 ambiente no qual agem. E, corroborando com o autor, Ernesto Laclau (2014) salienta que a informacao circulan-
te deve ser produzida em funcao de elementos e conteldos identitarios que representem uma equivaléncia de demandas
comuns, o que se designa criacao de vinculo de equivaléncias entre uma gama de demandas sociais e que tais demandas
confluam em torno de certas interpelagdes hegemdnicas (Laclau, 2014:259).

Metodologia

E objetivo principal desta pesquisa é compreender as estratégias e mecanismos de construcao de hegemonia popular, na
praxis do CDD. Para o efeito, adotamos o método netnografico, como caminho provavel para alcangar os objetivos que pre-
tendemos com essa pesquisa. Reforcamos, portanto, nosso reconhecimento e importancia do espago publico digital para que
0s movimentos sociais compartilhem suas praticas e agoes e até se apropriem da infraestrutura da Internet, como estratégia
de comunicagao para certos nichos, que fazem da Internet um novo espago de interacgao.

Nisso, constatamos que, tanto as praticas realizadas por esses movimentos quanto os seus pontos de contraposi¢ao dis-
cursiva, sao publicados nas midias e redes sociais digitais, tornando esses espacos como verdadeiros repositorios de dados
por catar para pesquisas e analises diversas em comunicagao.

Na presente pesquisa, adotamos a vertente critica, pois, Fairclough entende que é nessa abordagem onde é feita “a des-
cricao das praticas discursivas; € nessa vertente onde € mostrado como o discurso € moldado por relacoes de poder e ideolo-
gias, os efeitos construtivos que tal discurso exerce sobre as identidades sociais, relagdes sociais, sistemas de conhecimento

e crengas” (Fairclough, 2001, p. 37).



Entendemos que o contexto eleitoral que nos propomos analisar nos conduz a tese de que certos movimentos sociais co-
letivos em Mogambique se apropriam de um discurso politico-social que se traduz em disputas por hegemonia. A verificacao
desses elementos é possivel verificar com a adopcao da perspectiva critica de analise do discurso da praxis do Centro para a
Democracia e Desenvolvimento (CDD), contraposto a do grupo que detem o poder em Mocambique.

No seu artigo intitulado “Power, discourse, and policy: articulating a hegemony approach to critical policy studies”, Howar-
th (2009) relaciona o poder com a hegemonia como dois elementos essenciais para explicar, de forma critica, as praticas
politicas.

Segundo o autor, é o poder que permite a gestao politica, a elaboracao de ideologias, bem como das fantasias, Uteis para
a naturalizagao de relagoées de dominagao (Howarth, 2009, p. 309), por um lado. A hegemonia aparece como certo tipo de
“pratica politica que captura o fazer e a quebra dos projetos politicos e coalisao de discursos [...] uma forma de poder e go-
vernanca, Uteis para a manutencao de politicas, praticas e regimes formados por cada forca (Ibid.:310). Hegemonia pressupoe
varias praticas de transformismo, negociagao, compromisso e barganha (capacidade de discutir, pressionar e exigir).

Ao mesmo tempo, formas de regras ou normas resultam de projetos hegemonicos que tenham obtido consenso ou aquies-
céncia (anuéncia) garantida em varios contextos e lugares (Howarth, 2009, p. 317). A hegemonia pode ser vista como uma pra-
tica politica que envolve linkamentos conjuntos de demandas disparatas para forjar projetos que possam contestar formas
particulares de normas, praticas ou politicas (/bid., p. 318). Em uma outra perspectiva de classificacao da hegemonia, Javier
Balsa (2017) nos conduz a algo resultante da realidade da pratica hegemdnica dominante, ou seja, a hegemonia alternativa se
da a tarefa de construir e denotar significagdes a partir dos objetos dados - os planos onto e dntico valorativos. Desses dois
planos, o onto-valorativo é estritamente interpretativo, do alcance dos objetos hegemonicos vigentes. No plano 6ntico se da
um determinado sentido (funcional a dominagao) a esta realidade objetal e que a manutencao da hegemonia dependeria da
negacgao da existéncia de possibilidades alternativas (Balsa, 2017, p. 242).

Com esta abordagem somos capazes de entender as ideologias que a Frelimo, enquanto partido politico procura inculcar
nas massas. Essas ideologias sao retomadas e ressignificadas pelo CDD através de perspectivas baseadas nas demandas e
insatisfacdes das massas, ressignificando-as em significantes vazios.

O entendimento critico de Fairclough (2001) é que o discurso se assenta em estruturas assimétricas de poder e de conver-
sacao (Fairclough, 2001, p. 37). Essas estruturas de conversagao sao para os detentores de poder as promessas e expectativas
universais de crescimento.

Sobre o discurso, 0 autor entende que a construgao do sentido depende da sequéncia que as partes desse mesmo discurso
adotam, bem como dos estilos, do fluxo comunicacional (comunicacao verbal e paralinguistico paralelos), do ritmo, da melo-
dia da fala ou da tonalidade, sendo que 0 mais importante nessas praticas discursivas é o canal usado (Ibid., pp. 38-41). David
Howarth, corroborando com o pesquisador supracitado, afirma que “discursos sao configuracoes relacionais de elementos
que compreendem agentes ou sujeitos, palavras, acoes e coisas, onde cada elemento adquire seu significado somente na sua
relacao com o outro (Howarth, 2009, p. 311). Para Laclau (2004, p. 27) no discurso estao conjugados varios elementos estru-
turantes - linguisticos e nao linguistics. David Howarth vai mais longe ao afirmar que,

O discursivo é uma categoria ontoldgica com pressuposicao de entidades particulares e relagdes sociais. Cada sistema
€ marcado pela falta e seu significado ou objetividade dependem da forma como sao social e politicamente construi-

dos (Howarth, 2009, p. 313)



Portanto, em um dado discurso, podemos ter um conjunto de enunciados (contendo uma proposi¢ao, com indicagao clara
do contexto, no qual temos o local/espago, o tempo/meio, o contexto, os elementos especificadores e varios outros déiticos,
que ajudem a esclarecer diferentes pontos nodais, importantes ou significativos para a compreensao do sentido) com certa
base objetal comum (/bid., p. 136), 0 que se traduzira em disputa discursiva por hegemonia.

Para Fairclough (2001), a preocupacao central é estabelecer conexdes explanatorias entre os modelos de organizagao
e interpretacao textual, como os textos sao produzidos, distribuidos e consumidos, bem como a natureza pratica social em
relagao com as estruturas e lutas sociais, sendo, nesse caso, necessario relacionar duas modalidades de defesa da nossa tese:
a modalidade descritivo-interpretativa, conforme a proposta do autor. A adogao destas duas modalidades nos permite com-
preender como o discursos sao moldados (in)conscientes, quer pelo contexto eminente, isto €, a natureza da pratica social,
quer pelas estruturas sociais, bem como pelas relacoes de poder.

Javier Balsa (2017, p. 234), no seu artigo denominado “Formaciones y estratégias discursivas, y su dindmica en la constru-
cion de la hegemonia”, afirma que sao os discursos responsaveis pela construcao da hegemonia por meio da indicacao das
posicoes dos sujeitos, podendo falar desse ou daquele assunto. Por sua vez, Howarth (2005, p. 61), na sua obra “Aplicando la
Teoria del Discurso: el Método de la Articulacion” distingue a Teoria do Discurso, da Analise do Discurso. Porém, essa distin¢ao
nao chega a colocar uma barreira separadora dos dois, senao lhes aproxima na indicacao de como deve ser feita a pesquisa.
Para o autor, o trabalho com o discurso exige que o pesquisador defina um caso por analisar, arrole alguns pontos nodais, que
sirvam de focos de analise, como: os informes dos diarios, as praticas sociais observadas e nao observadas, as imagens, 0s
monumentos historicos etc., (/bid. p. 68). Nas suas constatacdes e proposicoes de analise, David Howarth, sugere que “a inves-
tigacao se centre nas intengdes da criagcao dos enunciados, 0s contextos historicos dos ditos atos elocutivos, para reconstruir
as convengoes e condigoes arredor, dentro das que podem se interpretar os enunciados” (Idem, p. 81).

Em uma abordagem posterior, Fairclough (2001) relaciona as abordagens textuais, a pratica discursiva com a necessidade
de olharmos a primeira no ambito da microanalise e a segunda no da macroanalise (Ibid, p. 115), 0 que pode ser associado as
logicas avancadas por David Howarth (2009). As logicas de explicacao critica colocadas pelo autor se resumem na importan-
cia de partir do contexto real de decorréncia dos fatos e problematizar a pratica politica do regime, propor uma explicacao
retrodutiva, isto €, avancar certas hipoteses como prévias respostas ao problema colocado. Essas respostas hipotéticas, impli-
cam auséncia quer de dedugoes quer de indugoes, e que sejam verificadas por meio de analises do conteudo disponivel ou
fazendo parte da abordagem empirica adotada na pesquisa.

Els)tlr)aztégias discursivas de construcao de hegemonia popular: Analise do discurso politico-eleitoral

Em Mogambique a situagao concernente a democracia e cidadania se acirra cada vez mais no periodo do processo eleito-
ral. Esse acirramento resulta da deterioracao da democracia, devido a tendéncia autoritaria no pais, conforme fez referéncia
Pitcher (2020). A autora relatou, recentemente, apds observar o decurso do processo eleitoral de 2019, nas eleicoes gerais
(presidenciais, legislativas e provinciais), que culminaram com a reeleicao do presidente Filipe Jacinto Nyusi, para o seu se-
gundo mandato de cinco anos.

2_https://cddmoz.org/?fbclid=IwAR272kTcOk1cVYDXOP9-pkmP3mMWPwwt6ZXvUHr4b0_VC1V1-OCil1POpAUO# - Centro a Democracia e Desenvolvi-
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Em relacdo a esse processo, quer o Instituto Eleitoral para uma Democracia Sustentavel em Africa (EISA), quer Pitcher
(2020) falam de irregularidades e ilicitos eleitorais. Desses ilicitos, destaca-se, fora das mortes, dos assassinatos, dos seques-
tros, das agressoes fisicas, aprisionamentos, a designada “mega fraude”.

Mocambique - 11 de outubro de 2023: de que democracia falamos?

Decorre do acima exposto que,a 11 de outubro de 2023, apds o povo ter sido chamado a votar em 65 municipios, o partido
Frelimo foi declarado vencedor em 64 deles®. Todavia, a informacao que circula nas midias alternativas e nas plataformas
dos movimentos sociais coletivos, sequndo se pode ler no Boletim sobre o processo politico em Mocambique, publicado pelo
Centro de Integridade Publica (CIP*), conformada com o anterior Boletim publicado pelo CDD, o partido no poder é que esta
por tras dessa fraude.

Em Mocambique, a oposicao reclama, desde sempre, da fragilidade dos processos eleitorais e da mao visivel do governo
da Frelimo, partido no poder. As elei¢cées municipais de 11 de outubro de 2023 e o envolvimento massivo e ativo, tanto das
massas populares, quanto dos movimentos sociais coletivos, trouxeram a ribalta o carater opressor e autoritario do governo
da Frelimo e das elites politicas, bem como a fragilidade da lei eleitoral. Exemplo disso € que, volvidos mais de 40 dias apos a
votacao, em Mocambique, ainda nao se tinha disponiveis os resultados definitivos e, esperava-se a decisao final do Conselho
Constitucional (CQ).

De acordo com o artigo 135/3, Lei n°1 de 2018, é a CNE que “supervisiona o recenseamento e os atos eleitorais, de forma
independente e imparcial”. Porém, reinam duvidas sobre o uso da razao por esse 6rgao.As duvidas provém, tanto da oposicao,
quanto dos movimentos sociais coletivos, ou mesmo por parte da populacao, devido aos mecanismos usados para a compo-
sicao, tanto da CNE quanto do CC.

Dos sete juizes conselheiros que compoem o CC, o presidente é indicado pelo chefe do Estado, cinco juizes conselhei-
ros, designados por via do critério proporcional de representacao parlamentar, sendo que o partido Frelimo dispoe de uma
maioria absoluta, de 73%. Esse percentual varia em funcao dos resultados de cada processo eleitoral. Um juiz conselheiro é
designado pelo Conselho Superior da Magistratura Judicial (CSMJ). Vale também referir, ao abrigo do artigo 158, alineas g),
h) da Constituicao da Republica de Mocambique, de 2018, referente as atribui¢des do Presidente da Republica, que compete
ao chefe do Estado:

g) nomear o presidente do Tribunal Supremo, o presidente do Conselho Constitucional, o presidente do Tribunal Admi-
nistrativo e o vice-presidente do Tribunal Supremo;

h) nomear, exonerar e demitir o Procurador Geral da Republica e o vice-presidente da Procuradoria da Republica.

Como se pode depreender, a Constituicao da Republica atribui poderes absolutos ao chefe do Estado, colocando-o acima
de todos os sujeitos representantes politico-sociais e legislativos.

Para Anne Pitcher, a razao das mega fraudes e de se forcar constantemente a vitoria do partido Frelimo e seus candidatos
se relaciona com o “retorno lucrativo da exploragao do gas natural liquefeito”, em Mogambique. Por conta disso, 0 partido no

3. https://www.cipeleicoes.org/wp-content/uploads/2023/10/Boletim-das-eleicoes-166.pdf
4. https://www.cipeleicoes.org/wp-content/uploads/2023/10/Boletim-das-eleicoes-166.pdf
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poder nao tolera nenhum desafio contra sua hegemonia. Instituicdes judiciarias, forcas armadas e corpos eleitorais encon-
tram-se pesadamente politizadas” (Pitcher, 2020, p. 485).

Segundo o CDD, na sua publicacao no Boletim de eleicoes, acima citado, a democracia baseada nos processos eleitorais,
em Mocambique, é caracterizada por atos de ‘enchimento de urnas, viciacao e falsificacao de editais e dos resultados em
troca de dinheiro, com os membros da Frelimo pagando® os diretores dos 6rgaos eleitorais e de justica, orientam a policia
para reprimir violentamente os cidadaos que sairem as ruas para clamar pela justica eleitoral, e exclusao de mesas de voto
no apuramento parcial, tudo em beneficio do partido no poder.

Nisso, a adocao de plataformas das midias sociais, a criagao de meios alternativos de comunicagao, com pautas de he-
gemonia popular, que denunciam atos macabros, de assassinato perpetrados pela policia, acusada de servir e proteger o
governo da Frelimo, nao s6 denotam o posicionamento contrario ao regime da Frelimo, como também demonstra claramente
a apropriacao dos espacos hegemonicos de dominagao por uma hegemonia popular, que se bate politico-ideologicamente
contra esse regime e contra suas agoes antidemocratica.

O Centro para Democracia e Desenvolvimento CDD’

O CDD é considerado plataforma de comunicacao e de producao de informacoes, a partir da base popular, buscando cons-
truir uma comunicagao hegemdnica popular, que vinca pautas de interesse das massas. Na sua pratica comunicacional,o CDD
promve debates inclusivos e democraticos, bem como abertos, de modo a engajar maior quantidade de gente, tendo em vista
uma agao social e politica fora do espaco publico digital. O CDD é uma midia social, com um tom de voz reivindicativo, rea-
cionario, contra a hegemonia dominante e que se propde ser uma alternativa social de comunicacao. E por conta disso que o
CDD criou um Boletim impresso, um canal de televisao para jovens?, um tele diario® (criado no decurso do processo eleitoral
de 11 de outubro de 2023) e assenta sua comunicacao, fora a acoes fisicas cara a cara, nas lives?° publicadas no YouTube e no
Meta. O CDD desperta interesse pelo valor atribuido tanto a Internet, quanto a intervencao direta das comunidades locais na
reivindicacao, resisténcia e luta pela satisfacao de suas demandas.

O discurso politico-eleitoral do movimento social coletivo CDD

Ficha de leitura da Live do CDD.

5. Fato referenciado por Venancio Mondlane, cabeca de lista da Resisténcia Nacional de Mogambique (RENAMO - partido da oposicao em Mogambique),
mas que nao foi apurado nem pelo seu partido nem pelo Conselho Constitucional (CC)..
6.https://cddmoz.org/wp-content/uploads/2020/07/Comissao-Politica-celebra-vitoria-eleitoral-ilegitima-e-ignora-a-violencia-policial-nas-marchas-pa-
cificas-1-1.pdf#new_tab - Politica Mogambicana. CDDMOZ.org.V,n°® 511, 2 de novembro de 2023.

7. https://cddmoz.org/?fbclid=IwAR2Z2kTcOk1cVDXOP9-pkmP3mMWPwwt6ZXvUHr4bO_VC1V1-OCil1POpAUO#

8. https://web.facebook.com/CDDYOUTHOnLlineTv?locale=pt BR; https://www.noticiasaominuto.com/mundo/1984740/pgr-mocambique-perturba-
cao-do-direito-a-manifestacao-belisca-imagem

9. https://web.facebook.com/Prof.adrianonuvunga/videos/1075881833588182

10. youtube.com/channel/UC58KcXXQDTISo7srDsYn8mA
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Ne Eixos/Aspectos Analise Critica da Materialidade Audiovisual)

1 Objeto de analise Mecanismos de (rg)construgdo de Hegemonia Popular no CDD

2 Tematica Democracia eleitoral e cidadania

3 Representatividade Massas populares/povo/comunidades ou classes subalternizadas

4 Representagdo Interesses das massas populares em Mogambique — luta contra a hegemonia dominante

5 A criagdo de uma TV ancorada a prdxis do CDD (luta por hegemonia baseada nas massas populares
Prdaxis Engajamento e subalternizadas)
elementos de criagdo de A criagdo de uma TV de modelo horizontal de participagdo — comunicagdo ndo ou menos hierarquizada
identidades, afeigdes e Debates a partir das demandas das massas e comunidades subalternizadas
afetagdes Adogio das Lives apresentadas por um ativista de luta pelos direitos humanos

Temas de reflexdo sobre o cotidiano eleitoral em Mogambique
Plataformas de debate e reflexdo, criagdo da opinido publica e da inteligéncia e consciéncia coletivas

6 Ridicularizagdo da qualidade e capacidade juridico-judicial dos juizes conselheiros do Conselho

Constitucional

Retorica e argumentagdo Ridicularizag¢do da Comiss@o Nacional de Eleigdes de Mogambique (CNE)

discursiva Ridicularizag¢do da divindade do bispo Dom Adriano Matsinhe — presidente da CNE
Ridicularizagdo e mediocrizagdo da qualidade dos Agentes de Protegio Publica da Republica de
Mogambique (PRM)
Ridiculariza¢do e mediocrizagdo das institui¢des e orgdos juridico-jurisdicionais em Mogambique
Tom de voz e linguagem banais (bavard)

Expressoes de medo; expressdes reacionarias

7 Ciéncia do ator Carisma
Ativista social

8 Ideologia Democracia popular; cidadania; justica e igualdade politico-social, econdmico e cultural — centralidade nas
demandas das massas — hegemonia baseada no povo (hegemonia popular)

9 Sincretizagao Preceitos de democracia e cidadania + demandas sociais comuns das massas — (criagdo de uma cadeia de
equivaléncias) ys praticas de opressdo e coer¢do das massas pela elite politica mogambicana

10 Etico/moral Luta contra a imoralidade politica, apropriagdo e expropriagdo dos bens e recursos do Estado
Luta pela moralizagio da vida publica e redistribuigao da riqueza
Luta contra a opressdo e a acumulag@o pelas elites politicas
Luta contra politicas antagonistas do regime do governo do partido Frelimo,
Luta pela participagdo e integra¢do das massas nos processos de tomada de decisdo

11 Midiatizag¢do(sentido) Proximidade; Lives No Meta (Facebook); Teledidrio; Boletim Informativo,; Repostagem No Sala Da Paz E
Ixeka: Repostagem Na Conta WhatsApp Do Cdd; Publicagdo no CDD YOUTH TVONLINE; Youtube

Fuente: O pesquisador.

Constatamos, a partir da ficha acima, haver uma confluéncia de sujeitos*!, com as massas subalternizadas, o que permite a
articular e criar cadeias de equivaléncia, a partir das demandas das massas. No ponto 6, sobre “Retdrica e argumentacao dis-
cursiva’, constamos que a perspectiva ridicularizante da prdxis politica, adotada para a constru¢ao da hegemonia dominante
pela elite politica, desmorona com a intervencao ou adogao dessa nova forma de dialogar ou de comunicar com as massas,

11. Lideranca carismatica dos movimentos sociais.




ou mesmo de se referir as demandas populares.

O discurso reacionario, de medo, enfrentador, mimético, repetitivo, representativo e por representacao, melddico, de tom
de voz banal e bisar, corriqueiro, o recurso a midias sociais, como midias alternativas as midias hegemonicas, a criacao de
midias assentes nos processos democratico-eleitorais, cidadania e direitos humanos, ou mesmo o agenciamento dos atores
populares, advindos das comunidades locais etc., sao um complexo de a¢des que justificam, nao s6 a nossa perspectiva de
abordagem, como também o nosso entendimento, segundo o qual as narrativas e o discurso do CDD tém como pretensao e
conseguem, (re)construir a realidade, colocando as massas e suas demandas na primazia reflexiva dentro da sociedade.

Dos pontos 8 e 10, entendemos que o CDD é um movimento social coletivo de cidadania, que além de reivindicar a ob-
servacao de seus direitos, constantemente violados ou ignorados*? pelas elites politicas, reivindica que o governo do partido
Frelimo e as elites politicas cumpram as suas obrigacoes em relacao as necessidades reais do povo mog¢ambicano. As estra-
tégias de comunicacao e de acao desses movimentos sociais se centram na dialética.

Assim, podemos dizer que o CDD, por meio da Internet, das plataformas e dos servicos prestados por essas big tech, procura
construir novos processos hegemonicos - os de hegemonia popular. Sua base sao as praticas midiaticas ‘rizomaticas”, incluin-
do os processos de midiatizacao do comum. Sdo as plataformas, as “responsaveis”, ndo sé pela circulacdo da informacao — mi-
diatizacdo, como também da exposicdo das agoes desses movimentos sociais. Essas praticas sao ‘responsaveis” pela conexao
de diferentes geragoes, por meio diferentes bolhas/nichos e redes, bem como da construgao da opiniao e consciéncia politica
sobre as elites politicas e o tipo de politicas publicas vigentes em Mogambique.

Breves consideragoes

Do que acima descrevemos, compreendemos que 0s movimentos sociais coletivos, com recurso ao discurso e as midias
sociais traduzem a ideia de luta por hegemonia quando, em suas disputas, contrapdem as praticas e ideologias dominantes,
isto €, o modus operandi desse grupo. Nesse caso, “bater na mesma tecla”, insistir nos eventos de importancia popular ou
capazes de gerar afeicao e afetar as massas, gera predominio e, portanto, se impdem sobre os demais discursos. Sua contra-
posicao, difundida pela midia popular ou comunitaria, é liderada, subjetivamente, por diferentes e novos atores sociais — 0s
movimentos sociais de luta contra a hegemonia dominante. Esses atores e sua lideranga sao, como referiu Antonio Gramsci,
designados por Aparelhos Privados de Hegemonia.

As lutas desses novos sujeitos assentem na justica politico-social e, portanto, seu discurso contagiante das massas, profe-
rido por esses movimentos assenta em varias estratégias de interpelacao. Constituem elementos de disputa por hegemonia:
a moralidade politica, a igualdade, a inclusao nos processos de tomada de decisao, a participacao ativa, a luta pelos direitos
humanos, o reconhecimento, a redistribuicao, a posse, a propriedade, a autonomia, a independéncia, a justica etc.

Entendemos, de certa forma, que 0s movimentos sociais coletivos em Mocambique lutam pelo restabelecimento do co-
mum ordenado e por devolvé-lo as massas de onde foi retirado. Esse comum se refere a um projeto popular de luta por
cidadania - legalista, contra a injustica e a desigualdade sociais (a liberdade, a dignidade, a justica, a igualdade, o bem-estar,
a terra, os direitos).

12. https://cddmoz.org/wp-content/uploads/2022/05/Informe-da-PGR-nao-aborda-repressao-das-liberdades-fundamentais-e-deterioracao-dos-direi-

tos-humanos.pdf?fbclid=IwAR1-
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Resumen

Este texto recoge los hallazgos de dos proyectos de investigacion realizados entre 2021 y 2023, cuyo objetivo ha sido
realizar un diagnostico de uso de estrategias educativas apoyadas en TICy virtualidad en los pregrados de la Facultad de Co-
municaciones de la Universidad de Antioquia y conocer las percepciones y roles que desempenaron estudiantes y profesores y
sus aprendizajes. El diseno metodologico partio del paradigma interpretativo, con enfoque cualitativo e investigacion basada
en diseno, que incluyo la revision documental, la entrevista y los grupos focales como métodos de recoleccion de informacion.
Los principales resultados muestran que en la primera fase en la que se indago entre los docentes, se encontré una postura
temerosa generalizada, con formas muy tradicionales de magistralidad que fueron trasladadas a las pantallas a traveés de la
videoconferencia, pero con percepciones individuales de estar ante una oportunidad interesante de explorar nuevas formas
de asumir los espacios formativos con apoyo de la tecnologia, en busqueda de nuevas mediaciones, concepciones del espacio
y el tiempo, y la evaluacion, principalmente. En la segunda fase de indagacion que se centrd en los estudiantes, los hallaz-
gos dan cuenta de que hay un mayor desarrollo de las competencias digitales entre estos ultimos, respecto a los docentes.
El alumnado implementé formas colaborativas que le dieron mas autonomia en sus procesos formativos, y requiere nuevas
mediaciones pedagdgicas y formas didacticas, que lo involucren en actividades para permitir la interaccion, mas alla de las
lecciones magistrales tradicionales.

Palabras clave: Ensenanza superior, Tecnologia educativa, Tecnologia educacional, Ensenanza de la Comunicacion.

Abstract

This paper presents findings from two research projects conducted between 2021 and 2023. The objective was to diag-
nose the use of ICT-supported educational strategies and virtual learning in undergraduate programs at the Faculty of Com-
munications of the University of Antioquia, exploring the perceptions and roles of students and teachers, and their learning
outcomes. The methodological design followed an interpretative paradigm with a qualitative approach and a design-based
research methodology, including documentary review, interviews, and focus groups for data collection. Key findings from the
initial phase with teachers revealed widespread apprehension, leading to traditional lecture-based teaching being transfe-
rred to online platforms through video conferencing. However, individuals perceived an opportunity to explore new educa-
tional approaches with technology, aiming to redefine educational spaces, time conceptions, and assessment methods. The
second phase focused on students highlighted their enhanced digital competencies compared to teachers. Students imple-
mented collaborative methods, gaining autonomy in their learning processes, thus requiring new pedagogical mediations
beyond traditional lectures to foster interaction.

Keywords: Technology-mediated education, ICT-supported strategies, digital competencies, collaborative learning, educatio-
nal innovation




Introduccion

Durante el confinamiento por el Covid-19 en 2020y 2021, la Universidad de Antioquia, al igual que todas las instituciones
de educacién superior del pais y del mundo, se vio obligada a incorporar la educacion mediada por tecnologia para contra-
rrestar la emergencia derivada de dicha pandemia. Fue necesario transformar las dinamicas de educacion y se comenzo a
depender exclusivamente de la digitalidad para continuar con los procesos formativos (Navarrete, Manzanilla y Ocana, 2021)

Posteriormente, con el retorno paulatino a la presencialidad en las aulas, se evidencio la necesidad de integrar la tecnolo-
gia a los procesos pedagogicos, articulando los espacios presenciales con los virtuales y otras metodologias que permitieran
la apropiacién y el desarrollo de conocimiento.

Previamente a la circunstancia del confinamiento, ya en diversos espacios en los que participaban los integrantes de la
comunidad académica de La Facultad de Comunicaciones y Filologia de la Universidad de Antioquia, habian sido detectadas
las falencias en las habilidades digitales, tanto de los estudiantes como de los profesores de los programas de pregrado.
(AFACOM, 2020).

De hecho, estas falencias quedaron consignadas en documentos de autoevaluacion de la unidad académica. Fue con la
emergencia sanitaria que surgio la necesidad de trabajar con esos saberes existentes, para poder enfrentar la situacion.

Por lo anterior, se conformé una mesa de pedagogia y TIC integrada por docentes de los diferentes pregrados de la Facul-
tad, que ya venian usando tecnologia en sus cursos para apoyar los procesos de los demas docentes.

En 2021, varios integrantes de dicha mesa formularon el primer proyecto de investigaciéon para hacer un diagnostico
sobre el uso y apropiacion de las TIC en los procesos de ensenanza y aprendizaje de los docentes, durante el confinamiento.
Este estudio se continud en una sequnda fase, en 2023, para identificar la percepcion de los estudiantes frente al uso de la
tecnologia mirando en perspectiva los aprendizajes obtenidos durante la pandemia.

Metodologia

Estas dos fases de investigacion comenzaron en 2021, cuando se consulté a 25 docentes y 3 directivos en una primera
etapa, sobre las estrategias basadas en TICy virtualidad que se usaron en pregrado durante el confinamiento. Luego, 2 anos
después se quiso contrastar la percepcién del estudiantado de los 5 pregrados de la Facultad de Comunicaciones y Filologia
de la Universidad de Antioquia, para formular estrategias formativas, ajustes curriculares y planteamientos estratégicos, enca-
minados al fortalecimiento de la flexibilidad y la innovacion educativas. Esto con la idea de contribuir a la formacion de cali-
dad en contextos hibridos, flexibles y cambiantes como los generados por la pandemia de la COVID - 19 (Pardo y Cobo, 2020)

Por su naturaleza, se tratd de una investigacidn realizada desde el paradigma constructivista, por contemplar una pers-
pectiva amplia e interpretativa de la realidad (Chilisa y Kawulich,2012) desde un enfoque cualitativo, con base en la linea de
pensamiento que considera que la objetividad se consigue a través de acuerdos intersubjetivos, que se originan en el reco-
nocimiento de puntos de vista diferentes (Alvarado, 2013). Se trat6 de un estudio de caracter exploratorio, con investigacion
basada en diseno, por ser considerada adecuada para contextos educativos (Herrington, McKenney, Reeves y Oliver, 2007)
centrada en problemas complejos en contextos reales, que busca probar y refinar entornos de aprendizajes innovadores de
forma reflexiva, participativa y recursiva, siguiendo a Brown (1992), Collins (1992) y Reeves, Herrington y Oliver (2002).
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Luego de las 28 entrevistas realizadas en 2021, se propuso una segunda fase de indagacién para la recoleccion de los da-
tos a partir de entrevistas con 15 estudiantes, de los 5 pregrados de la Facultad de Comunicaciones y Filologia. Esta sequnda
indagacion se realizo durante 2023, en las sedes de los pregrados de la facultad de Comunicaciones y Filologia, principal-
mente en Medellin, pero también en los dos programas de pregrado que se ofrecen en regiones.

El muestreo de la poblacidn entrevistada en las dos fases de indagacién (profesores y estudiantes, fue de tipo no pro-
babilistico, por cuotas (Sampieri, 2014, p. 189). Dado el enfoque cualitativo del estudio, este tipo de muestra permitio la
observacion de casos, entendidos como personas, que implicaron una gran riqueza para la recoleccion y analisis de los datos
(Sampieri, 2014, p. 190). Dicho analisis se realizo a través de una matriz que recogié las categorias propuestas en las entrevis-
tas: 1. Estrategias pedagdgicas y didacticas mediadas por TIC, 2. Competencias digitales desarrolladas durante la pandemia, 3.
Recursos educativos creados o curados por profesores y estudiantes, 4. Atencidn, motivacidn, afectividad y presencia digital, 5.
Infraestructura, dispositivos y contexto, 6. Conectividad y 7. Aprendizajes. También se tuvieron en cuenta aspectos emergentes,
para el cumplimiento de los objetivos, que buscaron conocer las percepciones y roles de profesores y estudiantes sobre los
procesos de ensenanza — aprendizaje vividos entre 2020 y 2021, como consecuencia del aislamiento por la pandemia.

Resultados

Los resultados de la primera fase de la investigacion, que estuvo enfocada en la percepcién de los profesores sobre el uso
y apropiacion de las TIC en la educacién durante el confinamiento en 2020 y 2021, permitieron identificar la falta formacion
y disposicion en algunos docentes para incorporar la tecnologia a sus dinamicas de ensenanza - aprendizaje, pero también
la intencién de algunos de diversificar sus metodologias para enfrentar la situacion.

Entre los principales hallazgos se encuentra cémo los docentes desarrollaron sus estrategias de formacion apoyadas en
TIC durante el confinamiento. Se pudo ver que los profesores incorporaron herramientas, diseno de aprendizaje en diferentes
plataformas y recursos en diferentes formatos.

Para la primera fase de la investigacion se partio de la definicion de Tecnologias de Informacidén y Comunicacién (TIC)
como el conjunto de tecnologias que permiten adquirir, producir, almacenar, tratar, transmitir, registrar y presentar informa-
cion en forma de voz, imagenes y datos contenidos en senales acusticas, dpticas o electromagnéticas (Bejarano, Angarita &
Mesa, 2013).

El analisis de la informacidn se realizo con técnicas de lectura cercanay lectura distante (Moretti, 2016) de los documen-
tos maestros de los programas de la Facultad de Comunicaciones y Filologia. Solo el informe de innovacion curricular del
programa Comunicacién Social Periodismo, que se ha ofrecido en 5 subregiones del departamento de Antioquia (Uraba, Bajo
Cauca, Oriente, Occidente y Suroeste y que busca ampliar su lugar de desarrollo) incorpor6 elementos derivados de la expe-
riencia de educacion remota de emergencia del ano 2020, antes de enviarlo al Ministerio de Educacion Nacional en 2021.
(Forero, Segura y Sanchez, 2023)

Los documentos de los demas programas de la Facultad, escritos entre 2017y 2018, abordaban la tecnologia con términos
como digital y virtual a manera de herramienta. Tras esta revision, se solicité a los coordinadores de los 5 pregrados, sugerir
el nombre de por lo menos 5 profesores que usualmente incorporaran las TIC en sus asignaturas. En total 25 docentes parti-
ciparon en el ejercicio al que se sumaron las entrevistas semiestructuradas a tres directivos de la unidad académica.
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Ademas de la revision documental, la investigacion pretendia identificar el uso de estrategias educativas apoyadas en
TIC y virtualidad en el proceso de ensenanza aprendizaje y los vinculos emocionales que emergen alli. Al contrastar la in-
formacion recolectada, se encontro que la mayor parte de los docentes trasladaron sus practicas de la presencialidad a la
virtualidad con dinamicas verticales y magistrales (Forero, Segura y Sanchez, 2023).

En las entrevistas a directivos, éstos indicaron que consideraban pertinente la experiencia, pero no con el caracter obli-
gatorio que supuso la emergencia sanitaria por el Covid-19, ya que no habia la suficiente preparacion, ni una cultura digital
y se cuestiond la calidad de la pedagogia aplicada (Kinchin et al., 2016).

En materia de vinculos afectivos, en la primera fase de la investigacidn, 3 profesores afirmaron haber percibido a sus es-
tudiantes ausentes e inhibidos para participar. También 3 docentes manifestaron que estos entornos digitales «despersonali-
zaron» el proceso de aprendizaje, quitandoles agencia tanto a profesores, como a estudiantes (Jadaskela et al., 2020). Mientras
algunos acudieron a Whatsapp para una comunicacién mas directa con los alumnos, para otros compartirles su niumero
telefénico significaba cruzar una barrera que no los hacia sentir cédmodos. Se perciben dos tendencias principales entre ellos:
una mas tradicional de «dictar» la clase magistral en las nuevas condiciones,y con los malestares a que hubiera lugar,y otra
de aceptacion del reto de crear espacios mas empaticos para los alumnos, a través de actividades y estrategias de interac-
cion, conversacion y juego, como lo manifestaron 3 de los docentes, Esto muestra claramente el concepto de assamblage al
servicio de las practicas docentes (Perrotta, 2021).

En contraste con lo anterior, en la segunda fase de la investigacidn, los estudiantes manifestaron una dificultad para co-
nectar con las dinamicas planteadas por los profesores. También la soledad y la falta de concentracion, no sélo por la amena-
za que implicaba el Covid-19, sino también el aislamiento, la soledad y el entorno familiar que implicaba un “todo en uno”, es
decir todas las actividades de los individuos se centraron en un solo espacio fisico y con la misma infraestructura disponible
en casa, que no siempre era 6ptima y suficiente para todos los integrantes (Bustillos, et. al., 2023; Vilchez-Arias, et. al, 2023).

Segun Chatterjee et al. (2020), una de cada tres personas experimentara enfermedades mentales a lo largo de la vida,
numero que se incrementa en situaciones como la cuarentena. La enfermedad psicologica es proporcional al trauma sufrido
durante cualquier desastre, las medidas asociadas a cambios en la vida cotidiana para preservar la salud pueden generar
diferentes reacciones fisicas y psicologicas” (Sharma et al., 2020).

Es de destacar que, durante la segunda fase de indagacion, las respuestas del estudiantado destacaron el aspecto emocio-
nal. Hablar de la virtualidad dos anos después de la pandemia implicd para muchos estudiantes un ejercicio de memoria que
los remitid a sensaciones y calificativos como: sacrificio, aburrimiento, soledad, obligacidn, imposicion y frustracion.

Para algunos, estos adjetivos se refieren a la virtualidad en un momento determinado, el del encierro obligatorio; asi
mismo, pudieron diferenciar que hubo otras experiencias mas positivas. Sin embargo, a muchos estudiantes les costé todavia
pensar en la virtualidad sin relacionarla al contenido emocional negativo que tuvo su inicio durante la pandemia.

“Yo ya no tenia dénde ir ni con quien conversar sobre las clases. Implico soledad y abandono. Me dio muy duro. Vivia
sola en Sonson. Yo soy muy carinosa con mis companeros y esa distancia de no poder abrazar. Eso para mi fue horrible.
Alejarme de mis amigas”.

Aun asi, algunos manifestaron que tuvieron un rol mucho mas activo, participativo y critico en la virtualidad. Pasaron a ser
un interlocutor con el profe y no solo alguien que absorbia la informacidn, sino que contribuia a enriquecer las clases segun
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las necesidades propias.
Discusion

En 2023, al finalizar la primera investigacion Diagndstico de uso de estrategias apoyadas en TICy virtualidad, en pregrado (Fo-
rero, Segura y Sanchez, 2023) quedaron como tareas para la Facultad de Comunicaciones y Filologia, analizar nuevos manejos
del tiempo, desde las opciones de la flexibilidad que nos mostro la pandemia, a través de actividades sincronicas y asincréni-
cas, la diversificacidn de la evaluacion,y la transformacion de las mediaciones con apoyo de tecnologia (Pardo y Cobo, 2020).

En 2024, una segunda fase de este estudio dedicada ya no al punto de vista del profesorado, sino al del estudiantado,
permite analizar datos que, desde lo pedagogico, dan cuenta de la ausencia del reconocimiento de las nuevas formas y ca-
racteristicas que tiene el proceso de aprendizaje en el ciberespacio. Esta seqgunda fase de investigacion se basé en un marco
teodrico de 5 coordenadas conceptuales: inteligencia colectiva (Levy, 2007), virtualidad (Levy, 1999), conectivismo (Siemens,
2004), aprendizaje conectado (1998) y competencias digitales (UNESCO 2018). Partiendo de estos referentes, los datos reco-
lectados dan cuenta de practicas educativas que reflejan concepciones del proceso formativo desde miradas tradicionales
que aun tienen mucho de lo memoristico, la magistralidad, el transmisionismo (Cusme-Velez, 2023) y dejan de lado las nue-
vas dinamicas que se abren paso para la adquisicion de conocimiento en contextos digitales.

Forero (2022) propone un modelo pedagdgico para el aprendizaje en red, disenado para para la Facultad de Comunicacio-
nes y Filologia, construido con base en 5 componentes:

1. La perspectiva tedrica desde el aprendizaje conectado, el conectivismo y la inteligencia colectiva.

2. La didactica desde la dialéctica y la curacién de contenidos.

3.La comunicacién.

4. La formacién de los miembros de la comunidad académica.

5. Las ecologias de aprendizaje cocreadas.

Estos componentes tienen en cuenta la fluidez del entorno digital y las conexiones que posibilitan la cocreacion y la idea
de construir conocimiento de manera colaborativa y colectiva, desde una didactica dialogica e interactiva, que cree y reutilice
recursos producidos por otros y los mismos participantes, en ambientes de aprendizaje en los que cada uno de los involu-
crados aporta.

Esas ideas parecen estar alejadas de lo referido por los y las estudiantes que participaron en esta segunda fase de inves-
tigacion. Mas aln por los profesores. Al recordar las 25 entrevistas a docentes y 3 a directivas de la facultad hechas en la
primera fase de este estudio, aparecieron citas como esta:

“Creo que también hay que empoderar a los estudiantes con lo que les vamos contando, creo que se necesita una edu-
cacién que sea mucho mas narrativa y por ahi hay pistas de lo que Freire proponia con una educacion popular, claro

se entiende que no es exactamente lo mismo, pero co6mo pensar en esos conceptos que hagan que estos muchachos
que estas muchachas disfruten el acto pedagdgico, que se sientan felices y terminen siendo propositivos frente a la
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virtualidad, popularicemos encuentros con estrategias que les animen a ellos y a ellas a participar activamente, entre-
guémosles ejercicios, actividades que les emocionen, pensaria yo que puede ir por ahi”.

Esa profesora, justamente hacia alusion a la motivacién para el aprendizaje, como elemento que deben detonar los
docentes, en su rol de dinamizadores del proceso de aprendizaje. En el mismo sentido, uno de los directivos entrevistados
manifestaba en 2021 que:

“Toca tener apertura y siempre la posibilidad de dejarse permear y asumir cambios paradigmaticos en las concepciones
que tenemos de la educacion, si queremos algunos cambios en la formacion de nuestros estudiantes, porque si segui-
mos con lo que ya tenemos, sera muy poco lo que tenemos que aportar”.

Esas dos citas son elocuentes frente a los hallazgos de las conversaciones con estudiantes en la segunda etapa de esta
investigacion que se centrd en conocer su percepcion, dos anos después de la experiencia del confinamiento. La mirada ge-
neral de los profesores era optimista para 2021, cuando se recogieron los datos del primer estudio. También era temerosa,
pero entusiasta frente a la invitacion a la exploracion de un nuevo entorno y nuevas formas.

En la primera fase de esta indagacion, las conclusiones apuntaban a que faltaba reflexionar sobre las posibilidades que
ofrece la virtualidad para que las estrategias pedagogica y metodoldgica tuvieran sentido desde las necesidades del estu-
diante y no desde la remediacion: (repositorios/transmisidn/instrumentalidad) (Forero, Segura y Sanchez, 2023). Se percibia
desde ese momento la necesidad de una estrategia para capitalizar los aprendizajes obtenidos durante el confinamiento y
aplicarlos en el regreso a la presencialidad.

El reto era no devolverse a la zona cédmoda, al territorio conocido, como si no hubiéramos aprendido nada durante la
educacion remota de emergencia (Pardo y Cobo, 2020). Dejar de hacer lo que se habia hecho siempre, para reconocer las
bondades tanto de la presencialidad, como de la virtualidad y tomar lo bueno de ambas modalidades (Castaneday Tur, 2019).

En 2024, la sequnda fase del estudio, tras entrevistar a 15 estudiantes de los diferentes pregrados de la Facultad de Comu-
nicaciones y Filologia, al parecer falta asumir ese reto como se debe y pasar de las palabras a los hechos, pues las practicas
docentes volvieron a ser las mismas, las de antes de la pandemia (Monterrosa, Ospino y Chanchi, 2023), tal vez por cuenta del
“assamblage” de los y las docentes que vivieron y siguen viviendo su ejercicio de ensefanza en relacion con sus estudiantes,
el contexto escolar, los espacios formativos y las politicas estatales, entre otros elementos que determinan su quehacer de
forma mas tradicional (Strom, 2015).

Para entender esta combinacion de asuntos que derivan en las practicas docentes tradicionales, es fundamental enumerar
los principales elementos observados en relacién con la pedagogia y la didactica en los datos recolectados en la segunda
fase de esta investigacion:

La didactica desde la dialéctica y la reutilizacion de contenidos

Las formas didacticas también dan cuenta de la concepcion tradicional del aprendizaje presencial, trasladado a la virtua-
lidad, que hizo que los y las estudiantes entrevistados manifestaran, en muchos casos, no haberse sentido acompanados de
una forma adecuada, porque, al parecer, se sintio un desbalance entre las competencias del estudiantado, frente a las com-
petencias del profesorado, justamente en torno a las estrategias didacticas elegidas. Mientras el modelo pedagogico para
el aprendizaje en red (Forero, 2022) propone formas didacticas coherentes con el Aprendizaje conectado (CSALT, 1998), el
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Conectivismo (Siemens, 2004) y la Inteligencia Colectiva (Levy, 1997) desde la dialéctica, entendida como dinamizacion de
la interaccion entre los participantes y la curacion de contenidos disponibles en internet, fueron pocas las sesiones de clase
que refieren los y las estudiantes entrevistadas, que fueron disefnadas con esas caracteristicas:

“La metodologia del profesor era diapositivas y hablar, diapositivas y hablar”.

“No en todos los casos se adaptaron y acomodaron (los profesores), pues sus materias se prestaban, habia temas que se
prestaban como para hacerlo mucho mas amigable a estas tecnologias, pero otros profesores se quedaron como igual
a como dictaban la clase en presencial, lo Unico era que proyectaban una presentacion y se ponian a hablar y hablaban
y hablaban... toda la clase y no lograban, pues como apropiarse de estas tecnologias, entonces no todos le lograron
sacar el provecho”.

“Las que uno sentia como mas amenas era de pronto como las clases que eran como mas conversadas”.

En general esto puede tener que ver con lo manifestado por los y las docentes en la primera fase de esta investigacion, en
la que declararon no haberse sentido preparados para el cambio de entorno e incluso algunos y algunas de ellas solo espe-
raban que el confinamiento terminara, para volver a sus clases habituales, como ocurrio en otras instituciones en Colombia
(Monterrosa, Ospino y Chanchi (2023) Por eso no es extrano encontrar frases como estas:

“Ya los profes que pasaron a dar clases presencial otra vez se olvidaron de todo y las clases vuelven a lo mismo incluso
al punto extremo de que pues hay profesores que por ejemplo a la hora de leer un libro nos piden directamente que lo
imprimamos que no lo podemos llevar en ningun otro medio...Y yo creo que hubo si como una pérdida”.

“Se sigue usando hacer clases virtuales cuando no se puede (hacerlas de manera presencial), pero que tengan herra-
mientas como tal no”.

Es decir que se sigue asumiendo como virtualidad la telepresencia, lo cual no es preciso, pues se trata mas de un traslado
de la presencialidad magistral al ciberespacio. Algunos testimonios muestran que, para varios docentes, no hubo mayores
aprendizajes durante el confinamiento, a pesar de que, para los estudiantes, desde el punto de vista pedagogico y de su com-
promiso con su propio proceso formativo, si es un entorno es diferente.

Nuevos roles, nuevas formas

Los y las entrevistadas afirman que la educacién de emergencia durante el confinamiento les permitié avances en su au-
tonomia y una mayor horizontalidad en las clases, para abrir el espectro y mirar mas alla de la perspectiva de las profesoras
(Castaneda, L.y Tur, G. 2020). Los testimonios incluidos a continuacion, también refieren aportes desde la individualidad del
conocimiento a la inteligencia colectiva (Levy, 2007) y al aprendizaje conectado (CSALT, 1998) a partir del establecimiento de
conexiones de ideas y entre los participantes y los dispositivos. A la pregunta sobre la pertinencia de los recursos utilizados,
algunas respuestas fueron:

“Siento incluso que ese tipo de cosas permitiéo que nosotros como estudiantes fuéramos mas conscientes de lo que
estaba sucediendo en nuestro proceso a partir de la virtualidad”.

“Para las clases en las que nosotros teniamos que presentar algo, hacer una exposicion, si era el grupo de estudiantes
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quienes ideabamos ese tipo de actividades. Si hubo una participacion bastante activa de los y las estudiantes”.

“10 de 10. Nos daba otras perspectivas. Nos permitia interactuar, mirar otras formas de entender la clase, el tema, no
solamente a partir de la palabra del profe”.

Esta autonomia que mencionan los testimonios de los y las estudiantes, se relaciona con su “agencia” frente al proceso
formativo (Castaneda, L.y Tur, G. 2020) que coincide con el modelo pedagogico para la educacién en red, que aboga por el
surgimiento de nuevos roles para docentes y estudiantes derivados del nuevo contexto digital. Forero (2022) habla de los es-
tudiantes como “aprendientes” quienes ya no realizan la accion de estudiar, sino de aprender. Son responsables de su proceso
formativo, a través de la interaccion con los multiples recursos que les ofrece tanto el ciberespacio, como su cotidianidad
material, gracias a la diversidad de sus trayectorias de aprendizaje (Levy, 2007). En estos casos, se vincula el ambiente perso-
nal de aprendizaje de los estudiantes para motivar su agencia y para que se hagan cargo de sus procesos formativos y logren
desarrollar su adquisicién de conocimiento con otros y en contexto (Castaneday Tur, 2019).

Trabajo colaborativo, hacia comunidades de practica y aprendizaje

Para el caso de los profesores, dicha transformacion como se vio ha sido mas lenta, pues para este tipo de estudiantes
que se desenvuelven en los entornos digitales, se necesitan profesoras y profesores, segun Forero (2022) “dialectizadores” o
“dialectizadoras” que dinamicen los espacios formativos y promuevan las interacciones de los estudiantes - aprendientes con
los recursos y con sus companeros en comunidades de aprendizaje. Agrega este modelo pedagogico para el aprendizaje en
red, que sin participacidén no hay conversacién, asi que si el docente no consigue la generacion de un ambiente de confianza
que motive la interaccion y el dialogo, no habra lugar a la dialectizacion y su rol seguira siendo el de la educacion tradi-
cional. Con esto en mente, es importante enfatizar en la interaccién como médula del proceso formativo, para la emergen-
cia del aprendizaje conectivo, conectado y colectivo.

Con la llegada de la cibercultura, los espacios de formacidn transmisionistas transitan hacia la creacion de comunidades
de practica y aprendizaje (Wenger, 2001) donde todos aprenden de lo que hacen juntos. Desde las observaciones hechas por
Serrés en Pulgarcita (2013) hasta los testimonios de los y las participantes de esta investigacion, es claro que la conexion
de ideas, la participacidn y la interaccion nutren los ambientes personales de aprendizaje (Castaneda y Adell, 2013) Lo que
a su vez alimenta las ecologias de aprendizaje cocreadas (Forero, 2022) dando lugar a entornos de formacion hibridos, que
se conectan mas por intereses comunes y saberes diversos, que por la presencia o la formalizacién de los encuentros, como
ocurre en la educacion tradicional. Pero estas nuevas vinculaciones requieren del aprendizaje invisible que proponen Cobo y
Moravec (2011) asi como de la expansion de la universidad (Pardo y Cobo, 2020) para el desarrollo de competencias digitales,
que permitan una participacion en dichas comunidades de practica y aprendizaje.

Desarrollo de las competencias digitales

Ante las falencias en las competencias docentes, evidentes tanto en la primera, como en la seqgunda fase de este estudio,
surgen 3 oportunidades claras que se derivan de los datos: la primera de ellas: la creacion de comunidades de practica y
aprendizaje entre pares para el reconocimiento del entorno digital en la Facultad de Comunicaciones y Filologia. La segunda,
que puede articularse con la primera, es el fortalecimiento de recursos didacticos creados y seleccionados por los participan-
tes, lo que redundara en unas mejores practicas docentes, que, en tercer lugar, permitan avanzar en propuestas de higiene
digital, que contrarresten el agotamiento o falta de limites al usar dispositivos electronicos para el aprendizaje, en el marco
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Para Forero (2022) La participacidn activa de los y las estudiantes en conversaciones en linea es una herramienta efectiva
para el aprendizaje auténtico, pues estimula la diversidad e invita a la flexibilidad, al adaptar las interacciones a los abordajes
propios de la cotidianidad de los participantes (Sezgin, 2021)

Es claro que la interaccion en espacios formativos debe motivarse desde la didactica, a través de estrategias comunicati-
vas y de mediacion, que indaguen por los intereses de los estudiantes y permitan conectar sus conocimientos, a través de la
creacion colaborativa de recursos y la exploracion de recursos existentes en diversos formatos, para facilitar el aprendizaje
(Kevser, 2021).

No obstante, la gran oportunidad que muestran estas dos fases de investigacion, para que la Facultad de Comunicaciones
y Filologia de la Universidad de Antioquia transite desde la educacion tradicional hacia nuevos modelos mas acordes con
la cibercultura, se debe tener en cuenta la fragilidad pedagdgica (Kinchin y Winstone, 2015), pues las universidades no son
espacios estandarizados, sino de gran diversidad, en materia de sus concepciones pedagdgicas. Asi las cosas, el modelo de
fragilidad pedagdgica de Kinchin y Winstone (2015) que reconoce las variables que intervienen en el contexto complejo que
deriva en las practicas docentes, puede ser un instrumento para que €stos y éstas le encuentren sentido en las nuevas dina-
micas formativas de la digitalidad.

Luego de dos etapas de indagacion, esta investigacion nos deja claro que los procesos formativos del futuro requeriran
no solo innovar en las practicas educativas, sino también la construccion de ambientes, entornos y aplicativos que permitan
articular el mundo del siglo XXI con la Universidad. Los espacios de formacion no son ya solamente salones de clase. Deben
concebirse como centros de pensamiento, exploracidn, experimentacidn y conexion. Las aulas de clase, tal como estan conce-
bidas hoy, corresponden a una infraestructura propia de los siglos XV al XX, y terminan siendo insuficientes para la relacién
con el conocimiento y la informacion hoy. (Pardo y Cobo, 2020)

Bien lo explica Levy al decir que en este contexto hiperconectado ‘el ciberespacio favorece las conexiones, condiciones y
sinergias” (Lévy, 1999.p.93) y lo advierte Serrés desde 1995 al manifestar que:

(---) en un establecimiento de ensenanza no hay una sola actividad que necesite realmente la antigua arquitectura,
presente Unicamente para la idea antigua de institucion (...) el nUmero de personas que reune, fluctdan, de modo que
su plano, siempre diferente, sigue siendo el mismo a pesar de todo: es como la nave de Teseo, estable, pero siempre
nueva. (p.186)

Estamos ante una incoherencia entre la expectativa y la realidad, pues pareciera ser que esperamos de la virtualidad es-
pacios de no-conexion, no-relacidn, no-espacios, no-cosas; pero la experiencia demuestra que también es posible construir
lazos en la virtualidad, como realidad. Todo depende de las practicas que medien estos encuentros y espacios. (Han, 2021)
Alfabetizacion digital

Entre tantos cambios, al mirar en retrospectiva, la comunidad académica reconoce una importante adquisicion de com-
petencias digitales en el confinamiento. Quienes participaron en la presente investigacion asi lo afirman. Sus reflexiones
metodologicas nos permiten comprender también cambios pedagdgicos y didacticos en los procesos de formacién.

En cuanto a las competencias digitales, expresaron no haber tenido alfabetizacion digital para enfrentarse a lo requerido
en el momento de crisis mundial en 2020, identificaron falencias en su formacidn para participar de las clases mediadas por
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tecnologia y notaron que a diferencia de lo que pasa en la actualidad, en ese momento no estaba normalizado, por ejemplo,
proponer una clase virtual. Para Cipagauta (2023) estudiar las TIC en el aula puso en evidencia la necesidad de formacion de
competencias en docentes y estudiantes de educacion superior, para mejorar la calidad de la formacién y aprovechar mejor
la tecnologia.

Sin embargo, son evidentes los avances logrados, no solo en alfabetizacion digital sino en alfabetizacion entendida en un
sentido mas amplio, como la “adquisicion y dominio de las competencias que permiten el uso de los simbolos de representa-
cién de la cultura en sus multiples formas y lenguajes” (Area Moreira, 2012). Es decir, que se incluyen formas de representa-
cion mas alla de la lectura y escritura textual, como el lenguaje audiovisual o el multimedial (Jenkins, 2015).

Los estudiantes mencionaron haber tenido aprendizajes para buscar en internet, usar correo y calendario, aprendizajes en
formas de exponer el conocimiento, uso de plataformas y medios para reuniones y clases, e incluso para editar videollamada
con varias personas. En sintesis, el estudiantado exploré herramientas digitales que no conocia antes de la pandemia, ‘cosas
que le simplifican a uno la vida”y que les “han facilitado los procesos en la universidad”. (Cobo y Moraveck, 2011)

Esto se relaciona con las competencias digitales que la Unesco (2018) define como “un espectro de competencias que
facilitan el uso de los dispositivos digitales, las aplicaciones de la comunicacion y las redes para acceder a la informacion y
llevar a cabo una mejor gestion de éstas. Estas competencias permiten crear e intercambiar contenidos digitales, comunicary
colaborar, y solucionar problemas para alcanzar un desarrollo eficaz y creativo en la vida, el trabajo y las actividades sociales.

En cuanto al profesorado los testimonios de los y las estudiantes entrevistadas dan cuenta de la falta de conocimiento
y reconocimiento del entorno digital y sus caracteristicas. Aspectos como la colaboracién, la cocreacién, la creatividad, la
horizontalidad, la motivacion, la interaccidn, la atencidén y la flexibilidad son asuntos que se deben tener en cuenta en los
procesos formativos actuales, que tanto en la presencialidad como en la virtualidad han sido permeados por la circulacion
“liquida” de contenidos en multiples formatos, extensiones y lenguajes, al alcance de un clic (Serrés, 2013)

Citas como las siguientes, son evidencia del uso de mediaciones tradicionales, que muestran poco conocimiento o interés
de los y las docentes en las posibilidades que ofrece el entorno digital:

“No era muy didactico, ni pedagdgico, muy simple, no habia nada mas que meet”.

“Fue un reto muy grande, porque muchos profesores no tenian el chip de la tecnologia. Basicamente convertimos en
ese entonces el salon de clase en un meet”.

“En el caso de las regiones, pues era practicamente un dia entero escuchando al profesor. Ahi las actividades de clase
se reducian a ensayos, a lecturas... todo muy riguroso, muy académico a diferencia de otros (cursos) mediados, por la
tecnologia, por ejemplo, juegos didacticos que es muy importante”.

Llama la atencion el uso de adjetivos como “riguroso”y “académico’, al referirse al uso de ensayos y lecturas en las clases,
frente a los “juegos didacticos”. Estas posturas hablan de la magistralidad presencial trasladada al entorno digital, tal como
lo evidencié la primera fase de este diagnodstico (Forero, Segura y Sanchez, 2023) lo que muestra una perspectiva teodrica
de la educacion tradicional, presencial, bancaria (Cusme-Veélez, 2023) que no corresponde a las coordenadas propuestas por
el Aprendizaje conectado (CSALT, 1998) ni por el Conectivismo (Siemens, 2004) o la Inteligencia colectiva (Levy, 1997) que
reconocen las particularidades del entorno digital como colaborativo, cocreativo, interactivo y flexible. Justamente lo ante-
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rior muestra la necesidad de acudir a formas de trabajo menos individuales y mas colectivas, que permiten conectar ideas y
conocimiento de formas variables, en la construccién colectiva del aprendizaje.

“..una cosa que si me motivdo mucho en virtualidad es que ya tenia como un grupo de amigos. Entonces mientras que
estamos en clase podiamos chatear como tal cosa o estar comentando que decir me permitia como estar en la clase,
pero también porque habia digamos una meta clase ahi... digamos que eso ya en cuanto al escenario mas virtual y yo
creo que al principio si fue un choque, pero ya luego empezar a obtener estrategias”.

“..las clases que eran totalmente tedricas expositivas me aburrian igual, pues no me gustaban estas clases en donde
la participacidn era a través de una presentacion iban haciendo preguntas y las respuestas iban apareciendo, pues en
pantalla, me parece que no funcionaba, pues no me gustaba ese tipo de participacion, me gustaba mas cuando los
profesores estaban como mas activos como dialoguemos, hagamos esta actividad...”

Lo central en estas “nuevas alfabetizaciones”, dicen Colin Lankshear y Michel Knobel (2012), no es el hecho de que ahora
pueda buscarse informacion en linea, escribir usando procesadores de texto o0 mezclar musica con software sofisticado, sino
que se pueda movilizar con esas nuevas alfabetizaciones —a diferencia de las alfabetizaciones con las que estamos familia-
rizados (en lectura y escritura)- diferentes tipos de valores, prioridades y sensibilidades. En suma, aprendizajes.

Incluso Emilia Ferreiro (2011) opta por no hablar de alfabetizacién digital o nuevas alfabetizaciones, sino de alfabetiza-
cién, a secas: “La que corresponde a nuestro espacio y tiempo”.

Entre tanto, Buckingham (2008) afirma que “la alfabetizacion digital depende del entendimiento que se brinde a los es-
tudiantes sobre el uso de medios tecnologicos” Sin embargo, lo expresado por los y las participantes de este estudio pone
en duda esa insinuacidén de ensenanza tradicional. En los resultados encontramos que la alfabetizacién digital no solo fue
otorgada a los y las estudiantes por la Institucién o el profesorado, sino que describieron maneras alternativas en las que
aprendieron.

El futuro, lo que viene

Los ambientes personales de aprendizaje o PLE (Personal Learning Environment) por su sigla en inglés, han sido un en-
foque para ampliar los limites de la actividad de aprendizaje mas alla de los entornos educativos tradicionales, al incluir
no solo la educacion formal, sino también la informal y la no formal (Adell y Castaneda, 2013). Esto ha implicado mayores
posibilidades para la participacion de los estudiantes y para la colaboracion con otros, al tiempo que se extienden las tareas
epistémicas con diferentes recursos y tareas en diferentes entornos y contextos, como redes abiertas y entornos de aprendi-
zaje abiertos. (Castaneda y Tur, 2020)

Una nueva concepcidn del aprendizaje, visto como la expansion del ambiente personal de aprendizaje de cada uno, puede
contribuir a que docentes y estudiantes asimilen claramente las nuevas dinamicas de relacion con el conocimiento propuesto
en la cibercultura, para combinar los entornos digitales, sociales y materiales, y permitir una mejor transicion hacia practicas
pedagdgicas mas acordes al aprendizaje en red o conectado.
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Conclusiones

Los hallazgos de estas dos fases de investigacion invitan a avanzar en la adquisicion de competencias digitales como una
decision, tanto para el alumnado, como para el profesorado. Es lo que Cristobal Cobo llama: “El aprendizaje invisible” (Cobo
y Moravec, 2011)

También es importante complejizar el nuevo contexto de interaccidn con tecnologia, a través del uso de diversos disposi-
tivos. ;Para qué se usa el computador y para qué el celular? Es claro que la pandemia mostro el uso diferenciado de diversos
dispositivos. El teléfono celular es el mas utilizado por los estudiantes, lo que es un llamado a pensar estrategias pedagogicas
de formacion para moviles, en contextos hibridos (Pardo y Cobo, 2020).

La conectividad es una nueva necesidad basica para la formacion. Aunque no hubo casos generalizados de brechas de
conexion, en instituciones de educacion superior y fuera de ellas, es necesaria para desarrollar procesos de adquisicién de
conocimiento, dentro de la cibercultura. No en vano investigaciones similares como las de Betancur et al. (2023), o Cipagauta
(2023) dan cuenta dela necesidad de avanzar en esta materia.

También es importante realizar sensibilizaciones respecto al uso de tecnologia en la educacidn y promover espacios de
formacion en aprendizaje conectado, colectivo y conectivo, para estudiantes, profesores y administrativos de la Facultad de
Comunicaciones y Filologia. Dichos espacios de formacion permitiran la comprension de los nuevos entornos de aprendizaje
expandidos, informales, ahondar en conceptos como el PLE y las nuevas formas de aprender en la cibercultura, tal como lo
plantean Forero (2022) y Castaneda y Tur (2020). EL asunto de la didactica desde la interaccién y la participacién, el hacer
juntos, administrar la motivacion, generar confianza para la participacion, trabajar en comunidades y en red, se concibe como
muy importante (Wenger, 2001). Para lograrlo, la tecnologia debe ser vista como vehiculo, no como fin,y no de forma instru-
mental, sino organica, como parte de la nueva cultura digital.
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Resumen:

Tripulantes: una experiencia transmedia para la educacion inclusiva y equitativa es una investigacion-creacion financiada
por la Direccién de Investigacion y Posgrados del Politécnico Colombiano Jaime Isaza Cadavid y liderada por la Facultad de
Comunicacion Audiovisual. Su objetivo es analizar el impacto de las narrativas transmedia en la promocion de la equidad
educativa y la salud mental de los estudiantes del grado noveno de la Institucion Educativa San Fernando, en Amaga.

La metodologia se fundamenta en un enfoque cualitativo, la investigacion-creacién se orienta en la interpretacién y cons-
truccion de significados, incentivando la creacion de contenidos por parte de los estudiantes. EL proceso metodologico se
divide en cinco fases: diagnostico, diseno, implementacion, analisis, e informe final. Los resultados parciales han demostrado
que las narrativas transmedia fomentan otras formas de ensenar y aprender propiciando escenarios de dialogo, creacion y
participacion.

Palabras clave: narrativas transmedia, educomunicacion, co-creacion, produccién de contenidos, contextos escolares, creati-
vidad, creacion.

Abstract

Tripulantes: A transmedia experience for Inclusive and Equitable Education is a research-creation project funded by the
Direccion de Investigacion y Posgrados del Politécnico Colombiano Jaime Isaza Cadavid and led by the Facultad de Comu-
nicacién Audiovisual. Its objective is to analyze the impact of transmedia narratives in promoting educational equity and
mental health among 9th grade students (class 9) at the Institucién Educativa San Fernando, in Amaga.

The methodology is based on a qualitative approach, with research-creation focused on the interpretation and construc-
tion of meanings, encouraging content creation by students. The methodological process is divided into five phases: diagno-
sis, design, implementation, analysis, and final report. Partial results have shown that transmedia narratives foster alternative
ways of teaching and learning, creating scenarios for dialogue, creation, and participation.

Keywords: transmedia storytelling, educommunication, co-creation, content production, school contexts, creativity, creation.




Introduccion

En la busqueda de practicas educativas y sociales que promuevan la equidad y la salud mental en los estudiantes, surgio
Tripulantes, un proyecto de investigacidn-creacion que se encuentra en etapa de desarrollo, liderado por la Facultad de Co-
municacion Audiovisual del Politécnico Colombiano Jaime Isaza Cadavid y financiado por la Direccion de Investigacion de la
misma institucion. EL objetivo general se centra en analizar la incidencia de las narrativas transmedia en la promocion de la
equidad educativa y la salud mental en estudiantes de noveno grado en la Institucion Educativa San Fernando, ubicada en
Amaga.

La investigacion se realiza con el apoyo de la Secretaria de Educacion, Deporte, Cultura y Turismo del municipio de Amaga
y esta en consonancia con el objetivo de desarrollo sostenible numero 4 de las Naciones Unidas (ODS 4) en lo concerniente
a ‘garantizar una educacion inclusiva, equitativa y de calidad y promover oportunidades de aprendizaje a lo largo de la vida
para todos” (UNESCO 2017, p. 11). Este propdsito trasciende los limites del aula y propende por otras formas de ensenar y
aprender. Encuentra un vinculo con las narrativas transmedia en el ambito social y educativo, como lo expone Scolari et al
(2019, p. 118): las narrativas transmedia se caracterizan por dos elementos: el relato se expande en muchos medios y plata-
formas, por otro lado, los usuarios participan de modo activo en el proceso de expansion de la narrativa. Esta co-produccion,
es una de las acciones mas importantes en lo llamado nueva ecologia mediatica.

En este contexto, las historias pueden trascender los limitantes geograficos y culturales, al llegar a diferentes comuni-
dades en las cuales promueve debates en temas de sus intereses. Asi mismo, el crear experiencias educativas que van mas
alla de las aulas, integrando plataformas digitales, redes sociales, eventos comunitarios y produccion en diferentes formatos,
fomentan la interaccién activa de los usuarios, involucrandose en la creacidén de contenidos valiosos. “En un mundo en que
las tecnologias repercuten en cada aspecto de nuestras vidas, no podemos concebir una educacién sin innovaciones” (UNES-
CO, 2023). Estas herramientas tecnoldgicas promueven un aprendizaje significativo, asi como la colaboracidn y el dialogo en
torno a cuestiones sociales y sostenibles.

En esta direccion, la educomunicacidn, es vista como un enfoque que integra los campos de la educacién y la comunica-
cion, con el propdsito de promover espacios participativos, reflexivos y transformadores. Como lo expresa Garcia (2022) la
‘educomunicacion significa educar para la comunicacion, es dar a los individuos conocimientos y herramientas para que ellos
mismos sean capaces de pensar criticamente”. Se reconoce asi la importancia de los medios y las Tecnologias de la Informa-
cion y la Comunicacién (TIC) en la sociedad actual y el utilizarlos de manera constructiva y ética para facilitar los intercam-
bios comunicativos, las interacciones y las relaciones humanas, en cualquier contexto, asi como en el ambiente educativo,
promoviendo procesos de ensenanza-aprendizaje significativos.

La educomunicacion ha sido un concepto abordado desde diferentes perspectivas teoéricas que integran la educacién y
la comunicacion, desarrollado por autores reconocidos como Mario Kaplin, Jesus Martin-Barbero y Antonio Caballero. Estos
autores, han aportado a su desarrollo tedérico y argumentado que la educacion debe ser un proceso constructivo, dialodgico
y participativo, donde los estudiantes son actores de su propio proceso de aprendizaje. De igual forma destacaron la im-
portancia de las mediaciones culturales para entender la produccion y el consumo de comunicacion en distintos contextos
sociales. Aunque estos postulados llevan tiempo de ser estudiados siguen siendo pertinentes y han influido en la reflexién
y las discusiones en varios sectores, en especial en el educativo, dada la integracién de Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion, adaptandose a los cambios tecnoldgicos, sociales y culturales contemporaneos.
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Através de la co-creacion, el dialogo y la participacion, se busca empoderar a los estudiantes en el desarrollo de habilida-
des reflexivas para interpretar mensajes y crear contenidos mediaticos. “Kaplun propone abordar la cultura audiovisual desde
una perspectiva critica, creativa y constructiva. No se trata solo de dirigir la mirada, sino de dotarla de autogobierno”. (Diaz,
2023, p.82).Es importante construir un punto de vista personal y tener postura critica frente a la informacion que se presenta
en el actual ecosistema de medios, donde los contenidos fluyen de manera bidimensional.

Albardia sostiene (2023): este enfoque lleva al investigador a plantearse objetivos mas profundos, que van mas alla de lo
meramente instrumental. EL proposito es que el producto creativo resultante no sea solo el fruto de un proceso técnico, sino
que contribuya a generar conocimiento y a transformar las realidades estudiadas. En esencia, se busca que la investigacion
tenga un impacto significativo y dialogue de manera efectiva con el contexto investigado.

En el contexto contemporaneo, la educomunicacién se enriquece de la narracion transmedia, concepto introducido por
Jenkins (2008), y que trasciende los limites de una historia lineal, permitiendo su expansion a través de multiples canales
y medios. Este tipo de estrategias involucra a los usuarios en participantes activos, co-creadores y exploradores en la cons-
truccion de una historia mas amplia. Este concepto ha sido enriquecido por posturas latinoamericanas, en especial desde las
narrativas de no ficcion.

Los argentinos Anahi Lovato y Roberto Irigaray argumentan (2021, p.2):

En las ultimas décadas, diversos procesos de convergencia digital y tecnologica hicieron posible la mutacion de los
formatos narrativos y la aparicién de nuevas especies en el campo de la comunicacion. Las narrativas de no-ficcion
no resultaron ajenas a estas transformaciones. Muy por el contrario, muchos proyectos documentales y periodisticos
comenzaron a asumir formas interactivas, inmersivas y transmediales, experimentando con multiples lenguajes, desa-
rrollando estrategias participativas e historias que se expanden en diversas plataformas y soportes.

Se destaca asi la importancia de este tipo de narrativas en la actualidad: el contar los relatos cotidianos posibilita re-
presentar la realidad, tener una mayor comprension de esta, asi como de las problematicas sociales y de las experiencias
humanas. En este tipo de practica no solo se narra las historias del dia a dia, sino que se incentiva y motiva la inmersion de
los usuarios, promoviendo discusiones acerca de temas que son de interés comun y contribuyen al fortalecimiento del tejido
social, cultural y educativo. Como también lo afirma Rosales Statkus (2017), gracias a las redes sociales y medio digitales, las
historias se pueden convertir en relatos abiertos, con ramificaciones hacia multiples medios, participativos e impredecibles.
Permite la aceleracion en su ritmo de creacion y participacion,

En referencia al campo educativo, las narrativas transmedia pueden convertirse en una herramienta para incentivar en los
estudiantes una participacion mas activa, permitiéndoles explorar temas a través de diferentes lenguajes y de forma cola-
borativa, conceptos claves como el trabajo en equipo, el aprendizaje entre pares y la cocreacion. Lugo Introduce el concepto
de transalfabetizacion “proceso formativo para aprovechar, en pro del desarrollo personal y comunitario, tanto la recepcion
como la produccién de medios, asi como las posibilidades de interaccidon, convivencia, participacidn y afiliacion que facilitan
los medios y plataformas contemporaneos y disponibles para comunicarse” (citado por Sue 2023 p.4).

Este concepto de transalfabetizacion, incentiva una practica educativa que va mas alla de la escritura y la lectura, pro-
mueve la creacion de contenido en diversos lenguajes, y la participacion activa en el entorno mediatico contemporaneo, no
s6lo como un actor pasivo, sino participativo y reflexivo. En este sentido, los medios de comunicaciéon y las TIC se reconocen
como herramientas significativas para fortalecer la interaccion social, fomentar la convivencia comunitaria y empoderar a las
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personas para que utilicen estos recursos de manera integral en beneficio propio y de sus comunidades, proposito intrinseco
de la investigacion.

Metodologia

El estudio se enmarca en el paradigma cualitativo, centrado en la investigacion-creacion. Este enfoque permite la cons-
truccion de significados, a traveés de la creacidn de contenidos u obras que enriquecen el escenario de aplicacion, proporcio-
nando una comprensidn mas profunda de los sujetos, los contextos y las dinamicas sociales.

Segun Soloérzano (2023) la investigacion-creacion en el campo de la comunicacion-educacion explora las conexiones en-
tre estas dos disciplinas. La comunicacion se entiende como un proceso para mediar y construir comunidad, mientras que la
educacion es un proceso de construccion que modos de vivir que vincula el conocimiento con la existencia. Lo cual involucra
un cambio de perspectiva: el investigador ya no