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Los medios de comunicacion son, tradicionalmente, una de las principales areas de estudio,
tanto en su estructura y composicion como en lo referido a la construccion de mensajes y los
efectos que éstos generan. Sin embargo, hay otras areas en la Comunicacidn que configuran el
debate publico, las instituciones o la propia sociedad y cuyo estudio tiene también una larga
tradicidn. Este nUmero especial se enfoca en algunas de estas dimensiones, en las que incursiona
a partir de estudios de casos de diferentes puntos de la region.

El primer bloque de trabajos esta centrado en la educomunicacién, entendida como la relacion
(y aplicacion) entre las herramientas comunicacionales (incluidos los medios) y los procesos edu-
cativos, asi como en las competencias mediaticas, configuradas como la base para la construc-
cion de sociedades criticas. En el articulo que abre este especial, Calvopiiia propone un estudio
de los valores transmitidos por la television educativa en nifos ecuatorianos. Rezende y Vas-
quez, en segundo lugar, profundizan en el uso de las redes sociales en el sistema educativo, una
linea compartida por el trabajo que presentan Ulloa, Paucar y Rodriguez para el caso ecuato-
riano. En este recorrido, Iriarte, Rivera y Celly nos proponen un trabajo sobre las competencias
mediaticas en la educacion infantil y Sdnchez y Cevallos presentan los resultados del proyecto
puesto en marcha por una universidad publica, consistente en un observatorio de medios. Por
ultimo, Punin y Calva cierran este bloque con un analisis sobre la evolucion de la investigacion
en comunicacion de Ecuador con relacion a otros paises de la region.
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A caballo entre la utilizacion de las herramientas comunicacionales en el sistema educativo y en
las instituciones, dos trabajos de este especial nos alertan sobre la relacion entre la comunica-
cion y los procesos de construccion de identidad, analizados a partir de los estudios de decolo-
nialidad. Asi, Meruvia propone un trabajo sobre el discurso de la descolonizacién como caracte-
ristica identitaria del partido MAS en Bolivia, en tanto que Idrovo, Torres y Juncosa realizan un
trabajo sobre la difusidn del decolonialismo en el entorno rural.

Entrando ya en el uso y los efectos de la comunicacion y el marketing en las instituciones, el
siguiente bloque de articulos realiza aportes sobre como las herramientas que las instituciones
y organizaciones utilizan para fortalecer suimagen y difusion. En primer lugar, Martinez y Cam-
pillo realizan una aproximacion al rol de los eventos como herramienta de difusion. Valdiviezo y
Bonini dan un paso mas en la comunicacion organizacional a través del estudio del uso del big
data en esta area. Vire y Castillo, por un lado, y Cusot, por otro, realizan sendas aproximaciones
a la comunicacion estratégica en diferentes instituciones publicas. Por Ultimo, distintos autores
(Villalva-Romero-Villagémez y Orddnez-Rodriguez y Suing) nos traen aportes en torno a la
construccion de identidad a través de la comunicacion popular.

Por Ultimo, en este nUmero especial se presenta un conjunto de trabajos en el que la comunica-
cion se configura en el eje articulador de distintos temas de debate: género (Jiménez, Vayas,
Palacioy Endara; Luzuriaga y Baquerizo), conflictos politicos (Lozano), contradiscursosy violen-
cia (Panchi; Suntaxi), procesos migratorios (Altamirano y Torres), perfiles profesionalesy accion
colectiva en el contexto digital (Escobar y Jaramillo; Rodriguez) y procesos de construccion de
memoria (Ramirez).

De esta manera, la comunicacion no necesariamente mediatica retoma el protagonismo en la
medida en que se convierte en el drea que conecta las instituciones y organizaciones (incluidos
los gobiernos) con la sociedad civil, permitiendo de esta manera no solo la interaccion, sino la
mejora de los procesos publicos e institucionales de cada caso.

Este es el sequndo especial que publicamos centrado en los procesos comunicacionales, fruto
de la colaboracion estrecha entre GIGAPP y la Red de Investigadores en Comunicacion de Ecua-
dor (RICE). Esperamos que lo disfrute. @
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Resumen

Este trabajo tiene como objetivo describir como se elaboro el programa educativo, “Mi
voz, Mi mundo”, de la franja de Educa Tv de Ecuador e identificar la manera en que los
nifos de cuarto de basica de la Unidad Educativa San Francisco de Quito perciben los
valores presentes en dicho programa. Aguaded (2016), Fuenzalida (2005), Rincon (2010)
y Sanchez (1997) permitirdn entender a la television como un medio de aprendizaje; Bar-
bero (1987) y Orozco (2010) ayudaran a comprender la percepcion activa que tienen los
menores frente a los contenidos de la television educativa. En este trabajo se utiliza una
metodologia cuali-cuantitativa, por un lado, se realiza un anélisis de contenido paraiden-
tificar los valores presentes en los programas y, por otro lado, se aplica la técnica de
grupo focal a niflos de 8 a g afos de caracteristicas socioecondmicas y conductuales di-
versas. Se recogen resultados contradictorios entre EDUCA y sus productores con res-
pecto al proceso de produccion y se identifica que los nifios tienen mas facilidad de reco-
nocer antivalores antes que valores. En las conclusiones se afirma que la television tiene
un caracter educativo y que los nifos no aprenden nuevos valores, sino reafirman los que
ya conocen.

Palabras clave

Television Educativa, Nifios, Recepcion, Valores, Produccion, Ecuador.

Resumo

O objetivo deste trabalho é descrever como foi desenvolvido o programa educativo “Mi
voz, Mi mundo”, da Educa Tv do Equador e identificar a forma como as criancas da
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Unidade Educacional de Sao Francisco de Quito percebem os valores presentes na
aquele programa educacional da Educa Tv. Aguaded (2016), Fuenzalida (2005), Rincén
(2010) e Sanchez (1997) nos orientam a compreender a televisdo como veiculo de apren-
dizagem; Barbero (1987) e Orozco (2010) ajudardo a compreender a percepgao ativa que
as criangas tém sobre os conteudos da televisao educacional. Neste trabalho, é utilizada
uma metodologia qualiquantitativa. Por um lado, é realizada uma analise de conteudo
para identificar os valores presentes nos programas e, por outro, a técnica do grupo focal
é aplicada a criangas de 8 a g anos com caracteristicas socioeconémicas e comportamen-
tais diversas. Resultados contraditorios sao coletados entre a Educa Tv e suas produtoras
quanto ao processo de produgdo e identifica-se que as criangas tém maior propensao em
reconhecer antivalores do que valores. As observagoes das conclusdes sao que a televi-
sdo tem um carater educativo e que as criancas ndo aprendem novos valores, mas reafir-
mam aqueles que ja possuem e conhecem.

Palavras-chave

Televisao Educativa, Criangas, Recepcao. Valores, Producao, Equador.

Abstract

The objective of this work is to describe how the educational program “Mi voz, Mi
mundo”, of the Educa Tv of Ecuador was developed and to identify the way in which the
children of the San Francisco de Quito’s Educational Unit perceive the values present in
that TV educational program. Aguaded (2016), Fuenzalida (2005), Rincon (2010) and
Sanchez (1997) guide us to understand television as a learning vehicle; Barbero (1987)
and Orozco (2010) will help to understand the active perception that children have of
about contents of educational television. In this work, a quali-quantitative methodology
is used. On the one hand, a content analysis is carried out to identify the values present
in the programs and, on the other hand, the focus group technique is applied to children
aged 8 to g years with diverse socioeconomic and behavioral characteristics. Contradic-
tory results are collected between Educa Tv and its producers regarding the production
process and it is identified that children have a higher propensity in recognizing anti-val-
ues rather than values. Concluding remarks are that television has an educational char-
acter and that children do not learn new values, but rather reaffirm those they already
have and know.

Keywords

Educational Television, Children, Reception. Values, Production, Ecuador.

Introduccion

La television educativa desde hace 15 afios ha tomado fuerza en Latinoamérica, a pesar de exis-
tir una ambigUedad al definirla varios autores como: Rodriguez (2004) y Ferrés (1995), concuer-
dan que la television educa, aunque no sea su intension hacerlo, Cabero por su parte precisa en
decir que la television educativa se caracteriza porque su propdsito es educar, es decir, tiene
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contenido formativo intencional, pero no forma necesariamente parte del sistema escolar for-
mal, desde esa vision es posible considerar que la television puede tener otra funcion que no esté
ligada a la racionalidad mercantilista, sino mas bien a un interés social. Es por ello, que el origen
de esta television radica en la television publica y tiene su impulso desde el poder estatal (Calvo-
pifia, 2019).

La television educativa no esun fendmeno actual, ya hace 5o afnos en Europay América se dieron
los primeros indicios de una television que intentaba educar, segun Vilches (2000) este tipo de
television fracaso, pues llevar la escuela a la casa a través de la television fue una idea que no
tuvo buena aceptacion en la época, en parte, porque el acceso a este dispositivo era limitado y
su estructura resultaba aburrida.

Para inicio del nuevo milenio la television educativa tiene un repunte en América Latina, lafiebre
de los gobiernos autodenominados del Socialismo del Siglo XXI, proponen dentro de sus postu-
lados la democratizacion de la Comunicacion, asi se establece en varios paises latinos reformas
a las leyes de comunicacion. Ecuador no es la excepcion y en 2013, se aprueba la Reforma a la
Ley de Comunicacidn. En el articulo 74 se obliga a los canales de television destinar una hora
diaria, no acumulable para programas oficiales de teleducacion, cultura, salubridad y derechos,
estos productos deberian ser elaborados por los Ministerios o Secretaria con competencias en
esas materias. Asi nace el Proyecto Educa, Television para Aprender, iniciativa que lleva ya seis
anos al aire con un sin nUmero de programas, la mayoria destinados a nifios de educacion basica.
"De esta manera la television educativa se posiciona en la parrilla ecuatoriana como una nueva
forma de hacer television” (Calvopina, 2019, p. 1).

Es importante mencionar que este articulo es fruto de un trabajo investigativo desarrollado du-
rante un afo, previo a la obtencidn del titulo de magister en la Universidad Central.

La Television Educativa — Educa Tv, su auge y fracaso

La televisidon educativa es una nueva forma de hacer television que tiene como propdsito princi-
pal como lo sefala Cabero (1994) difundir contenido formativo intencional que no forme nece-
sariamente parte del sistema escolar formal. La television educativa no es mercantilista, sus pro-
gramas no buscan ganar audiencia o recibir dinero de agencias de publicidad, por ello, la televi-
sion educativa nace en la television publica. Seqgun Vilches (2000); Barbero, Rincon y Rey (2000)
, la television publica tiene la responsabilidad de interpelar al ciudadano antes que al consumi-
dor, deber ser escenario de didlogo nacional, debe programarse y producirse por convocatoria
publica, formar televidentes criticos y servir para democratizar la informacion, desde esta pers-
pectiva la television educativa nace como una propuesta para democratizar la educacion, sin
embargo, al tener sus raices en la television publica tiende esta a ser manipulada por intereses
estatales, corriendo el riesgo de convertirse en vitrina politica.

Esto ocurrid ya en Colombia cuando Carlos Lleras Restrepo, presidente de la Republica, inaugurd
un sistema de educacion a distancia llamado Teleclase de Civismo, en donde se pretendia a tra-
vés de la television alfabetizar a los adultos de Colombia y el continente. José Galat (1969), con-
sejero presidencial, afirmaba que este proyecto de Teleclase buscaba llevar la educacion masiva
a los sectores populares de la poblacion colombiana, esfuerzo que fracaso, por un lado por el
“maniqueismo a favor del ego institucional” (Vizcaino, Diaz, 1983, p. 18) y por otro, porque “se
asignd mayor responsabilidad a la television , medio que se considerd autosuficiente, capaz de
por si mismo educar” (Vizcaino, Diaz, 1983, p. 18), y es justamente esta debilidad la que ha
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generado que exista un divorcio entre la escuelay la television, impidiendo que la television edu-
cativa sea de real aporte para la comunidad. Cabero (2007) corrobora esta falencia y sugiere que
el proceso de produccion de los programas educativos debe ser una tarea conjunta, entre do-
centes y productores con el objetivo de realizar contenido de utilidad para los docentes, pero
con estructuras narrativa didacticas y atractivas.

Sesenta afios después de Teleclase en Ecuador surge una propuesta innovadora de television
educativa, EDUCA TV, Television para Aprender, un proyecto que nace luego de la aprobacion
de la Reforma de la Ley de Comunicacion en 2013, esta Ley obliga a los canales de sefial abierta
del Ecuador destinar una hora diaria, no acumulable para programas oficiales de teleducacion,
cultura, salubridad y derechos.

En la historia del Ecuador nunca se habia obligado a los canales privados a destinar una hora de
su programacion a la educacion, esta Ley permitio que el proyecto EDUCA se posicionaray man-
tuviera hasta la actualidad, sin embargo, seis afios después se pude afirmar que este proyecto al
igual que Teleclase de Colombia fracaso.

Como antecedente, EDUCA se institucionaliza el 24 de octubre de 2013 bajo la Gerencia de Mo-
nica Maruri. Para el 2015 EDUCA no solo se trasmitia por todos los canales de sefal abierta del
Ecuador, sino también en 12090 emisora AM y FM (Calvopifa, 2019).

Durante los cuatro afios de gerencia de Maruri se produjeron “54 series propias de television con
923 capitulo y 24 series de radio con 386 capitulos, ademas se realizaron 10 coproducciones na-
cionales de radio y television con 243 capitulos y 6 coproducciones internacionales con 8o capi-
tulos” (Brief EDUCA, 2017, p.1). Segun Pablo Iturralde, Director actual de EDUCA, dice que esto
fue posible porque el Proyecto contaba con un presupuesto propio que era manejado con auto-
nomia y sin intromisidon del Ministerio de Educacion, asi lo confirma el oficio SENPLADES-
SGPBV-2013-1413 del 31 de diciembre de 2013, donde se aprueba un presupuesto de 69.177.153
ddlares para ejecutar la primera parte del Proyecto EDUCA hasta el 2017, sin embargo, el pro-
yecto estaba estipulado mantenerse hasta finales de 2019, segun Iturralde (2018) en 2017 se ter-
mind, porque no cumplio con los objetivos establecidos (Calvopifia, 2019).

Lo cierto es que, para finales del 2017, SENPLADES retira a EDUCA la categoria de proyecto de
inversion y queda bajo la administracion del Ministerio de Educacion. En la actualidad EDUCA,
ya no es considerado un canal de television, asi lo afirma Iturralde (2018), pues sus programas
ahora tienen formatos direccionados no a un canal de television, sino a plataformas virtuales,
con este argumento, lturralde plantea “transformar EDUCA en una plataforma audiovisual que
permita atodos los integrantes del sistema educativo integrarse de tal forma que los estudiantes
puedan recibir la clase a través de insumos audiovisuales” (P. lturralde, entrevista personal, 10
de octubre de 2018).

Durante la entrevista realizada al Director de EDUCA, se pudo percibir cierta imprecision al mo-
mento de definir qué tipo de productos se van a realizar, lturralde (2018) seiala que se realizara
material audiovisual de apoyo al curriculo, material audiovisual para lograr una educacion a dis-
tancia e incluso se menciond trabajar en la produccion de material de apoyo para las campanias
del Ministerio de Educacion, lo que denota que el abanico de posibilidades audiovisuales se am-
plia sin mostrar un objetivo claro con proyeccion a largo plazo (Calvopiia, 2019) .

Lo cierto es que ha pasado casi un ano de la entrevista y EDUCA sigue reproduciendo diaria-
mente los mismos programas generados durante la gerencia de Modnica Maruri y no se ha
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consolidado ninguna plataforma de insumos audiovisuales como lo asegurd Iturralde en su mo-
mento.

El fracaso de EDUCA también radica en el divorcio entre docentes y productores de los progra-
mas educativos. Segun la entrevista realizada a Maruri (2018) el proceso de produccidn tenia un
protocolo muy bien definido, primero se identificaba las tematicas que de acuerdo al Plan Na-
cional del Buen Vivir eran consideradas como prioritarias o que respondian a alguna problema-
tica social coyuntural , luego se llamaba a concurso a través del portal de contratacion publica,
SERCOP, alli se detallaba los términos de referencias con los requerimientos basicos; las pro-
ductoras que cumplian con los requerimientos eran citadas, para luego elegir la que mas se
ajuste a las necesidades de EDUCA. Una vez elegida la productora se designaba un programa de
televisidon que se necesitaba producir, la productora delegada debia generar todo el material de
produccion desde el logotipo. "EDUCA aprobaba cada detalle del programa y una vez que cum-
plia con todos los elementos que EDUCA consideraba educativos y entretenidos se ponia el pro-
ducto al aire” (M. Maruri, entrevista Skype, 19 de septiembre 2018).

Este tipo de mecanismo de produccion revela claramente el divorcio entre docentes y produc-
tores, pues cada uno como lo sefiala Tornero (2000) se resisten a trabajar de forma conjunta,
para conseguir materiales audiovisuales que sea de utilidad para el aprendizaje del nifio (Calvo-
pifa, 2019).

Por otro lado, durante la investigacidn realizada en la Unidad Educativa San Francisco de Quito,
Jeaneth Aguirre, Vicerrectora de la Institucion, aseguré que existio una estrecha relacion con
EDUCA durante el 2015y 2016, a tal punto que sus visitas eran frecuentes, sin embargo, asegura
que pese a la cercania nunca se realizd un trabajo en conjunto para la produccion de material
audiovisual, siempre se manejo una relacion en donde Unicamente la Institucion permitia que
los nifos participen como modelos en sus programas educativos, es por ello, que ninguno de sus
programas fue utilizado como herramienta pedagogica dentro del aula (J. Aguirre, entrevista
personal, 12 de septiembre de 2018), “este es uno de los hallazgos de esta investigacion, pues se
puede notar como la relacion de escuela —television se limita netamente a un interés de produc-
cion y no a una participacion en la construccion pedagogica de los productos” (Calvopifia, 2019,
p. 59), Cabero (2007) lo define como el divorcio entre la escuela y la television.

Esimportante mencionar que la franja de EDUCA se mantiene en la actualidad no por su calidad
o beneficio, sino por una obligacion de la Ley de Comunicacidn, sin embargo, es necesario sefia-
lar que su ejecucidn abrid una ventana de debate sobre television educativa y nos inserto en la
dinamica Iberoamérica de una nueva forma de producir television.

El espectaculo como herramienta pedagdgica en la transmision de
valores

La television como medio de comunicacion tiene el poder para transmitir valores porque utiliza
una via emotiva antes que una via racional. “La imagen pasa por alto todos los filtros intelectua-
les que puedan matizarla o criticarla, se dirige directamente al mundo de las sensaciones y de
los sentimientos, de manera que las imagenes mediaticas pueden resultar atractivos modelos
de identificacion basados en la fascinacion en lugar de la argumentacion” (Rivero, 2006, p.248).
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Es por ello, que el nifio es su papel de espectador es seducido por el poder de la television, las
imagenes, las historias que se reproducen de una u otra manera inciden en los pequefios, asi lo
afirma Munoz (2004).

La television desde este sentido es una poderosa maquina narrativa constructora de referentes
que se vale de recursos propios del audiovisual para capturar la atencion de los espectadores, la
television educativa no es la excepcion, pues potencia estos recursos para lograr su objetivo, es
asi como el espectaculo se convierte en una herramienta pedagdgica que permite empatizar con
los publicos.

El espectaculo lejos de ser visto como el trivializador del contenido televisivo, deberia ser anali-
zado como una herramienta pedagogica que podria ser utilizada con fines educativos. Ferres
(1999) corrobora al afirmar que se deberia educar desde el espectaculo, es decir, partir de lo
concreto para llegar a lo abstracto, partir de los sensitivo para llegar a lo intelectual, seducir para
llegar a razonar y sentir para ayudar a pensar (Calvopifa, 2019).

Durante esta investigacion se identificd que EDUCA utiliza al espectaculo como elemento den-
tro de la narrativa audiovisual, en el programa analizado Mivoz, Mi mundo, se pude notar como
el documental es el eje conductor del programa donde los protagonistas son los nifios, ellos
cuentan su vida cotidiana y son estas historias las que calan en los televidentes, pues lo emotivo
se antepone a lo racional. Desde esta vision, se pude afirmar que el espectaculo es parte de la
narrativa audiovisual de los programas de EDUCA, sin embargo, es importante estar consiente
que esta espectacularidad no es garantia de que al usarla los nifos aprendan, esto se debe por-
que los publicos no son masas homogéneas, sino individuos expuestos a mediaciones y particu-
laridades que los hacen distintos, por ende, su recepcion es activa, no pasiva.

Recepcion activa de los nifos ante contenido educativo — Educa Tv

Creer que un programa de television, por el hecho de ser educativo va a trasmitir valores al nifio
es un error, los estudios de los procesos de recepcion realizados por Orozco (2001) lo demues-
tran al afirmar la existencia de un receptor activo y la complejidad del proceso de recepcion de
las audiencias. Orozco (2001), por un lado, afirma que existen mediaciones que inciden en la
percepcion de las audiencias y, por otro lado, existen dimensiones, como la habilidad de com-
prender los elementos técnicosy las narrativas audiovisuales, que también afectan en el proceso
de recepcion, es por ello que segun Orozco (2001) nace un nuevo sujeto receptor.

Estos nuevos receptores son sujetos activos que perciben los mensajes desde una vision holistica
donde la dimensidn social es esencial, Aguaded (2005) sefiala que los telespectadores interviene
de manera activa ante el televisor interpretando los mensajes que emite él mismo segun sus
esquemas mentales, es lo que también se ha denominado el consumo activo y es justamente lo
que ocurre con la audiencia de los programa de EDUCA, los nifios observan los programas y su
percepcion dependera de sus mediaciones y de su capacidad de comprension del lenguaje au-
diovisual (Calvopina, 2019).

Mi voz, Mi mundo, un programa educativo, creado por productores que no creen en la tele-
vision educativa

El programa Mi voz, Mi mundo, surge mucho antes de la creacion de EDUCA TV, asi lo afirma
José Antonio Guayasamin, productor y creador del programa. Este programa fue una idea que
la venian trabajando tres socios: Javier Arano, Xavier Galarza y José Luis Guayasamin quienes
presentaron el proyecto al Ministerio de Educacion en el 2010, pero este proyecto tomé forma
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cuando la idea llegé a EDUCA, mas tarde estos tres socios conformaron la productora La Vertié
Films, una empresa audiovisual dedicada a la realizacion de productos educativos, con la que se
genero tres temporadas del programa Mi voz, Mi mundo (Calvopifia, 2019).

Guayasamin (2018) explica cual es el trasfondo del programa Mi voz, Mi mundo, para ello resalta
que tanto él como Xavier Galarza son dos profesionales que se formaron a través de un método
de aprendizaje no tradicional, conocido como educacion libre o Escuela Nueva, basada en la pe-
dagogia de Maria Montessori (2003). Esta metodologia considera al nifio el centro de toda acti-
vidad educativa, se convierte en un ser activo, capaz de aprender por si mismo, esto cambia to-
talmente la idea de la educacion tradicional, donde el profesor es quien imparte los conocimien-
tos, en este caso es el nino quién descubre y aprende por su propia cuenta con la ayuda de un
tutor. Con este antecedente, Guayasamin asegura que no cree en la educacion como tal y peor
aun cree en la television educativa, de ahi que cuando decide junto a Javier Arano y Xavier Ga-
larza realizar un producto educativo, buscaron la manera de generar un producto que no aterrice
en lo educativo sino mas bien busque potenciar el juego (Guayasamin, entrevista Skype, 20 de
septiembre de 2018).

Para Guayasamin (2018), crear Mi voz, Mi mundo, fue un acto de irreverencia, pues su objetivo
era lograr mostrar en video las diferentes formas que tiene los nifios para divertirse, contando
sus experiencias desde su propia voz sin interlocutores de por medio, con el objetivo de que los
televidentes se fascinen al ver ese mundo exterior y les provoque como reaccion apagar el tele-
visor y salir a jugar (Calvopina, 2019).

"Personalmente yo, no creo en que la television pueda ser educativa ;Por qué? Porque estar

frente a una pantalla es otra vez una forma de estar en una actitud pasiva sin experiencias
sensomotrices, que deberian tener los nifos, y deberia estar saltando, corriendo en la arena,
experimentando, pesando, midiendo sus fuerzas; y la pantalla qué es lo que genera, genera,
sensaciones, emociones que te hacen segregar a tu cuerpo adrenalina y emociones que no
son expulsadas” (Guayasamin, 2018).

Desde esta vision, Guayasamin (2018) considera que la funcidn de la television se reduce a ser
una nana virtual, pues ni la escuela ni la television pueden cumplir con una tarea educativa, si
esta es vista como la accion de aprender y ensefar cosas, pues para este productor la esencia
del aprendizaje esta en el nifio (Calvopifia, 2019). Y es desde este punto de vista que, para Gua-
yasamin, la travesura es uno de los valores de mayor importancia y por ello busco resaltarlos en
todos sus programas.

"Dentro de mis valores, las travesuras es una de las cosas mds importantes, mds secretas,
porque desarrollan la autenticidad del deseo del nifio, entonces imaginate la oportunidad
mia como autor, reflejar una travesura en camara, que vaya desde el Ministerio de Educa-
cion esa travesura a todas las televisoras a nivel nacional, es totalmente irreverente” (Gua-
yasamin, 2018).

Este proceso de produccion donde el productor tiene autonomia absoluta para crear productos
audiovisuales bajo sus propios intereses como el caso de Mivoz, Mi mundo, refleja la desarticu-
lacion con la escuela y con las necesidades de los docentes, evidenciandose una vez mas este
divorcio entre la television y la escuela.



Maria Augusta Calvopina

Metodologia

La metodologia que se utilizo en la presente investigacion es cuali-cuantitativa; por un lado, se
realizo un analisis del contenido axioldgico que posee el programa Mi Voz, Mi Mundo, que trans-
mite la franja EDUCA,; y, por otro lado, se realizé un estudio de la percepcion de valores en los
nifios de educacion basica de la Unidad Educativa San Francisco de Quito a través de grupos
focales. La investigacion también se nutrié de varias entrevistas a los siguientes actores: José
Antonio Guayasamin, productor y creador del Programa Mi voz, Mi mundo; Mdnica Maruri, ex
Gerente de EDUCA,; Pablo Iturralde, actual director de EDUCA y Jeaneth Aguirre, Vicerrectora
de la Unidad Educativa San Francisco de Quito. Es importante mencionar que se eligié el Pro-
grama Mi voz, Mi mundo, por ser uno de los mas representativos de Educa y cuyo contenido
sigue transmitiéndose en la actualidad.

Para determinar la muestra para el analisis de contenido se identifico la existencia de tres tem-
poradas del programa Mivoz, Mimundo, se escogio la primera temporada la misma que estaban
conformadas por 24 capitulos, cuya tematica estaba relacionada al mundo personal del nifio y
sus valores, de los 24 capitulos se escogio uno de ellos para ser presentado al grupo focal. Este
programa reunia los elementos necesarios de analisis; su tematica esta relacionada a los valores,
se desarrollaba en una Institucion Fiscal de iguales condiciones del grupo focal y se identificaron
una variedad de valores. El procesamiento de informacion se realizo a través del programa de
estadistica SPSS.

Con respecto la técnica de grupo focal, inicialmente se planted trabajar con los nifios de los dos
primeros afios de educacion basica, nifios cuyas edades oscilan entre 5y 6 afios, sin embargo, al
realizar un pilotaje con la proyeccion de uno de los programas de Mi voz, Mi mundo, se evidencid
que el programa no mantuvo su atencion. El argumento de las docentes y psicologa fue que ese
programa no esta direccionado para nifios de esas edades, por tal razon se procedio a elegir un
grupo de nifos de cuarto afio con edades comprendidas entre 8 a g afios, edad en la que poseen
mas fondos de experiencia. Segun Piaget (1973) el nifio de esta edad es un nifio practico, capaz
de realizar operaciones de seriacion, clasificacion y de conservacion; asi como también su pen-
samiento esta ligado a los fendmenos y objetos del mundo real (Calvopiia, 2019).

Para identificar y delimitar el grupo de esta investigacion, se trabajo con la psicéloga Jessenia
Cadena con el fin de elegir un grupo heterogéneo de 6 nifios que estén rodeados de diferentes
tipos de mediaciones. Segun Orozco (2001) estas vendrian a ser las mediaciones individuales
que estan relacionadas al desarrollo cognoscitivo y emotivo del sujeto.

Se realiz6 dos encuentros con el grupo elegido, en un primer encuentro se ejecutd una dinamica
para conocer a cada integrante y a su vez se desarrolld un conversatorio para identificar qué
valores les inculca la escuela y qué valores aprenden en su casa, mediante la exposicion de car-
teles con imagenes que muestren los siguientes valores.

Cinco dias después, se procedio a realizar una segunda reunion con los mismos integrantes del
grupo, en esta ocasion se les proyecto el programa Mi voz Mi mundo — Chillogallo, cuya duracion
es de 26'21"". Ademas, se realizd un conversatorio y se mostro imagenes del video para saber
qué valores identificaron del programa.
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Resultados

Analisis de Contenido — Programa Mi voz, Mi mundo

Mediante el analisis de contenido se pudo identificar que los valores corporales, instrumentales
y morales son los que mayor presencia tienen en los programas. Siendo el juego desde lo corpo-
ral y la travesura desde lo moral, los valores que mas se resaltan, esto demuestra la importancia
que tiene el punto de vista de los creadores sobre el programa. Guayasamin en la entrevista,
sefalo que su objetivo fue destacar la travesura y el juego como valores, siendo de esta forma
irreverentes al sistema de educacion tradicional, con esto, querian lograr que los nifios se fasci-
nen con lo ven en la television y como reaccion apaguen el televisor y salgan a jugar.

Tabla 1. Valores presentes en el programa Mi voz, Mi mundo

PROGRAMAS VALORES
o m Al : %)
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o 9] o 5 2 5 g S g9 =
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Salinas 38.9% 5.6% 5.6% 0% 12.1% 11.1% 0% 112.1% 16.7% 0%
Cuenca 25% 2.3% 9.1% 0% 4.5% 15.9% 2.3% 9.1% 29.5% 2.3%
Tena 45.2% 0% 9.5% 0% 2.4% 11.9% 0% 16.7% 14.3% 0%
Pujili 21.1%  7.9% 21.1% 0% 10.5% 13.2% 0% 7.9% 158% 2.6%
Ambato 31.7% 4.9% 7.3% 0% 12.2% 12.2% 0% 9.8% 19.5% 2.4%
La Libertad 15.2% 3%  15.2% 0% 12.1% 21.2%  3.0% 15.2% 15.2% 0%
Guayaquil 24.1% o% 6.9% 103% 103% 13.8% 6.9% 103% 13.8% 0%
Tonsupa 25% 5.6% 9.4 6.3% 6.3% 6.3% 6.3% 15.6% 25% 0%
Chillogallo 25%  3.6% 5.6% 2.8% 19.4% 333% 2.8% 2.8% 2.8% 0%

Elaborado por: Maria Augusta Calvopifia. Fuente: Programa Mi voz, Mi mundo

Al analizar la forma en que se expresan los valores dentro del programa, se identifico que la na-
rrativa audiovisual predominante fue el testimonial, por ello este programa fue sefialado por
EDUCA como un programa educativo documental, sin embargo, dentro de su estructura se evi-
dencio desde musicales hasta obras de teatro, es decir, una variedad de narrativas en un mismo
producto. Segun Rincdn (2011), este fendomeno es propio de la neo-television, por ello, asegura,
que vivimos frente a una multiplicidad de pantallas con diferentes estéticas y narrativas audio-
visuales, son tiempos “donde cada uno puede hacer la television como se le da la gana. Lo signi-
ficativo es lo cercano, lo vital, lo emocional, lo imprevisto...” (Rincdn, 2011, p 46). Esto demues-
tra, que los programas de Mi voz, Mi mundo, caen en circulo de la television generalista que en
busca de espectadores fusionan narrativas y formatos de la neo-television, diluyéndose en este
proceso la verdadera finalidad de la television educativa.
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Por otro lado, al utilizar el documental como narrativa audiovisual, usa las historias humanas
como ejes conductores de los programas, segun Rincon (2011) los documentales “hacen seduc-
ciones en forma de ficcidn y convierten a la vida en cuento (algo asi como lo «reality»)” (Rincodn,
2011, p. 45), es justamente lo que realiza el programa Mi voz, Mi mundo, utiliza las historias
reales de los nifios para contarlas a modo de cuento, convirtiendo escenarios ordinarios en es-
cenarios espectaculares (Debord 1976), de ahi que el espectaculo se vuelve una herramienta pe-
dagogica de la television educativa (Ferrés, 1999).

Tabla 2. Tipo de narrativa audiovisual utilizada en el programa Mi voz, Mi mundo

NARRATIVA VALORES
AUDIOVISUAL
— wn 1
_ M ) o = o
c g | 2| 2| 8| 8| 28| 3| E -
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Testimonio 42.6% 75% | 48.5% | 83.3% | 18.8% | 76.5% | 71.4% 75% | 77.2% | 100%

Expresion no verbales | 46.8% | 8.3% | 36.4% 0% | 12.5% | 9.8% | 14.3% | 5.6% 0% 0%

Texto Escrito 9.6% 0% | 15.2% | 16.7% | 9.4% | 9.8% 0% | 19.4% | 8.8% 0%
Musical 1.1% 0% 0% 0% | 56.3% | 3.9% | 14.3% 0% 0% 0%
Animaciones 0% | 16.7% 0% 0% 3.1% o% o% 0% 14% 0%

Elaborado por: Maria Augusta Calvopifia. Fuente: Programa Mi voz, Mi mundo

Analisis Grupo Focal

El analisis del grupo focal identifico que los nifios ya poseen un conocimiento general de los va-
lores con distintas visiones, dependiendo de sus mediaciones individuales, situacionales o socia-
les (Orozco, 2010), ademas se identificd que la escuelay la familia son las principales fuentes de
informacion donde el nifio aprende valores, es por ello que programas como Mi voz, Mi mundo,
no cambian los valores que conocen los nifos, pero si reafirman los que ya conocen, es por ello
que a pesar de que el programa poseian un mayor porcentaje de valores corporales, donde el
juego predominaba y se mostraba la travesura como valor, ninguno de los nifios asimilo ni el
juego, nila travesura como un valor, mas bien los identificaron como antivalores, esto evidencia
como los valores que tanto la escuela como la familia imparten son mas fuertes que los que ob-
servan en television (Calvopifia, 2019).

Lo que llamd la atencidn del grupo focal fue que existieron dos escenas del programa Mi voz, Mi
mundo, eran tomas de grabacion pero que tuvieron gran relevancia en los nifios. Por un lado, los
pequenos identificaron un audio en donde un maestro gritaba a un nifio “No te desiguales
Quishpe”, sefialando que esa escena fue la no les gusto del programa'y por otro lado, pese a que
el valor del reciclaje se repite varias veces en el programa, los nifios no lo identificaron, mas bien
les llamo la atencion una escena donde los estudiantes juegan con una botella de plastico como
si fuera balon, escena que durante el analisis del contenido del programa no fue tomada en
cuenta, porque era parte de un musical que mostraba cdmo es un recreo. Esto demuestra que
los nifios tienen facilidad de identificar los antivalores antes que los valores (Calvopifa, 2019)
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Guayasamin (2018), productor del programa Mi voz, Mi mundo, afirmé que el objetivo del pro-
grama era motivar a los nifos para que apaguen el televisor y salgan a jugar, situacion que evi-
dentemente no sucedid, esto demuestra que a pesar del poder que tiene la television al ofrecer
un banquete a los sentidos y ser una verdadera fabrica de suefios (Ferrés, 1999), la recepcion
siempre estara mediada y variara del publico que la perciba en este caso los nifios (Calvopina,
2019).

Conclusiones

La television educativa ecuatoriana al igual que la television generalista utiliza el espectaculo
para cautivar a sus espectadores y lograr mayor sintonia, lo que causa que el objetivo central de
la television educativa, que es educar, se pierda en el intento de buscar audiencia.

La television educativa es toda aquella television cuyo propdsito intencional es el de educar (Ca-
bero, 1994), desde esta vision los programas de la franja de EDUCA, son programas educativos;
sin embargo, de acuerdo a lo investigado, su proceso de produccion es similar al proceso de pro-
duccion de un programa comercial; en esta investigacion se evidencid que no existe un trabajo
en conjunto entre docentesy productores para generar sus contenidos, mas bien lo que se pudo
notar es que los programas de EDUCA se elaboraban sin una orientacion pedagodgica y luego a
través de curriculistas se intenta encajarlos dentro de los pensum de estudios; debido a esta me-
canica de trabajo, los esfuerzos de EDUCA en generar fichas metodoldgicas y subir todos sus
programas en YouTube, con la intension de que sean utilizados por los docentes, resulta inutil.

Los valores que se evidencian en los programas educativos investigados reflejan los puntos de
vista de sus productores, quienes en este caso les dieron mayor importancia a los valores corpo-
rales como el juego y la recreacion. Esto evidencia nuevamente el divorcio que existidé con
EDUCA, pues es evidente que los productores tuvieron rienda suelta para producir sus progra-
mas y no ocurrio lo que EDUCA manifesto, que eran ellos quienes monitoreaban y decidian las
tematicas de los programas para que respondan a las necesidades prioritarias como aquellas
alineadas al Plan Nacional del Buen Vivir.

Los programas de Mi voz, Mi mundo, no ensefian nuevos valores a los nifos, sino que reafirman
los que ya conocen. A través de esta investigacion se identificd como las mediaciones individua-
les, situacionales y sociales de los nifios inciden en la recepcion de los mensajes. Ademas, se
pudo notar como los nifos tienen la sensibilidad de percibir los antivalores antes que los valores.

Por otro lado, fue evidente que los intentos de los productores por tratar de transmitir los valores
que responden a sus puntos de vista resultaron en vano, pues los valores construidos por la es-
cuelay lafamilia fueron mas fuertes que los valores que pueden llegar a aprender en la television,
demostrandose asi que los niflos son receptores activos y criticos.

EDUCA dejd de ser un proyecto de inversion, actualmente no cuenta con presupuesto propio, lo
que ha generado que se paralice la produccidn de programas educativos, causando que la franja
de educa se convierta en un reciclaje de programas que sigue en vigencia solo por cumplir la Ley.

Los programas de Mi voz, Mi mundo, no estan disefiados para ser utilizados como contenidos
de aprendizajes de valores dentro del aula, ni tampoco estan alineados a las necesidades de los
curriculos escolares, por ello los docentes no utilizan estos programas como apoyo en el apren-
dizaje.@
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Resumen

El estudio se centra en estudiantes de 10 afios que estudian en una escuela publica del
Distrito Federal, Brasilia-Brasil. Partiendo de la siguiente pregunta: ;como educa la ins-
titucion publica a sus estudiantes para practicar la comunicacion virtual? De esta manera,
trayendo laidea de comunicacion en un estado de derecho con una burocracia jerarquica
tradicional. El Distrito Federal tiene una poblacidn estimada de 2 millones de habitantes,
divididos en 31 ciudades. En la metodologia cientifica, se utilizara el método de investi-
gacion accion (THIOLLENT, 2011) con las técnicas de entrevistas, analisis de datos sobre
el desempefio de los estudiantes en las redes sociales, con la observacion del paradigma
técnico-econdmico que critica los nuevos compromisos por la informacion. sociedad
(CASTELLS, 2013). Es necesario descartar las exageraciones utopicas que componen la
“computopia” (WERTHEIN, 2000). La informacion y el conocimiento son indispensables
para cualquier actividad dentro de las organizaciones, la propia organizacion y sus cana-
les de comunicacion reciben y canalizan informacion en todo momento en un modelo
muy rapido, a través de teléfonos inteligentes.
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Resumo

O estudo tem como grupo focal os alunos de 10 anos de idade que estudam em uma
escola publica do Distrito Federal, Brasilia-Brasil. Partindo da sequinte pergunta: como a
instituicdo publica educa seus alunos para a pratica da comunicagao virtual? Assim, tra-
zendo a ideia da comunicagdo em um estado de direito com uma burocracia hierarquica
tradicional. O Distrito Federal possui uma populacao estimada em 2 milhdes de habitan-
tes, dividida em 31 cidades. Na metodologia cientifica, sera utilizada o método da pes-
quisa-agao (THIOLLENT, 2011) com as técnicas de entrevistas, de analise de dados sobre
a atuacdo dos alunos nas redes sociais, com a observac¢ao sobre o paradigma técnico-
econdmico que critica novos compromissos para a sociedade da informacdo (CASTELLS,
2013). E preciso descontar os exageros utdpicos que configuram a “computopia”
(WERTHEIN, 2000). A informacdo e o conhecimento sdo indispensaveis para qualquer
atividade dentro das organizacdes, a organizagao em si e seus canais de comunicagao
recebem e canalizam informagao a todo momento em um modelo muito rapido, no pos
smartphones.

Palavras-chave

Educomunicacdo, educacao, sociedade da informacao, informacao

Abstract

The study focuses on 10-year-old students studying at a public school in the Federal Dis-
trict, Brasilia-Brazil. Starting from the following question: how does the public institution
educate its students to practice virtual communication? Thus, bringing the idea of com-
munication in a rule of law with a traditional hierarchical bureaucracy. The Federal Dis-
trict has an estimated population of 2 million inhabitants, divided into 31 cities. In the
scientific methodology, the action research method (THIOLLENT, 2011) will be used with
the interview techniques, data analysis on the performance of students on social net-
works, with the observation of the technical-economic paradigm that criticizes new com-
mitments for the information society (CASTELLS, 2013). It is necessary to discount the
utopian exaggerations that make up “computopia” (WERTHEIN, 2000). Information and
knowledge are indispensable for any activity within organizations, the organization itself
and its communication channels receive and channel information at all times in a very
fast model, through smartphones.

Keywords

Educommunication, education, information society, information
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Introduccion

El Brasil es un pais multiétnico, con muchas diferencias regionales que llevan a entender que sea
pluricultural estructurado por diversos estilos de vida, de personas, de comida, etc. En 1996 el
pais actualiza su ley de educacion: Ley de Directrices Basicas de la Educacion (LDB) de numero
9.394/96, siendo conducida por la persistencia del senador, profesor y antropologo Darcy Ri-
beiro. Pero la publicaciéon de la LDB no fue un camino solo, hubo otras acciones que se hace
necesario relatar:

Tabla 1: Cambios hacia leyes mas democraticas

Ley 9.131de 24/11/1995 Crea el Consejo Nacional de Educacién (CNE)

Ley 9.192 de 21/12/1995 Reglamenta las elecciones para rectores de las universidades publicas

Ley 9.475 de 22/7/1997 Reglamenta la educacion religiosa en las escuelas

Ley 9.536 de 11/12/1997 Reglamenta que los profesores no pueden ser transferidos exoficio por
cualquier motivo

Ley 10.172 de 9/1/2001 Aprueba el plan nacional de educacion

Ley 10.287 de 20/9/2001 Determina las obligaciones de las escuelas con la ensefianza

Ley 10.328 de 13/12/2001 Determina que la educacion fisica hace parte de la educacion

Ley 10.639 de 9/1/2003 Determina la obligacidn por la tematica “historia y cultura afrobrasilefia”
en todos los niveles de educacion

Ley 10.709 de 31/7/2003 Determina que sea aplicado el transporte publico para los alumnos

Fuente: Autores (2019).

Las leyes aprobadas en educacion ocurrieron con el objetivo de transformar el modelo educativo
impuesto y heredador por los de los gobiernos militares (1964-1985). Con la aprobé acion de la
Constitucion de 1988 un nuevo escenario establecid. Sale de cena la determinacion como regla
impuesta. Sale la obligacion y entra la negociacion, la palestra, la palabra con toda la utilizacion
de argumentos que pueda convencer una persona. Se estaba creando una escuela mucho mas
abierta para al dialogo entre las partes: escuela, alumnos, padres y sociedad.

Como una nueva manera de mantener la comunicacion, entra nuevos actores politicos y socia-
les, por ejemplo, el Consejo Nacional de Educacion (CNE). EI CNE pasé a ser un consejo delibe-
rativo formado por expertos en los temas de la educacion en sus tres niveles: basica (de 5 hasta
14 ahos), educacion media - bachillerato (15 hasta 18 afios) y educacion superior. Todas las pu-
blicaciones de leyes, medidas, decretos, reglamentos, opiniones entre otras son establecidas
por el CNE.

La educacion basica tiene como objetivo permitir que el alumno domine progresivamente la es-
critura y la lectura, como base para la adquision de otros aprendizajes y conocimientos. Este
nivel de aprendizaje, en lengua portuguesa, es obligatorio y gratuito para todos. La educacion
media, prepara el estudiante para desarrollar su aprendizaje con la capacidad de pensamientoy
comprension como un preparo a la vida adulta: trabajo y estudios.
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Con la aprobacion de la LDB y el crecimiento del comercio nacional para la educacion, el mer-
cado de la educacion también se expandio. A fines de la década de 1990, Brasil abre sus puertas
a la educacion privada en todos sus niveles: basico, medio y superior. De esa manera, las escue-
las publicas fundamentales se estigmatizaron como instituciones atrasadas: precarizacion del
espacio publico, dificultades burocraticas en la organizacion pedagdgicay didactica. Parala edu-
cacion superior, fueron creadas muchas facultades privadas junta con la politica inclusion social
con las cuotas sociales (sueldos) y raciales (color de la piel): elementos que han sido cuestiona-
dos, contribuyendo al debate sobre los objetivos y rol de la universidad publica brasilefa®.

La expansion de la educacion publica se enfrenta la oferta del sector privado, con la ideologia de
que la educacion es un negocio. La LDB trae como principio institucional mejorar la calidad de
la educacion nacional en un contexto de: a) alta tasa de nifios y adolescentes que no son atendi-
dos por el sistema escolar. B) la desercion escolar es muy grande debido al desinterés de los
alumnos (problema estructural) por el conocimiento, y también por un déficit histdrico de pro-
fesores, capacitados adecuadamente para cada uno de los niveles de educacion. C) Falta de pro-
gramas de actualizacion docente para cada una de las disciplinas. Junto a esto se debe sumar las
serias dificultades socioecondmicas, de género, violencia de todo tipo, entre otras que sufren los
estudiantes en sus vidas por fuera de las aulas.

De acuerdo conlaLDB, ensuarticulo 4, sefala que es deber del Estado proveer de una educacion
publica, efectividad para la “educacion basica, obligatoria y gratuita, incluso para aquellos que
no tuvieron acceso en la edad respectiva”. De esa manera, la educacion es fundamental, es un
derecho subjetivo, pudiendo cualquier ciudadano, grupos de ciudadanos, asociaciones comuni-
tarias, organizaciones sindicales, entidades de clase o cualquier otra que esté constituida legal-
mente, en el Ministerio Publico, activarze, movilizarse para que se cumpla lo que manda la ley.

Para intentar medir, calificar, la calidad de la educacion nacional fue desarrollado el Examen Na-
cional de Ensenanza Media (ENEM). Su objetivo es evaluar el desempefio de los alumnos en la
etapa de la educacion media. No importa si la escuela es publica o privada, todos los alumnos
deben rendir el ENEM, como una medida de evaluacion de la calidad de la educacion. Esta pro-
puesta nacié en 1998, durante el gobierno de Fernando Henrique Cardoso y planteada por su
Ministro de Educacion, Paulo Renato Souza.

Para la educacion superior, fue desarrollado el Examen Nacional de Desarrollo de los Estudian-
tes (ENADE), junto con la propuesta de la creacion del Sistema Nacional de Evaluacion Superior
(SINAES) con la promulgacion de la Ley 10.861 de 14 de abril de 2004, en el gobierno del presi-
dente Lula.

Para el caso de la educacion basica los acuerdos fueron distintos. Durante el gobierno de Fer-
nando Henrique Cardoso (1994-2002), fue creado el Fondo Nacional de Desarrollo de la Educa-
cion Basica (FUNDEB) con el objetivo de financiamiento de la educacion basica publica brasi-
lefia. Este Fondo es sostenido por recursos que provienen de los impuestos publicos que se pa-
gan en cada provincia. El FUNDEB es aplicado solamente para la educacion basica, y la distribu-
cion de los recursos es hecha de acuerdo con el nUmero de alumnos matriculados en cada es-
cuela publica.

Con una nueva propuesta, el FUNDEB se fortalecio las bases de la educacion nacional cuando
fue incorporado en el articulo 212 de la Constitucion Nacional, con validad para el periodo 2007-

*El discurso apropiado por sectores de la sociedad brasilefia que no quieren politicas de inclusion social, desde mayo de 2013.
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2020 con un porcentual del financiamiento publico con la proporcion de alumno por escuela en
los municipios?. Todo el recurso publico es para mejorar los indices escolares en la educacion
basica: sueldo de los profesores, buena escuela, merienda, cillas, materiales pedagdgicos.

El censo de la educacion de 2018 dispone que fueran registradas 48,5 millones de matriculas en
las 181,9 mil escuelas publicas de educacion basica brasilefias. Eso significa que 1,3 millones de
estudiantes menos en comparacion con el mismo periodo en el afio de 2014, correspondiendo
una reduccion de 2,6% en el total de matriculas (INEP, 2018).

Este fendmeno hay que comprenderlo en el marco del “federalismo” brasilefio, donde: la edu-
cacion basica es responsabilidad de los municipios, la educacion media responsabilidad de las
provincias y la educacion superior establecida por el gobierno nacional.

Como los municipios hacen parte de alguna provincia (son 26 provincias mas el Distrito Federal,
totalizando 27), estos forman la menor parte de un gobierno con base en el concepto del fede-
ralismo. La division de los impuestos, asi como su porcentaje y distribucion, sigue el fundamento
federalista donde la mayor parte se queda en el gobierno nacional. Por esto el analisis del FUN-
DEB es tan importante porque los municipios estan endeudados y no consiguen cumplir las me-
tas para el mejoramiento de la educacion basica. El gobierno nacional hace un aporte de recur-
sos publicos para financiamiento del sistema.

En este marco el pais sufre una nueva migracion interna de los pequefios municipios hacia las
metropolis. Las matriculas de la educacion basica de la escuela publica estan concentradas en el
area urbana (88,7 %) En la red privada, el 99% son escuelas urbanas. Mientras tanto, son en las
escuelas publicas municipales las que representan la mayor proporcion de matriculas en las es-
cuelas rurales (5,2%). El nUmero de matriculas en la educacion de nifios hay crecido 11,1% entre
2014 y 2018, debido la construccion de guarderias publicas y privadas. Sin embargo, la red mu-
nicipal sigue siendo la principal responsable por la oferta en los afios iniciales de la educacion
basica (67,8%), mientras que hay un equilibrio entre las redes municipales (42,8%) y provinciales
(41,9) la variacion entre provincias es muy grande (INEP, 2018).

En 2018 hubo un nuevo intento de cambiar la pedagogia y la didactica e incrementar la escuela
de tiempo integral, con 9,4% de alumnos matriculados. Un problema porque en 2017 el porcen-
taje era de 13,9%. En una comparacion entre la red publica y la privada es posible observar que
la red privada significa un total de 2,2% del total de matriculas, mientras que en la publica son
10,9%. En nUmeros son 7,7 millones de matriculas en las escuelas publicas en 2018. Un dato muy
interesante es que hay una caida en numeros absolutos de las matriculas en la educacion media,
asi como un reflejo para caer la calidad de la educacion basica (INEP, 2018).

Al comparar los datos por provincias es posible observar que el Distrito Federal (DF) posee los
mejores indices educacionales. Tal vez porque sea la provincia3 mas pequena, donde hay una
institucionalizacion mas fuerte con una mirada desde la gobernabilidad. Segun el censo de 2018,
todos los alumnos estan matriculados en las escuelas, que representa 109.938 estudiantes ma-
triculados (IBGE, 2019). Claro que hay alumnos que no deberian estar en el afo/clase donde esta
ahora, pero esto es una cuestion de reprobacion escolar.

2 Brasil posee 5.570 municipios.

3 El Distrito Federal es mezcla de municipio y provincia en términos de gobernabilidad. Su poblacion es de 3 millones personas
(IBGE, 2019).
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De esta manera este estudio buscé comprender la relacion entre los nUmeros absolutos y los
numeros de calidad de la educacion en el Distrito Federal.

Metodologia

Con el objetivo de dinamizar y mejorar la productividad del ambiente escolar, algunas herra-
mientas educativas son utilizadas en las escuelas. El publico investigado fueron estudiantes de
los Ultimos afios de la educacion fundamental II: 9° afos. El personal de 240 estudiantes regula-
res en clase El efectivo de 240 estudiantes asiduos en las aulas. Los alumnos que reprueban dos
consecutivos, en la misma serie, son transferidos para otra escuela. Cada escuela puede cambiar
sus reglas, ellas tienen autonomia para eso.

Para comprender la dindmica de la escuela, del alunmo, de los profesores, de la administracion
escolar y todo el personal involucrado con el tema de la educacion el mejor modelo hacer una
busqueda por el que esté en el encaje en los problemas La metodologia cientifica representa la
manera dispuesta por el investigador para desarrollar su intencionalidad investigativa y las di-
mensiones por el rigor cientifico, que son fundamentales para la pesquisa investigativa ((MAR-
TINS e VARANI, 2012). Asi, el investigador puede medir caminos, desarrollar metas que conduz-
can al objetivo de la investigacidn por él propuesto, llevando en consideracidn el caracter cienti-
fico del proceso.

El papel de la metodologia consiste mantener el control con detalles de cada técnica auxiliar
utilizada en lainvestigacion. La preocupacidon metodoldgica de los investigadores permite apun-
tar los riesgos y crear condiciones satisfactorias para una combinacion de técnicas apropiadas a
los objetivos de la investigacion. De esa manera, el método que mejor se encaja en este trabajo
es la investigacion-accion (Thiollent, 2011). Segun Thiollent “la propuesta de pesquisa-accion
esta muy distante de las preocupaciones metodoldgicas relacionadas con la formalizacion o con
las cuestiones de la logica en general” (Thiollent, 2011, 34).

El lenguaje educativo para los adolescentes de la educacion basica que estudian en el 9° afio
tiene en promedio 14 afnos y el Estado necesita estar atento a una demanda especifica de los
alumnos del siglo XXI. En el caso de este estudio que busca comprender la educacién que utiliza
las herramientas de la comunicacidn que juntas forman la educomunicacion que tiene una tasa
de reprobacion de 10% en distintos afios escolares.

La escuela analizada esta en la ciudad Santa Maria en el Distrito Federal que posee al total 31
ciudades. La ciudad de Santa Maria esta distante 35 KM del centro de Brasilia, la capital de Brasil.
Caracteristicas de la escuela:
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Tabla 2: Escuela Centro de Ensino 103 — Santa Maria

ALUMNOS ATENDIDOS TOTAL 1.284
QUE ESTUDIAN EN LA MANANA 500
QUE ESTUDIAN EN LA TARDE 784
CUANTIDAD DE TURMAS DE g° ANO EN LA MANANA 5 clases
CUANTIDAD DE TURMAS DE g° ANO EN LA TARDE 5 clases
CUANTIDAD DE ALUMNOS POR TURMA 42 ALUMNOS
MATRICULADOS,

PROMEDIO

Fuente: Autores (2019).

La escuela Centro de Ensino 103, atiende alumnos de distintos anos escolares, volviendo que el
interés de este trabajo fue con alumnos del 9° afio. Lo que podria, perfectamente, que sea en
cualquier afio o tal vez que fuera estudiado de manera general, con todo el grupo de alumno.
Pero reafirmamos que el grupo focal fue con alumnos del 9° afio escolar. El grupo de alumnos
son formados por 60% de chicas y 40% de chicos.

El enfoque en la educomunicacion

Antes de empezar al debate sobre la educomunicacion, es necesario aclarar un paradigma. Las
caracteristicas del nuevo paradigma de la transformacion tecnologica justifican, para ciertos es-
tudiosos, como la creencia de que la sociedad de la informacidn sera completamente distinta en
todas sus caracteristicas de la sociedad industrial. A esta diferenciacién se llama “computopia”:
comprension y direccionamiento de las fuerzas sociales subyacentes (Wertheim, 2000, 74).

La educomunicacion significa la creaccidn y las relaciones de comunicacion en la escuela, entre
el directorio, los profesores y los alumnos. Desarrollar propuestas dinamicas entre escuela y la
comunidad, creando asi ambientes abiertos y democraticos. Son dinamicas adoptadas que de-
muestran contradicciones con formas autoritarias de comunicacion, por ejemplo, comunicacion
jerarquizada.

Tiffin e Rajansingham (1995), llaman la atencion para la sala de aula como un sistema de comu-
nicacion que es posible a un grupo de personas que se encuentran para hablar a respecto de algo
que desean aprender, mirar figuras o leer textos que les ayudan a comprender las cosas. En una
sala de aula convencional esto es posible debido a las paredes que paran los ruidos externos. Es
un formato muy cuadrado, sin expresiones fuera de la caja. La cuestion es que se puede utilizar
la tecnologia de la informacion para preparar un sistema de comunicacion alternativo que sea al
menos tan eficiente cuanto a la sala de aula convencional (Tiffin e Rajansingham, 1995). Para
proponer otro discurso es posible mirar para otros lados. Por ejemplo, muchos puntos remotos
pueden ser conectados debido a la utilizacion de la tematica en teleconferencias, esto es el prin-
cipio de la educomunicacion: hacer miradas con el uso de la educacion con la comunicacion.

21



Alessandro Rezende y Werner Vazquez

Segun Soares, Viana y Xavier (2017), la educomunicacion esta destinada a: 1) mantener la inte-
gralidad a las practicas educativas al estudio sistematico de los sistemas de comunicacion; 2)
crear y fortalecer ecosistemas comunicativos en espacios educativos y 3) mejorar el coeficiente
expresivo y comunicativo de las acciones educativas, por ejemplo, la utilizacion de la internet.
Para Echeverri, Rodriguez e Rodriguez:

La consolidacion de una sociedad de la informacion se basa en el acceso a cuatro servicios de
conectividad: la telefonia fija, la telefonia mdvil, la banda ancha fija y banda ancha mdvil. Segun
el Informe “Sociedad de la informacion”, en 2016 se avanzo en la conectividad mundial a través
de estos servicios, que evidencia un mejoramiento en el acceso a Internet en los hogares y a nivel
personal, excepto en telefonia fija, que presenta una tendencia a la baja (Echeverri, Rodriguez e
Rodriguez, 2019, 3).

Esto quiere decir, que la transformacion de un flujo de informacion necesita de inversion de re-
cursos publicos para desarrollar la educacion. En el caso de la escuela Centro de Ensino 103 en la
ciudad de Santa Maria, en Brasilia-DF, hay un laboratorio de informatica con 45 computadoras
con el accesoalainternet para que los alumnos tengan clase al menos una vez al mes, por cuenta
de la necesidad de cambio entre las clases. Debido a un problema con el déficit de atencion en
la educacion, la escuela solamente tiene disponible con la Internet wifi en el horario de recrea-
cion para que todos accedan desde sus teléfonos inteligentes.

La escuela comprd un sistema de informatica para que todos (directivos, profesores, alumnos,
padres y comunidad) tengan acceso al contenido de las aulas. Todo que los profesores publican
como: material didactico, notas, faltas o actividades pedagdgicas son miradas casi que inmedia-
tamente por todos los sectores involucrados en la escuela. Pero solo pueden visualizar las infor-
maciones, las personas registradas en el sistema. Exalumnos o alumnos transferidos para otras
escuelas son automaticamente retirados del sistema. Las personas de la comunidad que pueden
tener el acceso al sistema son aquellas que participan del cotidiano escolar. Pueden ser: padres,
los propios profesores, tios, vecinos o parientes. Lo mas importante para el avance de los proce-
sos de educomunicacion es la participacion efectiva de los actores para cambiar las realidades
que retrasan el proceso de una sociedad de la informacion.

Con la idea de que los principios educativos reflejan la sociedad que se desea construir y consi-
derando que la demanda de la sociedad no es siempre la misma de la educacion, no se puede
desconsiderar el papel de los medios en la formacion de los docentes. Todos saben que la es-
tructuracion para la vida cotidiana es movida por la informacion, mismo que sea desigual o con
el acceso fragmentado. Esta determinacion de las interacciones entre individuo y lainformacion
significa la construccion del conocimiento (Cortez, Martins y Souza, 2018).

La educomunicacion necesita que sean observados algunos procedimientos sin los cuales seria
imposible existir la educomunicacion: 1) es primordial planeary prever conjuntos de acciones en
el contexto del plan pedagdgico de las escuelas 'y no con acciones aisladas; 2) todo planeamiento
debe ser participativo con el involucramiento de personas o agentes publicos, beneficiarias di-
rectas o no del modelo; 3) las relaciones de comunicacion deben ser siempre abiertas para difi-
cultar que personas detengan poder en demasia; 4) el objetivo principal es el crecimiento de la
auto-estimay de la capacidad de expresion de las personas con individuos y como grupo.
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Conclusiones

En la escuela investigada es posible percibir que los conceptos de la educomunicacion son facil-
mente utilizados en el cotidiano escolar. El sistema planeado es bien ejecutado por la adminis-
tracion con todas las dificultades presentadas. Mismo con todo el proceso de desarrollo de la
educacion propuesta con el establecimiento del FUNDEB, hay mucho que hacer todavia. En con-
sideraciones finales, todo lleva a sefalar que la Escuela Centro de Ensino 103 de la ciudad de
Santa Maria (DF), necesita solamente de la formacion continuada para transformar la realidad
local porque transmite confianza en la continuidad de los trabajos desarrollados con base en los
conceptos de la educomunicacion: autonomia.

Esto se debe porque cuando se afirma, con base en el perfil de la escuela publica de una ciudad
satélite en el Distrito Federal, en busqueda de siempre innovar en sus practicas concordando con
la presencia de profesionales que puedan articular nuevas acciones, en esto caso, con relacion a
la educomunicacion con el apoyo, incluso, de profesores y alumnos.

Con el objetivo de la investigacion, fue posible investigar practicas educomunicativos y sus re-
flejos en el contexto escolar, al generar un proceso creativo presencial y virtual para la efectua-
cion de dinamicas que direccionan a nuevas posibilidades educacionales cuando se trabaja con
la interrelacion educacion/comunicacion. La hipodtesis de que la educomunicacion sea utilizada
como herramienta pedagdgica-metodoldgica en el contexto de la escuela puede ser muy enri-
quecedor todo el proceso de ensefianza por saltar obstaculos con la practica rutinera al producir
recursos educomunicativos sin acortar la creatividad, lo que es esencial para la educomunica-
cion.

La participacion de todos los actores sociales es primordial para el suceso. De esa manera, pa-
dres, madres, familia, escuela, profesores, administracion y sociedad tienen papeles principales
para cambios estructurales en la educacion. Los desafios son muchos porque no basta sola-
mente una participacion efectiva de algunos actores. El conjunto de acciones es esencial: las re-
laciones de poder desigual, los limites de expresion, la desmotivacion y limites de espacios tra-
dicionales de participacion. Como alternativa de promocion de participacion social, el articulo
presento el potencial de las intervenciones realizadas en el ambito de la educomunicacion en-
tendiendo que el mundo globalizado es un mundo sin fronteras.

El flujo de informacion y de la transformacion de la informacidn en conocimiento esta dentro del
mandato de la sociedad para contribuir por mejorias locales. Para obtener beneficios de la par-
ticipacion en la sociedad de la informacion, se necesita observar que el progreso de la educacion
por ello es fundamental en el momento en que se comparte lainformacion y crea nuevos medios
de aprendizaje y genera otros conocimientos.@
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Resumen

Desde el 2015, el Observatorio de Comunicacion Ciudadana de la Universidad Estatal de
Milagro (Unemi) tiene como finalidad observar a los medios de comunicacion y conducir
a los lectores hacia un proceso de reflexion critica sobre los contenidos que estos trans-
miten. En este trabajo se busca describir los procesos del Observatorio de Unemi, y la
reflexion que genera para fomentar el analisis critico de los medios de comunicacion.
Ademas, en este recorrido, surgen también reflexiones en torno al papel que juega el pe-
riodismo local en las iniciativas del Observatorio con el fin de articular la triada: medios,
sociedad y universidad, con el Unico fin de generar una comunicacion mas responsable
con el entorno. En esta andadura el Observatorio se convierte en una herramienta a dis-
posicion de aquellos ciudadanos y ciudadanas que quieran o pretendan una lectura que
va mas alla de los medios. Con esa pretension se percibe la apatia del periodismo local

por los cuestionamientos y reflexion critica del Observatorio.

Palabras clave

Comunicacion, observatorio, medios, sociedad, universidad.
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Resumo

Desde 2015, o Observatdrio de Comunicacao Cidada da Universidad Estatal de Milagro
(Unemi) tem como objetivo observar a midia e levar os leitores a um processo de reflexao
critica sobre o conteudo que transmitem. Este artigo procura descrever os processos do
Observatodrio Unemi e a reflexdo que gera para incentivar a analise critica da midia. Além
disso, ao longo do caminho também surgem reflexdes sobre o papel do jornalismo local
nas iniciativas do Observatorio para a articulacdo da triade: midia, sociedade e universi-
dade, com o Unico objetivo de gerar uma comunicagao mais responsavel com o contexto.
Neste processo, o Observatorio se torna uma ferramenta disponivel para os cidaddos que
desejam ou pretendam fazer uma leitura que va além da midia. Com essa pretensao, per-
cebe-se a apatia do jornalismo local pelas questdes e reflexao critica do Observatorio.

Palavras-chave

Comunicagao, observatdrio, midia, sociedade, universidade.

Abstract

Since 2015, the aim of the Citizen Communication Observatory of State University of
Milagro (Unemi), Ecuador, is to observe mass media and to guide readers towards a pro-
cess of critical reflection on the contents transmitted by the media. This paper wants to
describe the processes of the Unemi Observatory, and the reflection it generates to en-
courage the critical analysis of mass media. Besides, considerations have also arisen
around the role local journalism has played in the Observatory initiatives for the articula-
tion of the triad: media, society and university, with the only aim of generating a com-
munication more responsible with the environment. During this first period, the Obser-
vatory becomes a tool available to those citizens who want or want a reading that goes
beyond the media. With this claim, the apathy of local journalism is perceived by the
questions and critical reflection of the Observatory.

Keywords

Communication; observatory; media; society; university.

Introduccion

A partir de su creacion, el Observatorio de Comunicacion Ciudadana de la Unemi (OCC—-UNEMI)
ha trabajado por consolidar su actividad reflexiva y critica desde la ciudadania hacia los medios
de comunicacion. Generar un espacio de debate constructivo donde se expresen lasy los actores
sociales que protagonizan las noticias en el dia a dia, ha sido una tarea con luces y sombras. El
claustro académico es el escenario adecuado para su desarrollo, y desde este espacio son varios
los obstaculos que se han tenido que sortear para alcanzar lo recorrido hasta ahora: 33 productos
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visibles y de acceso publico, asi como el intercambio de criterios a través de diferentes platafor-
mas.

Esta experiencia, ademas de situarnos como el Unico observatorio de medios de la region 5 de
Ecuadorz, nos permite construir el camino para que la comunidad tenga una participacion activa
en defensa de la democratizacion de la comunicacion.

Los observatorios de medios: ;quién mira a quienes nos miran?

En la construccion de los Estados democraticos, el rol de los medios de comunicacion, dentro de
los diversos enfoques donde se asientan cada una de las teorias, ha sido el de sustentar dicha
democracia con la clara mision de fiscalizar al poder politico y econémico, desde donde asume
la voz de la ciudadania (Weill, 2007:2017).

Sin embargo, de forma progresiva la ciudadania se ha ido desafectando de dicha funcién, mar-
cada por el distanciamiento de los medios de comunicacion quienes se han orientado mas al
volumen de la audiencia con el objetivo de captar recursos publicitarios, en detrimento de la
calidad de los contenidos que publica Rosique y Barranquero, (2016:446). Esta accion marca una
clara distancia con la responsabilidad de mediar entre el poder politico y la sociedad civil, pa-
sando a tener esta Ultima solamente una figura de votante, mas no como vigilante.

Para Rosique y Barranquero (2016:445), es ese divorcio de los medios de comunicacion con la
defensa del bien comun de una sociedad, la que da paso a una fuerte critica de su labor, y permite
la creacion de veedurias ciudadanas que, en un primer escenario, origina la formacidn de obser-
vatorios de medios en Latinoamérica, con la misidn de “vigilar a quien debe vigilar”. Coincide
con esa perspectiva Rey (2003:2), para quien los observatorios nacen del serio cuestionamiento
al que se enfrentan en la actualidad los medios de comunicacion

"Los Observatorios surgen como una alternativa de difusion-comunicacion y responden a la
necesidad de profundizar la participacién comunitaria y legitimidad de los procesos de par-
ticipacion social” (Galvez, Martinez y Cdrdenas, 2017:9).

Desde su propia construccion, el objetivo de los observatorios esta marcado por la accion, por la
intencion de denunciar o reformar algun aspecto de la profesion periodistica, que permita salir
de “lo mismo” (Rey, 2003:3). Una profesion periodistica que se ha expuesto desde su accion
"como aparatos ideoldgicos y dejan de comportarse como organismos de informacion y comu-
nicacion para desempenarse como verdaderos partidos politicos” (Rodriguez y Rivera, 2012:95)

La estructura de los observatorios esta dada por el origen del mismo, dependiendo de quiénes
asuman esa observacion. De alli que los observatorios puedan tener 3 vertientes: desde la uni-
versidad, cuando propiciada por la comunidad académica e investigativa; desde la sociedad,
cuando son bases sociales de ciudadanos y en algunos casos periodistas que ya no ejercen la

*Segun la division politica administrativa de la zona, esta comprende cinco provincias: Bolivar con siete cantonesy 19 parro-
quias; Guayas con 22 cantones y 23 parroquias (a excepcion de los cantones Guayaquil, Duran y Samborondén); Los Rios con
13 cantones y 17 parroquias; Santa Elena con tres cantones y ocho parroquias; y Galapagos con tres cantones y cinco parro-
quiasi. Asi, la Zona 5 esta conformada por un total de 48 cantones y 72 parroquias rurales (Secretaria Nacional de Planificacion
y Desarrollo, 2015).
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profesion; y finalmente la de periodistas, cuando la conforman los mismos profesionales de la
comunicacion.

Es en esa primera vertiente, donde nos encontramos con los observatorios vinculados a univer-
sidades y facultades de comunicacion social que, desde una perspectiva predominantemente
académica, vienen a recordar cual debe ser la funcion de los medios en las actuales sociedades
y subrayan también la necesidad de que la actividad de los periodistas esté presidida por una
serie de parametros éticos y estandares de calidad (Herrera, 2011:49). Son los observatorios na-
cidos desde las Universidades los que buscan ese acercamiento entre la teoria y la practica,
donde se enfoca mucho mas el deber ser en el ejercicio periodistico, y que puede mejorar en
funcion de sus principios basicos y fundamentales.

Siguiendo a Susana Herrera (2011), larazdn de ser de los observatorios esta centrada en lareivin-
dicacion de que se pueden dar otras maneras de comprender la comunicacion, los medios y la
practica periodistica. Por decirlo con otras palabras: los observatorios plantean que se requiere
de un usuario que sea mas critico, activo y participativo, que no se conforme con los errores e
imprecisiones que en ocasiones comenten los medios, que trascienda el ambito doméstico a la
hora de protestar contra algunas de sus actuaciones y que se movilice mas para exigir que los
periodistas cumplan honradamente sus tareas (Herrera, 2011:46).

Por otra parte, estan los observatorios que surgen desde la sociedad civil, y que estan conforma-
dos, en su mayoria, por personas que no estan vinculadas con la practica de los medios de co-
municacion. Estos buscan reivindicar otras formas de hacer comunicacion desde la critica a la
practica actual del periodismo. Suelen ser conformados como veedurias, como es el caso de
Veedurias Ciudadanas de Peru.

Finalmente, la tercera vertiente corresponde a los observatorios conformados por periodistas,
quienes reciben demandas del publico y generan de esta manera la observacion. El seguimiento
al contenido de los medios se establece desde lo que consideran criterios profesionales para
ejercer un buen periodismo. “Estos reclamos suelen llamar su atencion sobre algun aspecto de
la practica profesional o sobre algun detalle de una cobertura que para ellos podria haber pasado
desapercibido” (Herrera, 2011:5). En este grupo se encuentran los observatorios de la Universi-
dad de La Sabana (Colombia), Observatorio da Impresa (Brasil) y Monitor de Midia (Brasil).

Un breve recorrido por los observatorios en Latinoamérica y Ecuador

En el contexto Latinoamericano, los observatorios de medios toman protagonismo en la década
de 1990. El Observatorio de ANDI (Agencia de Noticias por los Derechos de la Infancia) hizo su
aparicion en Brasil en 1992, y cuatro afios después el Observatorio da Impresa, mientras en 1997
aparece en Peru la Veeduria Ciudadana de la Comunicacion. Posterior a ellos se fueron desarro-
llando mas de una veintena de observatorios en la region.

La creacion de ellos tiene multiples origenes, donde los proyectos politicos y sociales dieron
paso en México a su creacion, mientras que, en Brasil, por ejemplo, fueron relacionados de ma-
nera exclusiva a las universidades. Aunque es en el 2002, donde Ignacio Ramonet propone la
creacion del Observatorio Internacional de Medios de Comunicacion (OICM) dentro del Foro So-
cial Mundial, realizado en Porto Alegre, Brasil (Coronel, 2016:16).
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El OICM, segun Herrera (2005:157), es el que marca el camino para la creacion de multiples ex-
periencias similares en Latinoamérica, con los mismos objetivos: la vigilancia a los medios y evi-
denciar los errores que se cometian desde los medios.

Aunque los observatorios de la region latinoamericana coincidan en diversos puntos como la
insatisfaccion con los mediosy la reivindicacion ante una forma diferente de entender la practica
periodistica, estos suelen tener variados enfoques al momento de definir lo que analizan, asi
como diversos instrumentos metodoldgicos, modos de funcionamiento y diferentes maneras de
sistematizar sus actividades (Herrera, 2011:52).

En Ecuador, a pesar de contar con varios observatorios de medios, son escasos los estudios que
analicen sus practicas, y sobre todo de los resultados que obtienen. Cuenca es una de las ciuda-
des pioneras en la creacion de estos espacios, con la creacion y desarrollo del Observatorio Ciu-
dadano de la Comunicacion. Segun su pagina web, este observatorio estd integrado por el Con-
sejo Cantonal de esa ciudad y por varias organizaciones ciudadanas y profesionales, quienes,
apoyados en el Plan de Igualdad de Oportunidades de Cuenca, desde el 2004.

Desde las Instituciones de Educacion Superior (IES), se han presentado varios observatorios.
Uno de ellos es el Observatorio de Medios de la Universidad de los Hemisferios, creado en el ano
2008, y que en la actualidad se encuentra realizando estudios sobre la credibilidad de los medios,
géneros del periodismo digital y las rutinas periodisticas en el pais.

La ciudad de Loja cuenta con 2 observatorios. Uno de ellos, el Observatorio de Medios de la
Universidad Nacional de Loja presentado en julio de este afo; y otro, el Observatorio de la Co-
municacion y la Cultura Digital de la Universidad Técnica Particular de la misma ciudad. Ambos
tienen como objetivo analizar el tratamiento de la informacion y propiciar la reflexion y el debate
sobre el papel de los medios de comunicacion en la sociedad.

El Observatorio Latinoamericano de Comunicacion (OLAC) de CIESPAL y el Laboratorio de Co-
municacion y Derechos (LABCYD) del Instituto de Altos Estudios Nacionales (IAEN) son obser-
vatorios creados desde las Universidades, pero que ya no estan en funcionamiento y actual-
mente no tienen informacion disponible en ninguna plataforma.

En enero de 2016, el grupo de investigacion “Comunicacion, Comunidad y Cambio Social” de la
Universidad Estatal de Milagro (Unemi), tomo la iniciativa de un proyecto de comunicacion, que
contemplo la creacion del Master Profesional en Comunicacion y el Observatorio de Comunica-
cion Ciudadana. Este Ultimo, con el fin de generar espacios donde los colectivos sociales analicen
como son representados por los medios de comunicacion.

Durante estos casi 4 afios, el OCC — Unemi es el Unico observatorio de la region 5 de Ecuador, lo
que ha permitido dar ese primer paso con los ciudadanos y las ciudadanas para una comunica-
cion mas responsable.

La metodologia del Observatorio

Los procesos metodoldgicos que utiliza el Observatorio de Comunicacion Ciudadana (OCC) es-
tan basados en las herramientas de investigacidn de tipo cualitativo y cuantitativo. Sobre las
técnicas cualitativas utilizamos: los circulos de lectura critica, el analisis critico del discurso, las
entrevistas grupales y la observacion diaria a los medios de comunicacion. La técnica cuantita-
tiva empleada ha sido la encuesta.
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De esta manera sequimos lo que propone (Pereira, 2011:19) que anima a combinar paradigmas
para optar por mejores oportunidades de acercarse a importantes problematicas de investiga-
cion, asi como obtener una mejor evidencia y comprension de los fendmenos.

El Observatorio aplica estas herramientas buscando siempre la vinculacion con colectivos socia-
les. Los resultados de esta reflexidon participativa (ciudadanos, ciudadanas e integrantes del
OCCQ) se dan a conocer mediante informes que se elaboran una vez finalizado el proceso de ana-
lisis y reflexion. Estos informes se comparten con estudiantes, docentes, comunidad educativa
y con aquellos ciudadanos y ciudadanas interesados en saber cémo los miran los medios de co-
municacion.

Las vinculaciones hasta el momento realizadas han sido con docentes, estudiantes, periodistas
en el ejercicio profesional y el colectivo de trabajadoras sexuales. Este Ultimo grupo siempre ha
tenido el interés de mirar cdmo los medios lo representan.

Para conocer esa mirada, con el colectivo se desarrolla una lectura dialdgica. La lectura dialdgica
es el proceso intersubjetivo de leer y comprender un texto sobre el que las personas profundizan
en sus interpretaciones, reflexionan criticamente sobre el mismo y el contexto, e intensifican su
comprension lectora a través de la interaccion con otros agentes, abriendo asi posibilidades de
transformacion como persona lectora y como persona en el mundo (Valls et al., 2008:73).

El proceso de trabajo se realiza en cuatro etapas:

e Sebuscaun colectivo, y dentro del colectivo se eligen al azar las personas que son sus-
ceptibles de colaborar. En esta etapa se habla con ellas, y son ellas quienes voluntaria-
mente deciden si colaboran o no.

e Las personas que colaboran son las que deciden qué temas publicados en los periodicos
quieren observar y analizar. Por ejemplo, las trabajadoras sexuales seleccionaron las
noticias que se relacionaban con: violencia de género, reivindicacion de derechos, este-
reotipos, salud y beneficios del trabajo sexual. Desde el Observatorio se hizo una bus-
queda por internet para seleccionar los contenidos de los principales diarios ecuatoria-
nos (El Universo, El Comercio, El Telégrafo, Expreso y Extra) que se relacionaban con
las trabajadoras sexuales y se seleccionaron diez noticias para el posterior debate. El
cual se desarrolld en cuatro sesiones durante dos horas (Tamarit; Puiial, 2019:121).

e Enlaterceraetapa se graban todas las participaciones de cada una de las sesiones. Se
hace una media de cuatro sesiones con cada colectivo, y cada una de ellas dura, aproxi-
madamente, dos horas.

e Por Ultimo, se transcriben todas las participaciones y se realiza, ya desde la universidad,
el Analisis Critico del Discurso (ACD), que refleja lo que publican los medios y que no se
ajusta a la realidad. Y este es el material que se publica en los informes del Observato-
rio.

Por otra parte, el Observatorio de Unemi también utiliza el Analisis critico del discurso como una
herramienta de gran riqueza cualitativa que permite reflexionar sobre los discursos que constru-
yen los medios de comunicacidn y que generan la opinion publica. Nos apoyamos en lo que sos-
tiene Van Dijk (1999:2) sobre los alcances de esta metodologia.
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El analisis critico del discurso es un tipo de investigacion analitica sobre el discurso que estudia
primariamente el modo en que el abuso del poder social, el dominio y la desigualdad son practi-
cados, reproducidos, y ocasionalmente combatidos, por los textos y el habla en el contexto so-
cial y politico.

Desde el Observatorio trabajamos con las siguientes categorias para el ACD: a) relaciones de
poder; b) ideologias presentes; c) semantica local del texto y; d) la macroestructura. Con estas
categorias, se analiza aquello que estd implicito en el texto y que construye el discurso domi-
nante.

Para un mejor manejo y analisis de la informacion se disefia una ficha técnica en la cual se ubican
tres columnas: una para las categorias, otra para las transcripciones que corresponden a cada
categoria y, una Ultima columna de conclusiones.

Con esta metodologia, las participantes, por ejemplo, las trabajadoras sexuales de Milagro, per-
cibieron como los medios de comunicacion las representan, qué se cuenta de ellas y qué se calla.

Como metodologia cualitativa también tenemos la entrevista grupal. Para esta actividad, for-
mulamos una bateria de preguntas para conocer las perspectivas que tienen los diversos grupos
sociales sobre los medios de comunicacion.

En el observatorio hemos realizado un trabajo importante con los y las periodistas locales y al-
gunos/as nacionales en torno a la praxis periodistica y el tratamiento que se le da a las noticias
relacionadas con la violencia que sufren las mujeres. En este caso entrevistamos a una veintena
de periodistas de la Region 5y Guayaquil para conocer su experiencia a la hora de abordar noti-
cias relacionadas con la violencia contra las mujeres. Se hicieron cuatro grupos de cinco perso-
nas, con los que se aplico la metodologia de la entrevista grupal, y el grupo dio respuesta, desde
su mirada, a las interrogantes plantadas desde el Observatorio.

Para complementar la parte cualitativa de la investigacion hemos optado por lo cuantitativo a
través de la encuesta, como una técnica de recogida de datos a través de la interrogacion de los
sujetos para obtener de manera sistematica medidas de los conceptos que se derivan de una
problematica, como lo defiende (Lopez; Fachelli, 2015:8).

En la investigacion con las trabajadoras sexuales de Milagro se elabord un cuestionario de 29
preguntas cerradas en un 95% y abiertas las restantes. Con ellas se buscaba: 1) el perfil sociode-
mografico del colectivo en Milagro; 2) sus condiciones laborales y econdmicas; 3) sus motivacio-
nes; 4) los riesgos, tales como enfermedades de transmision sexual y violencia de género, 5) y su
postura ante la legalizacion del trabajo sexual (Tamarit; Pufal, 2019: 121).

Ademas, en la dinamica del Observatorio realizamos una observacion diaria a los principales
medios escritos de Ecuador y a los medios locales (La Verdad, El Milagrefio, Click Television;
radios La Voz de Milagro, Cadena Dial y Vega Mega;) desde sus redes sociales. Accedemos a la
informacion, realizamos una lectura critica sobre el qué y el como nos cuentan las noticias, para
luego elaborar informes de opinidn y entradas (textos argumentativos) que son difundidas en la
web y el blog del Observatorio, respectivamente, lo que nos permite generar debate.
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Algunos resultados
Los resultados de la andadura del Observatorio de Unemi podrian resumirse en tres aspectos:

e la participacion activa de la comunidad en un proyecto investigacion-accion con la uni-
versidad

e laformacion a través de actividades que despierten reflexion en torno a los contenidos
mediaticosy,

e lacontribucidn a generar el debate y diferentes reacciones en nuestro entorno mas pro-
ximo.

En 3 afos se han elaborado 5 informes, un manual de buenas practicas periodisticas, una convo-
catoria para la elaboracion del manual, 23 entradas de blog, dos conversatorios, un cine foro y
participaciones periodicas en las redes sociales del Observatorio.

Esto nos ha permitido generar el debate en el entorno mas proximo, y este debate expone pos-
turas diferentes de como se entiende la comunicacion.

Por ejemplo, la construccion de Comunicar para la Igualdad, es el resultado de una participacion
activa de la comunidad. Esta iniciativa, que se convirtio en un manual de buenas practicas perio-
disticas, empezd en el Observatorio y se complemento con las recomendaciones de personas
conscientes de una comunicacion mas responsable a la hora de abordar contenidos relacionados
con la violencia que sufren las mujeres.

En el manual participaron docentes de las universidades de Cuenca, Loja y Guadalajara (México),
varias abogadas activistas y algunos periodistas, quienes enviaron sus recomendaciones a las
direcciones electronicas del Observatorio. Este manual puede ser consultado de forma libre en
la web del Observatorio de Comunicacion de Unemi.

Los conversatorios con la comunidad universitaria y la comunidad en general han permitido que
estos grupos identifiquen el lenguaje machista que se fortalece en los medios de comunicacion.
En este escenario de formacion, analisis y reflexion sobre los contenidos mediaticos hemos con-
tado con el apoyo de representantes de colectivos feministas ecuatorianos y representantes de
asociaciones de participacion ciudadana, que se han sumado a la labor del Observatorio.

Otro espacio de formacion para motivar a la reflexion fue el cine foro que desarrollamos con la
finalidad de que los estudiantes de la Universidad Estatal de Milagro (Unemi) realicen una lec-
tura critica a los medios de comunicacion. Con la proyeccion del documental Chanchofobia, te-
rror en la pared2, estudiantes y la comunidad de Milagro que se dieron cita en la universidad,
reflexionaron sobre la praxis periodistica en el Ecuador.

Los informes, entradas y publicaciones concernientes a la praxis periodistica, al tratamiento de
los medios de comunicacion sobre temas de violencia machista, a la desinformacion y los pre-
juicios han abierto el camino para generar didlogo en nuestro entorno y concienciar en que la
comunicacion es un derecho de todos y todas.

2 El Observatorio de Comunicacién Ciudadana de Unemi describe que el documental Chanchofobia, terror en la pared, narra la
experiencia del artista Daniel Adum, cuando en el 2004 pintd cerdos de colores en distintas partes de Guayaquil, como un acto
creativo. El no imagind que esta accion iba a generar panico en la ciudad, orquestada por los medios de comunicacién que rela-
cionaron el hecho con un conflicto entre pandillas urbanas.
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Conclusiones

En esta andadura, el Observatorio de Comunicacion de Unemi ha ganado visibilidad en sus en-
tornos mas proximos: la comunidad universitaria y los medios de comunicacion de la localidad.
Su presencia e interaccion ha conducido a la reflexion y ha generado el debate sobre el tipo de
comunicacion que recibimos por parte de los medios.

Por otra parte, ademas, se complementa con la perspectiva de género y, esta mirada, cuestiona
el lenguaje machista y los estereotipos que se promueven desde la prensa ecuatoriana. Esto le
ha permitido forjar un camino interactivo con la comunidad, propiciando el cuestionamiento y
convirtiendo a los receptores en actores que promueven el cambio social, muestra de ello es el
manual Comunicar para la Igualdad.

El Observatorio reconoce, en su autolectura, que ha ganado mas complices externos que inter-
nos para lograr su objetivo. Es decir, ha recibido y recibe apoyo a su visidn de construir una co-
municacidn mas responsable para todos y todas, de ciudadanos y ciudadanas ajenos a nuestro
entorno mas proximo.

En otro vértice de la triada que intenta articular el Observatorio con medios y la sociedad, esta
la universidad. Desde Unemi se han manifestado diferentes posturas: desde el apoyo de algunas
autoridades hasta el rechazo de los docentes, pasando por algunos estudiantes que empiezan a
cavilar sobre el papel de los medios de comunicacion y a plantearse interrogantes sobre los po-
sibles escenarios laborales con los que se encuentren al terminar la carrera.

Desde el profesorado de la universidad, se percibe un claro rechazo hacia la actividad del Obser-
vatorio. Sequramente por la complejidad de la vida académica y el escaso tiempo que hay para
la reflexion.

Hay un hecho que muestra lo poco que nos gusta ser observados, hasta el punto de que el Ob-
servatorio de Comunicacion Ciudadana ha llegado a provocar comentarios xené6fobos y despec-
tivos, y estos han caido sobre el grupo de investigacion "Comunicacion, Comunidad y Cambio
Social” de la Unem:i.

En otra arista se encuentran los medios de comunicacion representados a través de periodistas
y directores de medios de comunicacion, quienes han tenido una débil implicacion con el Obser-
vatorio, y cuando la han hecho han mostrado una gran hostilidad a la labor del Observatorio. No
se concibe la funcion participativa de un observatorio de medios, sino que se lo entiende como
un ente sancionador de sus practicas periodisticas, que se ejemplifican en una practica periodis-
tica local que transmite desinformacion, discriminacion, prejuicios, estereotipos, por ejemplo,
hacia las mujeres, asi como sensacionalismo y morbo en el tratamiento de la informacion de
cualquier sector.

Los alcances que tiene el Observatorio estriban, sin embargo, en la respuesta de los colectivos
sociales a ser escuchados cuando participan, en el estudiantado que también alza su voz cuando
se les da la oportunidad y, aunque en oposicidn, las resistencias se han convertido en una forma
de contribuir a generar debate en nuestro contexto local.

El proceso de trabajo del Observatorio de Comunicacion Ciudadana de la Universidad Estatal de
Milagro nos ha permitido ganar, a pesar de las sombras, un espacio en la localidad y conducir a
quienes comparten, y a quienes no, con el Observatorio, a la reflexion de una practica periodis-
tica que esta sometida a la precarizacion laboral, y sin tiempo para repensar cual es la finalidad
del periodismo.@
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Resumen

El objetivo la investigacion es demostrar qué tipo de contenido difunden las unidades
educativas de Yaguachi (Guayas, Ecuador), a través de sus cuentas de redes sociales. Por
ello, se determind si el mensaje es eficiente o no, qué formato es mayormente utilizado
(videos, fotos, gif, memes)y siel mensaje final que quieren transmitir a sus usuarios tiene
un feedback. Este estudio quiere determina los contenidos que se publican en Facebook,
porque es lared social con mayor penetracion en el pais y la mas utilizada por las escuelas
del cantdén Yaguachi. La investigacidn tiene un enfoque cualitativo y se ha empleado el
método de la observacion. Asimismo, se desarrolld una encuesta entre los usuarios de
las unidades educativas para determinar la receptividad que tienen de los contenidos que
son publicados por las escuelas en las redes sociales.

Palabras clave

Facebook; usuarios; unidades educativas; interaccion; branding digital.
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Resumo

O objetivo da pesquisa é demonstrar que tipo de conteudo as unidades educacionais de
Yaguachi (Guayas, Equador) divulgam por meio de suas contas nas redes sociais. Por esse
motivo, foi determinado se a mensagem é eficiente ou ndo, qual o formato mais utilizado
(videos, fotos, gif, memes) e se a mensagem final que desejam passar aos seus usuarios
tem feedback. Este estudo pretende determinar o conteudo que é publicado no Face-
book, por ser a rede social com maior penetragdo no pais e a mais utilizada pelas escolas
do cantdo de Yaguachi. A pesquisa tem abordagem qualitativa e o método de observa-
¢ao foi utilizado. Da mesma forma, foi realizada uma pesquisa entre os usuarios das uni-
dades educacionais para verificar a receptividade que eles tém aos conteudos veiculados
pelas escolas nas redes sociais.

Palavras-chave

Facebook; usuarios; unidades educacionais; interacao; marca digital.

Abstract

In this research, the goal is demonstrating what kind of content have been posted by de
middle schools of Yaguachi city in Guayas, Ecuador, throught to Facebok. Then, in this
research have determined if the final message from middle schools had interactions. Our
research was realized because Facebook is the social media the most popular in Yaguachi
and Ecuador. The research has a focus qualitative and we use to observation method. We
development a survey with users of middle schools and trough we achieve determine the
receptive about the contents in the account of Facebook of the institutions.

Keywords

Facebook; users; middle schools; interaction; digital branding.

Introduccion

Las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion han modificado las estrategias que
utilizan las instituciones educativas para difundir sus actividades académicas y administrativas.
Las redes sociales se han incorporado a este escenario, marcado por la interaccion, la multiplici-
dad de lenguajes, mensajes y usuarios. Es un espacio virtual que otorga un rol cada vez mas pro-
tagonico y activo al receptor, quien también se convierte en un generador de contenidos, un
modelo que rompe el clasico paradigma emisor-mensaje-receptor, con escasa retroalimenta-
cion.
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Con la creacion de perfiles en las redes, los centros educativos abren espacios para promocionar
su oferta académica, informar sus actividades, incluso se convierten en herramientas Utiles para
analizar el comportamiento de sus sequidores o comunidad educativa, integrada por los repre-
sentantes de los alumnos, docentes, colaboradores, directivos y publico en general. Asi constru-
yen su identidad institucional, mediante la divulgacion de sus valores, y dan paso al disefio de
una marca entre sus consumidores.

Entre las redes sociales mas populares esta Facebook, caracterizada por la configuracion de gru-
pos enlazados por diferentes tipos de relaciones: amistad, vinculos laborales, intercambio cul-
tural o econdmico, intereses en comun. Agrupa a 2.271 millones de usuarios en el mundo segun
Digital 2019 Global Overview, un informe creado por la plataforma de gestidn de redes sociales
Hootsuite y la agencia de marketing digital We Are Social. En Ecuador, Facebook ocupa el pri-
mer lugar con 3,5 millones de cuentas activas de acuerdo con Digital 2019. Su ecosistema digital
es el habitat de la interaccion social, representada mediante herramientas propias de la red
como reacciones a los posteos, la opcion de compartir informacion, la generacién de comenta-
rios, la publicacion de historias y las transmisiones en vivo.

El Ministerio de Educacion del Ecuador no tiene una normativa clara sobre el uso de Facebook
por parte de las unidades educativas. Hay restricciones para la aplicacion de esta plataforma en
los establecimientos que tienen financiamiento publico. Sin embargo, para los particulares es
opcional. Estas entidades solicitan el consentimiento de los representantes de sus alumnos, un
trabajo que suele estar a cargo de los Departamentos de Consejeria Estudiantil.

Para analizar ese comportamiento fueron seleccionadas tres instituciones educativas particula-
res del canton San Jacinto de Yaguachi, en la provincia del Guayas. Son planteles particulares,
que atienden a una poblacion de estrato socioecondmico medio y bajo, y cuentan con perfiles
en Facebook. En total suman gos alumnos: la Unidad Educativa Hogar de Jesus, a la que deno-
minaremos A, registra 610 estudiantes; la Unidad Educativa San Rafael, categorizada para esta
investigacion como B, 155; y la Unidad Educativa Suefios y Fantasias, denominada C, 140.

Yaguachi, localidad ubicada a 45 minutos del cantdn Guayaquil, es un territorio tradicional-
mente agricola que esta apostando por la industrializacion. En 2017, un informe del Banco Cen-
tral del Ecuador sobre el valor agregado al Producto Interno Bruto (PIB) ubica en primer lugar a
la actividad de manufactura o procesamiento de materia prima. Sin embargo, aun mantiene
fuertes rasgos de ruralidad, una caracteristica que abre la posibilidad de analizar la penetracion
de Internet y las nuevas tecnologias en poblaciones con estas caracteristicas. La proyeccion al
2019 del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) registra 76.648 habitantes; de ese
total, 54.418 viven en zonas rurales.

Para el 2017, la encuesta de Tecnologias de la Informacidn y la Comunicacion del INEC reflejo
que el 58,3% de la poblacion ecuatoriana, de 5 anos de edad y mas, habia usado Internet en los
Ultimos 12 meses.

Fundamentos teoricos

Facebook como escenario de interaccion social

La comunicacion implica compartir significados a través del intercambio de informacion (Caste-
lls, 2009:86). Es un proceso mediado por los rasgos de emisores y receptores, sus codigos

40



Propuesta de contenidos digitales en redes sociales de escuelas del cantén Yaguachi

culturales que sirven de referencia, y los protocolos de comunicacion. En ese contexto, las redes
se convierten en estructuras comunicativas de la vida social.

Antes de la aparicion de Internet, el término redes se relacionaba con disciplinas de las Ciencias
Sociales como la Sociologia (Lozares, 1996). Un estudio antropoldgico de John A. Barnes (1954)
reflejd la vida social de una comunidad de pescadores de Noruega como un conjunto de nodos,
vinculados con lineas que formaban redes de relaciones. El concepto fue adaptado al ambito de
la Era de la Informacion. Ahora como un grupo de nodos interconectados en un entorno mas
actual (Castells, 2000).

Facebook ejemplifica ese escenario. Fue creado en el 2004 por Mark Zuckerberg como un sen-
cillo anuario en linea y actualmente es una de las redes sociales con mayor alcance, que agrupa
a 2.271 millones de usuarios en el mundo con cuentas activas (Digital In 2019 Global Overview,
2018). Su uso parte de la creacidn de un perfil en linea que le permite al usuario conectar con
conocidos o no, dentro de un ecosistema virtual que le facilita herramientas digitales y la con-
formacidon de grupos, segun afinidades, para interactuar.

Esas caracteristicas han enganchado a empresas y organizaciones, entre ellas las instituciones
educativas. A través de los perfiles de Facebook difunden actividades administrativas y acadé-
micas mediante fotografias, enlaces, textos o videos, con el objetivo de generar reacciones, co-
mentarios, informacion compartida y con la posibilidad de analizar el comportamiento de sus
seguidores.

El territorio de Facebook puede explicarse con la teoria de sociedad de las redes de Néstor Garcia
Canclini (2007), para quien las redes virtuales han cambiado las formas de ver, leer y escribir,
abriendo la probabilidad a otras formas de ser sociedad. Este aspecto coincide ademas con la
sociedad de las relaciones, ligada a una conectividad perpetua de tramas entrelazadas de con-
tactos, en un espacio libre para intercambiar informacion y donde el usuario tiene el protago-
nismo al convertirse en “constructor de mensajes, en gestor de un entorno participativo, en pro-
tagonista activo de una produccion compartida de contenidos” (Ferres i Prats, 2010: 251).

El usuario como centro del proceso comunicativo es un enfoque propuesto por JesUs Martin-
Barbero (1984). Con el paradigma de las mediaciones replanteo la idea de cultura de masas al
pasar de los estudios de los mensajes de los medios de comunicacion de masas a los analisis de
las audiencias con un rol mas activo. De esta forma dio un salto de los medios, proyectados como
simples canales de transmision de informacion, a las mediaciones, ambitos de conflicto y donde
se construyen hegemonias sociales e identidades colectivas.

Las mediaciones constituyen la base de las hipermediaciones de Carlos Alberto Scolari (2008).
En el contexto de las nuevas formas de comunicacion, las hipermediaciones se suman a los “pro-
cesos de intercambio, produccion y consumo simbdlico que se desarrollan en un entorno carac-
terizado por una gran cantidad de sujetos, medios y lenguajes interconectados tecnoldgica-
mente” (Scolari, 2008: 113-114). Son parte de un ecosistema digital caracterizado por la cons-
tante transformacion tecnoldgica, la hipertextualidad, la participacidn de los usuarios, la con-
vergencia de medios y la configuracion de muchos-a-muchos. Scolari coincide con Martin-Bar-
bero en la necesidad de dejar esa atraccion por los nuevos medios para “analizar las transforma-
ciones sociales que el desarrollo de las nuevas formas de comunicacidn esta generando” (Scolari,
2008:116).

Con la expansion de Internet surgen estas nuevas formas de comunicacidn, como la autocomu-
nicacion de masas “porque uno mismo genera el mensaje, define los posibles receptores y
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selecciona los mensajes concretos o los contenidos de la web y de las redes de comunicacion
electronica que quiere recuperar” (Castells, 2009: 88). Ese es uno de los rasgos de las redes como
estructuras comunicativas de la vida, que entre otras caracteristicas adquieren flexibilidad para
reconfigurarse, adaptabilidad para expandirse o reducirse sin grandes alteraciones y la capaci-
dad de supervivencia para resistir y hallar nuevas formas de comunicar.

Del branding digital al marketing 4.0

El capital social es para Pierre Bourdieu (1986) un conjunto de recursos, relacionado con la apro-
piacion de una red de relaciones, de conocimiento y reconocimiento mutuo, que da a sus inte-
grantes el aval de un capital socialmente adquirido. Si trasladamos ese concepto a Facebook,
ese aval o reconocimiento se refleja en la cantidad de ‘likes’, reacciones, comentarios y nuevos
contactos que pueda generar un determinado perfil, incluso los creados por las instituciones
educativas. “El volumen del capital social poseido por un agente dado depende del tamafio de
la red de conexiones que pueda efectivamente movilizar y del volumen de capital (econémico,
cultural o simbdlico) que tenga de por si por cada una de aquellas con quien esta relacionado”
(Bourdieu, 1986:249). El capital resulta ser un sindnimo de poder; y su distribucion constituye
una estructura social.

Las redes de relaciones de las que habla Bourdieu surgen de estrategias que tienen como obje-
tivo generar relaciones aprovechables, a corto o largo plazo. Entre estas estrategias se configura
el concepto de branding digital, una forma alternativa del marketing en la era de la conectividad
basada en la marca. Para Paul Capriotti (2009) el branding esta ligado a la construccion de una
identidad corporativa sélida y coherente, para comunicar productos, servicios o la organizacion
en si entre sus publicos (Capriotti, 2009:11).

El branding es una herramienta para gestionar estrategias que permitan a una marca diferen-
ciarla de sus competidores (Kotler & Keller, 2009). Al anadir el contexto de Internet, David C.
Edelman (2010) expone las formas en que los consumidores se relacionan con las marcas por
medio de un viaje de decision. Este proceso tiene cuatro etapas: considerar, una fase inicial vin-
culada a la exposicion a anuncios, al didlogo con otros sobre la marca y una serie de estimulos;
evaluar, que se estructura en la busqueda y contraposicion de informacion y la incorporacion de
nuevas marcas; compray disfrute, que llega tras establecer un punto de contacto con la marca,
un nexo mas solido para interactuar con el producto; y abogar, que es el resultado de la satisfac-
cion que puede fortalecer la marca o fragmentar la relacion.

En la era de la Web 4.0 el marketing también evoluciona. Philip Kotler (2013) muestra su transi-
cion desde el marketing 1.0, encaminado al producto; el marketing 2.0, ajustado al cliente; hasta
el marketing 3.0, orientado al ser humano y sus valores. En el marketing 4.0, Kotler junto a Kar-
tajaya y Setiawan (2019), incorpora el escenario de la conectividad, los nuevos medios y tecno-
logias que transforman las estrategias para generar la confianzay la fidelidad en el consumidor,
cada vez mas hiperinformado e hiperconectado.

Koltler adapta el viaje del consumidor y propone la zona POE: influencia propia (proviene de
cada consumidor), influencia de otros (del entorno exterior de familiares y amigos) y la influencia
externa (publicidad). Estas tres fuentes deben ser consideradas al momento de potenciar una
marca. La zona POE es un recurso que puede ayudar a las instituciones a potenciar sus estrate-
gias de marketing en la captacion de nuevos usuarios en el mundo de la conectividad.

En este modelo se otorgar un enfoque humano a la marca. Las organizaciones se ponen en el
papel de sus usuarios, se muestran auténticas, sinceras, reconocen sus fallas y dejan esa
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proyeccion de perfeccion. El reto es lograr un acercamiento intimo con sus usuarios en el espacio
digital, al punto de ser parte de su estilo de vida, un esquema que se ajusta a las estrategias
implementadas por las instituciones educativas para conectar con su comunidad a través de los
perfiles. “No solo satisfacen sus necesidades funcionales y emocionales, sino que abordan tam-
bién sus inquietudes y deseos latentes” (Kotler et al., 2019:118).

1

La red social mas popular en Ecuador y su publico

El reporte Digital Global Overview, creado por la plataforma de gestion de redes sociales Hoot-
suite y la agencia de marketing digital We Are Social, da un mapeo del uso de Internet en el
mundo cada afio. La publicacion de 2019 registra 4.388 millones de usuarios de Internet, el 57%
de la poblacion a escala global. La cantidad de usuarios activos de redes sociales alcanzé los
3.484 millones, el 45% de la poblacion del mundo; de ellos, 3.256 millones acceden a las redes a
través de telefonia celular.

Ecuador registra 13,4 millones de usuarios de Internet, el 79% de su poblacion nacional. 12 mi-
llones son usuarios activos de redes sociales y 11 millones acceden a ellas a través de la telefonia
movil (Digital Global Overview, 2019). Facebook es la red social con mayor penetracion al sumar
12 millones de cuentas activas (48% mujeres, 52% hombres), aunque a diferencia de otras re-
portd 0% en crecimiento en el afio de estudio. Sin embargo, por la cantidad de usuarios, Face-
book es un nicho de alto impacto para difundir publicidad. El pais se ubica en el puesto 13 entre
los 20 paises con tasas mas altas de alcance de mensajes publicitarios a través de esta plata-
forma. Esa caracteristica atrae a instituciones de todo tipo, que abren sus perfiles para propagar
informacion con fines especificos, como es el caso de los establecimientos educativos.

Estas cifras demuestran que la sociedad siempre ha sido una gran red. Y esos nexos que entre-
teje “son las que forman las personas al relacionarse unas con otras” (Ugarte, 2007:23). Para re-
flejar la evolucion de las redes, de Ugarte recurre a las tipologias de Paul Baran. Ese esquema es
la base para estructurar tres formas de organizar una red: centralizada, descentralizada y distri-
buida, representadas como relaciones entre individuos en distintas fases historicas del desarro-
llo de las tecnologias de la informacion. La primera parte de una red primitiva de telecomunica-
cion, ligada al desarrollo del telégrafo en un entorno de organizacién marcado por el Estado mo-
derno. El paso a las redes descentralizadas ocurre en los siglos XIX y XX, con el nacimiento de la
informatica tras la creacion de Colossus, el primer ordenador construido por Alan Turing. El pre-
cipitado desarrollo de nuevas tecnologias, centrado en el PC e Internet para la transmision de
datos, permitio pasar de enormes maquinas a ordenadores personales que han generado gran-
des procesos sociales. Es el tiempo de la Internet libre y masiva, de una nueva distribucion del
poder que sigue en construccion y agregando usuarios (Ugarte, 2007: 33-51).

En 1992 el servicio de Internet llegd a Ecuador. En el 2017 la encuesta Tecnologias de la Informa-
cion y la Comunicacion, del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), concluyé que el
58,3% de la poblacion de 5 afios de edad y mas habia accedido a Internet en los Ultimos 12 meses.
Los datos por cantones no son tan recientes. El Ultimo registro desglosado por territorios data
del 2010, con el VIl Censo de Poblacidny Vivienda. En ese afio el canton San Jacinto de Yaguachi,
una localidad ubicada al sureste de la provincia costera de Guayas, registraba 16.014 familias
(60.958 habitantes). El 70,79% vivia en areas rurales y un 28% se autoidentifico como montuvio.
El segmento de tecnologias que se incorpord en ese afio reveld que el 70,1% de las familias ya-
guachenas censadas tenia teléfono celular, un 7% asegurd contar con computadora en casa y
apenas el 3,6% informd que podia acceder a Internet desde el hogar. El porcentaje de
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analfabetismo digital alcanzd el 42,36%, que representa 25.821 personas que no habian utilizado
celular, tampoco computadora ni accedieron a Internet.

En la historia de transformacion de las redes sociales, Joaquin Sanchez Herrera y Teresa Pintado
Blanco (2017) exponen la transicion de la Web 2.0 a |a 3.0. Esta era se caracteriza por una conec-
tividad permanente, que tiene sus fuertes en la tecnologia Wifiy en las redes de telefonia movil
3G, 4G Y 5G que multiplicaron las plataformas de acceso por medio de diversos dispositivos, sin
la necesidad de un espacio fisico determinado. Con ese antecedente analizan el terreno de las
redes sociales, marcado por la construccion de contenidosy las relaciones entre usuarios, donde
se crean perfiles que pueden ser publicos o semipuUblicos y que permite disefiar un listado de
contactos para la interaccidn. Los perfiles son definidos como el reflejo de una identidad. “Des-
pués de que un individuo se incorpore a una red social, se pide a las personas que completen
formularios que contienen una serie de preguntas. El perfil se genera con las respuestas a estas
preguntas, que suelen incluir descriptores como edad, ubicacidn, intereses, etc.” (Sanchez &
Pintado, 2017:91).

Para establecer categorias, Sanchez y Pintado recurren a una clasificacion del 2007 de Ofcom,
un regulador del mercado de telecomunicaciones britanico que fijé seis grupos de perfiles en
linea: los sociales, aquellos que buscan contactar nuevos usuarios y que ingresan en breves pe-
riodos; los buscadores, que suben informacion para obtener un reconocimiento social; los sequi-
dores, en comunicacion continua y con intensa participacion; los fieles, mas estables y con ele-
vada autoestima; los funcionales, que acceden a la red con claros intereses y propdsitos; y los no
usuarios, que si bien acceden a Internet no ingresan a las redes por falta de tiempo, inseguridad,
problemas con la herramienta o situaciones mas graves como acoso o malas experiencias con la
circulacion de informacion falsa. También plantean una categorizacion sobre los usos de las re-
des sociales: comunicarse, curiosear, compartir, construir una red de contactos, entreteni-
miento y obtener informacion. El entretenimiento es el uso principal, aunque surgen variaciones
segun los intereses de los usuarios.

Los autores destacan el impacto de las redes en la publicidad porque dan acceso a grandes gru-
pos de personas para, por ejemplo, sondear la aceptacion ante nuevos productos, para involu-
crar al usuario en el disefno de otros productos relacionados con sus necesidades, incluso para
brindar soporte sobre el uso de un producto determinado o resolver problemas. Estos rasgos
pueden ajustarse a los productos comunicativos que difunden las unidades educativas en sus
perfiles.

Metodologia

Los estudios del uso de las redes sociales por parte de las instituciones educativas de nivel medio
se centran, generalmente, en su aporte como herramienta de ensefianza-aprendizaje. Sin em-
bargo, son escasas las propuestas de analisis de este uso con fines de difusion. Otro elemento
innovador es el peso de las condiciones de ruralidad del cantdn elegido para el estudio y la pe-
netracion de Internet en ese contexto. Con ese antecedente, la presente investigacion es explo-
ratoria porque busca acercarse a un fendmeno relativamente desconocido para identificar con-
ceptos o variables que sirvan para futuras indagaciones (Hernandez Sampieri et al, 2014:79).
También tiene rasgos de corte descriptivo porque ahonda en las propiedades, caracteristicas y
perfiles de las comunidades educativas seleccionadas para su analisis (Hernandez Sampieri et
al., 2014:80).
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San Jacinto de Yaguachi registra gos establecimientos en el Archivo Maestro de las Instituciones
Educativas, del Ministerio de Educacion. El 15,2% se maneja con fondos privados. Entre ese por-
centaje fueron seleccionadas tres unidades académicas, de estrato socioecondmico medio y
bajo, que suman gos estudiantes: el plantel que denominaremos A tiene una oferta académica
desde inicial hasta bachillerato, con 610 estudiante; la unidad B abarca basica y bachillerato con
155 alumnosy la C ofrece inicial y basica a 140 estudiantes. Las tres tienen perfiles en Facebook.

Para analizar y sequir la informacion colgada en la red social se recurrié al método netnografico.
La fase de aproximacion se cumplié durante el primer semestre del periodo escolar 2019-2020,
de marzo a junio de 2019. En ese periodo se realizo la observacion no participante, técnica que
permitio contabilizar la informacion publicada, segmentarla por tipo, reacciones e interaccion.
El cruce de esos datos permitio aplicar el instrumento del benchmarking para el analisis compa-
rado de casos, para determinar como las instituciones educativas estan construyendo los conte-
nidos digitales para sus publicos. El punto de partida fue un sondeo entre un grupo de represen-
tantes de los estudiantes de primer afio de educacion basica a séptimo, que constituyen un seg-
mento comun entre los establecimientos escogidos, para evaluar la proximidad de los usuarios
a Internet y las formas de acceso.

Analisis y discusion

Facebook es la red social preferida de los representantes de los alumnos de las tres instituciones
educativas seleccionadas del cantdn San Jacinto de Yaguachi. Un sondeo entre 60 usuarios de-
termind que el 83% la escogié como favorita por encima de Twitter, Instagram y otras opciones.
El mayor porcentaje se obtuvo en la unidad educativa A, donde la predileccion por Facebook
alcanzo el 95%, en la B el resultado fue 85%, mientras que el plantel C registré un 70%. Los datos
coinciden con el reporte Digital 2019 Global Overview, cuyos resultados indican que Facebook
es la red social con mayor penetracion en Ecuador, con un total de 12 millones de cuentas acti-
vas. Esta red social es el cuarto portal al que mas acceden los ecuatorianos, sequn el ranking de
Alexa, con un promedio de permanencia de g minutos y 43 segundos. En las busquedas de Goo-
gle ocupa el primer lugar.

Para analizar el comportamiento de la comunidad educativa en linea el sondeo consulté la fre-
cuencia de ingreso a los perfiles de las instituciones. En dos de ellas (B y C) los accesos diarios
superan el 60%. La opcidn ‘una vez por semana’ recogio el 30%. El comportamiento es distinto
en la unidad educativa A, donde la revision del perfil institucional alcanzé un 50% en la opcidn
‘una vez por semana’, mientras que el ingreso diario sumo un 25%. Estos datos brindan una apro-
ximacion al grado de interactividad que puedan generar los planteles educativos, segun el tipo
de informacion y la frecuencia de publicacion en los perfiles institucionales. Ademas, son una
base para identificar perfiles entre sus usuarios y atender a sus necesidades especificas. De
forma general, el reporte Digital 2019 sintetiza el perfil de la actividad de los usuarios de Face-
book en Ecuador, en un periodo de 30 dias: en ese lapso siguen a un nuevo perfil, realizan 12
posteos en promedio, escriben cinco comentarios y comparten contenidos en dos ocasiones.

En cuanto al medio para acceder a Internet, el 81,6% de los representantes consultados utiliza
teléfonos inteligentes. Este porcentaje se aproxima a los resultados del Digital 2019, que regis-
tran 112 millones de usuarios activos que revisan las redes sociales a través de telefonia movil. El
18,4% restante del sondeo usa computadora para revisar Facebook. El tipo de equipo esta ligado
al tipo de servicio de Internet. El sondeo demuestra que el wifi o Internet inaldmbrico es el
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servicio mas demandado con un 63,3%. Sin embargo, un 26,6% opta por el servicio prepago, que
funciona mediante recargas periddicas segun la disponibilidad econdmica del usuario. Un 10%
cuenta con planes pospago, a través de la cancelacion de una tarifa mensual por la adquisicion
de paquetes de Internet. Este muestreo refleja un avance en el acceso a tecnologias frente a los
resultados del censo del 2010. En ese aiio apenas el 3,6% de las familias censadas en el canton
Yaguachi asegurd contar con Internet en casa. Aunque a pequefia escala, estos datos permiten
un acercamiento a la penetracion actual del servicio de Internet en las zonas rurales de Ecuador,
particularmente de la Costa. En la institucion A sobresale mas este rasgo por su ubicacion en el
ingreso al cantdn, junto al carretero que conduce al casco urbano. El sondeo en esta entidad
demuestra que el 85% de los consultados tiene acceso a Internet inalambrico.

Para analizar el vinculo entre los usuarios y los perfiles de las instituciones educativas en Face-
book se realizd un periodo de observacion no participante de marzo a junio de 2019, que corres-
ponde a la fase inicial del primer quimestre del aiio escolar. Mediante esta técnica se contabilizd
el numero de publicaciones, la cantidad de reacciones de los sequidores segun las opciones dis-
ponibles en la red social (‘me gusta’, ‘me encanta’, ‘me divierte’, ‘'me sorprende’, ‘me entristece’,
‘me enoja’), la cifra de comentarios, el tipo de comentarios y las veces que la informacion fue
compartida. El plantel A registra la mayor actividad con 33 publicaciones en el tiempo de obser-
vacion; luego se ubica la unidad educativa B con 20y el plantel C reporta 6. El orden no se altera
al evaluar la interaccion en cada comunidad educativa en linea. La informacion colgada por la
institucion A produjo 2.747 reacciones, la cifra mas elevada; el 99,7% corresponde a reacciones
de aprobacion (entre ‘me gusta’ y ‘me encanta’). El uso de fotografias (125), imagenes (13) y vi-
deos (6) predominan en los posteos. La institucion B recibid 336 reacciones con un 98% a favor
(entre ‘me gusta’y ‘me encanta’). En la informacidn generada prevalecen las fotos (35), las ima-
genes (11) y los videos (2). Y la entidad C recopild 2 reacciones, entre ‘me gusta’y ‘me encanta’.
Las fotos (16), nuevamente son las favoritas para difundir las actividades escolares.

Mas alla de la acumulacion de ‘clics’ a través de las reacciones, la interaccion dentro de estas
estructuras comunicativas gana mas peso con los comentarios. Las publicaciones de la institu-
cion A generaron 117 comentarios, en su mayoria de felicitacion, aunque también hay interro-
gantes y pedidos de informacion. El plantel B registra 20 comentarios, en gran parte preguntas.
La unidad C no obtuvo comentarios. Las observaciones que hacen los usuarios ponen a prueba
la capacidad de los perfiles institucionales de promover la retroalimentacion. Sin embargo, al-
gunas de las interrogantes no reciben respuestas y esto podria causar insatisfaccion entre los
seguidores. Otro parametro para medir la capacidad de difusion de la informacion publicada
esta en las veces que se comparte. La institucion A logré que sus contenidos sean compartidos
en 273 ocasiones, la B reporta 30 y la C no tiene registros relacionados con esta actividad. Este
aspecto es crucial porque refleja la identificacion de los usuarios con la marca de la unidad edu-
cativa y abre la posibilidad que se conviertan en influencia para otros posibles contactos.

Si comparamos la actividad de los perfiles, a manera de competencia o benchmarking, podemos
concluir que la institucion A dirige de mejor forma sus contenidos para lograr aceptacion y pro-
vocar la interaccion entre sus usuarios, incluso estimula a compartir su informacion. La entidad
B, por el contrario, reporta un menor impacto entre sus publicos, aunque su capacidad de res-
puesta permite una mejor retroalimentacion. Es, ademas, la Unica entidad dentro de este estu-
dio que cuenta con una fan page, una opcion que le permite tener un mejor manejo y conoci-
miento de las demandas de sus usuarios. La unidad C registra falencias en la difusion de sus ac-
tividades escolares, con escasa publicacion y, por ende, una baja interaccion. No explota las
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herramientas disponibles en la red social para mejorar y multiplicar sus contenidos y alcanzar
nuevos publicos, por lo que el perfil podria convertirse en un elemento poco favorable a su ima-
gen.

Conclusiones

El acelerado desarrollo de las tecnologias genera una mayor penetracion del servicio de Internet
en las zonas rurales. En el caso del canton San Jacinto de Yaguachi, en la provincia de Guayas,
este analisis permitid identificar el incremento del acceso de la poblacion a equipos tecnoldgicos
frente a los datos obtenidos en el censo nacional del 2010. Este acercamiento al entorno digital
tiene un vinculo con la evolucion del modelo de desarrollo econdmico de esta localidad costera,
que desde el 2017 dio giro de las actividades netamente agricolas a la manufactura o procesa-
miento de materia prima mediante procesos de industrializacion. Si bien este estudio realizé un
pequeino muestro, la informacion recopilada da pistas de la expansion de servicios de telefonia
movil e Internet inaldmbrico. También se confirmé la predileccion de los ecuatorianos por Face-
book frente a las demas redes sociales.

Estos rasgos describen a los usuarios que acceden a los tres perfiles institucionales de las unida-
des educativas particulares seleccionadas para esta investigacion. La fase de observacion de-
tectd comportamientos diversos en el manejo de publicaciones con fines de difusion de sus ac-
tividades escolares y administrativas. En uno de los casos (la institucion denominada A) la inter-
accion con sus publicos es mayor, a través del posteo frecuente de fotografias, imagenes y vi-
deos. Sin embargo, una falencia en comun es la falta de retroalimentacion. Parte de los comen-
tarios que generan, tanto de felicitaciones como de interrogantes, no reciben respuesta. Esto
refleja la falta de estrategias comunicativas que permitan una mejor construccion de los mensa-
jes y una mayor eficacia en su recepcion. Por medio de un esquema programado de publicacio-
nes las marcas de los planteles educativos podrian posicionarse mejor entre sus publicos e incre-
mentarian su impacto para alcanzar nuevos seguidores que repliquen su informacion.@
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Resumen

No se puede negar que uno de los principales medios de informacion de los estudiantes
son las TIC, pero ;qué nivel de formacion en medios tienen?, ;advierten o debaten los
mensajes recibidos? ;como aprovechar el contacto con las TIC en educacion?, estos entre
otros son los cuestionamientos que se hacen los maestros frente a canchas vacias, a jue-
gos olvidados y a la falta de normas de urbanidad basicas; de ahi que, el tema de la com-
petencia mediatica es una preocupacion que emerge en varios paises, pues los estudian-
tes se convierten en nativos digitales, las TIC modifican las estructuras de los centros
educativos, fomentan la motivacion del estudiante, etc. En este sentido, nace la presente
investigacion que tiene como objetivo identificar la competencia mediatica de los nifos
de preparatoria y seqgundo grado de Educacidn General Basica en Ecuador. Se aplicd un
cuestionario a 3775 estudiantes, este instrumento toma como referencia tres de las 6 di-
mensiones propuestas por Ferrés (2007). Los resultados muestran que la dimensidn de
Lenguaje tiene una alta competencia puesto que los nifios identifican cédigos mediaticos
y demuestran la capacidad para utilizarlos. En la dimension de Estética desarrollan una
alta competencia porque identifican la innovacion, originalidad, estilo y tendencias au-
diovisuales. En la dimension de Tecnologia, los estudiantes demuestran una mediana
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competencia en el manejo de las herramientas tecnoldgicas y las utilizan principalmente
para el entretenimiento.

Palabras clave

Competencia mediatica; lenguaje; estética; tecnologia; educacion.

Resumo

Nao ha como negar que um dos principais meios de informacdo para os estudantes € a
TIC, mas que nivel de treinamento de midia eles tém? Eles notam ou debatem as mensa-
gens recebidas? Como tirar proveito do contato com as TIC na educagao? Estas, entre
outras, sdo as questoes levantadas pelos professores diante dos tribunais vazios, dos jo-
gos esquecidos e da falta de normas urbanas basicas; Assim a questao da competéncia
mididtica é uma preocupag¢ao que emerge em varios paises, a medida que os estudantes
se tornam nativos digitais, as TICs modificam as estruturas dos centros educacionais, es-
timulam a motivagao dos alunos, etc. Nesse sentido, nasce essa pesquisa que visa iden-
tificar a competéncia midiatica das criangas do ensino médio e do segundo ano do ensino
geral basico no Equador. Um questionario foi aplicado a 3775 alunos, este instrumento
toma como referéncia trés das 6 dimensdes propostas por Ferrés (2007). Os resultados
mostram que a dimensdo da linguagem tem alta competéncia, uma vez que as criangas
identificam os cddigos de midia e demonstram a capacidade de usa-los. Na dimensao
Estética, desenvolvem alta competéncia porque identificam inovacao, originalidade, es-
tilo e tendéncias audiovisuais. Na dimensao Tecnologia, os estudantes demonstram uma
competéncia mediana na gestdo de ferramentas tecnoldgicas e os utilizam principal-
mente para entretenimento.

Palavras-chave

Competéncia em midia; linguagem; estética; tecnologia; educagao

Abstract

There is no denying that one of the main means of information for students is ICT, but
what level of media training do they have? Do they notice or debate the messages re-
ceived? How to take advantage of the contact with ICT in education? These, among oth-
ers, are the questions raised by teachers in front of empty courts, forgotten games and
the lack of basic urban norms; hence, the issue of media competence is a concern that
emerges in several countries, as students become digital natives, ICTs modify the struc-
tures of educational centers, encourage student motivation, etc. In this sense, this re-
search is born that aims to identify the media competence of high school and second
grade children of Basic General Education in Ecuador. A questionnaire was applied to
3775 students, this instrument takes as reference three of the 6 dimensions proposed by
Ferrés (2007). The results show that the language dimension has high competence since
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children identify media codes and demonstrate the ability to use them. In the Aesthetics
dimension they develop high competence because they identify innovation, originality,
style and audiovisual trends. In the Technology dimension, students demonstrate a me-
dium competence in the management of technological tools and use them mainly for
entertainment.

Keywords

Media competence; language; esthetic; technology; education

Introduccion

La educacion es un proceso dialéctico en el que interactuan activamente estudiantes, maestros,
directivos, padres de familia y comunidad, requiere entonces una constante actualizacion e in-
novacion a través de una comunicacion efectiva entre los actores educativos, una coherente
concrecion curricular y la implementacion de estrategias y herramientas tecnoldgicas que den
respuesta pedagdgica a los requerimientos sociales y especialmente con las necesidades de los
estudiantes.

No se puede negar que uno de los principales medios de informacion de los nifios y nifias son las
TIC, pero ¢qué nivel de formacidon en medios tienen?, ;Advierten o debaten los mensajes recibi-
dos? ;como aprovechar el contacto permanente con las TIC en los nifios y nifas en educacion?;
estos entre otros son los cuestionamientos que casi a diario se hacen los educadores, padres de
familiay comunidad en general frente a canchas vacias, a juegos olvidados y a la falta de normas
de urbanidad basicas; efectivamente, desde las primeras edades estan expuestos a una multi-
plicidad de pantallas, lenguajes y mensajes que asumen como algo propio, sin comprenderlo ni
cuestionarlo en muchas ocasiones (Pérez, Ramirez, Garcia, 2013).

Este tema es una preocupacion que emerge en varios paises, por ejemplo, se investigd “La com-
petencia mediatica en educacion infantil. Analisis del nivel de desarrollo en Espafia”, esta inves-
tigacion concluye que en lo que se refiere a la disponibilidad y acceso, el 93.8% ha utilizado mas
de cinco aparatos tecnoldgicos, que en el contexto escolar se emplean menos los juegos (un
51.5%, frente al 78.8% que silo hace en casa), razon por la que se recomienda que la competencia
mediatica debe abordarse como habilidad necesaria para el desarrollo de competencias relati-
vas a la comunicacion, la expresion, la gestion del conocimiento, el desarrollo del pensamiento
y la participacion en la sociedad.

Otra investigacion bastante decidora es la emprendida por Marin, Diaz y Aguaded (2013) con el
titulo “La competencia mediatica en nifios y jovenes: la vision de Espaia y Ecuador”, en donde
se hace énfasis a los alumnos como actuales nativos digitales, y que las TIC modifican las estruc-
turas de los centros educativos, que fomentan la motivacion del estudiante pero que la innova-
cion en las TIC no sdlo se limita a los equipos sino en el desarrollo de las competencias mediati-
cas.

En este contexto, es evidente que nos enfrentamos a una nueva realidad, donde las TIC se han
convertido en parte de la cotidianidad de las personas, especialmente de los nifos y nifias, cons-
tituyéndose en un gran reto para los docentes formar en competencias mediaticas, a sabiendas
de que los nifios constituyen el presente y futuro de la sociedad.
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Nace entonces la necesidad de diagnosticar el nivel de competencia mediatica en nifios y nifias
de preparatoria y primer grado de Educacidon General Basica en Ecuador, estudio que sin duda
alguna nos mostrard algunas pautas para caminar hacia la formacién en competencias mediati-
cas en Ecuador.

Competencias mediaticas en la nifez

La educacion en los primeros afios de vida es crucial para el individuo, es precisamente ahi donde
tienen lugar varios procesos neurofisioldgicos que configuran las conexiones y funciones del ce-
rebro, las cuales definen en buena parte las habilidades, destrezas o competencias futuras.

En un contexto en el que las tecnologias se estan convirtiendo en un aspecto fundamental para
el desarrollo social, estan a la orden del dia, y que en muchos casos interactUan a diario y a cada
momento con los nifos y ninas, se vuelve imperante la formacion en competencias mediaticas,
las que “han de contribuir a desarrollar la autonomia personal de los ciudadanos y ciudadanas,
asi como su compromiso social y cultural” (Ferres & Piscitelli, 2012).

Actualmente es comun observar a muchos padres y madres de familia que encuentran una
buena forma de entretener a sus pequefios a través de la exposicion a la tecnologia, donde su
consumo es un hecho incuestionable, a tal punto que el aprendizaje ha cambiado de una forma
personalizante de ensefiar a delegar esta funcion a la tecnologia, sin considerar que “los medios
de comunicacion suponen un agente socializador y educativo, que complementa el papel privi-
legiado de la familia y la escuela, con una influencia innegable en el desarrollo personal, social,
moral e intelectual de los mas pequefios” (Pérez-Rodriguez, Ramirez Garcia y Garcia-Ruiz, 2013:
620), expresandose nuevamente la necesidad de formar en competencias mediaticas puesto
que la sociedad del conocimiento requiere de ciudadanos preparados en conocimientos y com-
petencias digitales para desarrollar actividades cotidianas con autonomiay criticidad, relaciona-
das integralmente con la comunicacion, participacion y cooperacion.

Los nifosy nifias por su parte receptan una gran variedad de signos, sefales, expresiones y men-
sajes que los medios de comunicacion plantean, los que son apropiados y en algunas ocasiones
transferidos a su contexto sin comprenderlo ni cuestionarlo; en ese contexto la educacidon me-
didtica se convierte en un objetivo fundamental para organismos internacionales como la Comi-
sion Europea (2007), o la UNESCO (2007; 2011), contemplando entre sus objetivos preferentes
el desarrollo de una educacion critica, activa y plural ante los medios de comunicacion, recono-
ciendo que “el empoderamiento de las personas a través de la alfabetizacion mediatica e infor-
macional, es uno de los requisitos mas importantes para fomentar el acceso equitativo a la in-
formaciony al conocimiento” (UNESCO, 2017: 27).

Claro esta que el contexto familiar y tecnoldgico ejerce una gran influencia en la formacion de
los nifios y nifias de la sociedad del siglo XXI; a este contexto se suma el educativo, quien tiene a
su haber la formacion integral de la persona, y que encuentra en las TIC y en la alfabetizacion
mediatica una oportunidad para aportar en el desarrollo de la comprension critica de los mensa-
jes procedentes de los medios de comunicacion, mediados por las tecnologias, la reelaboracion
de sus contenidos y la posibilidad de produccion y emision de nuevos mensajes, pues el desarro-
llo de los nifios implica la construccion por si solo de imagenes a través de suimaginacion y crea-
tividad y por ende sus conocimientos, de tal modo que los nifios y nifias estan en capacidad de
familiarizarse con el lenguaje de gréficos multimedia con ayuda de proyectos especificos, con la
pretension del analisis, el entendimiento y comprension deben alcanzar un aprendizaje
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significativo enfocado y apoyado a los recursos digitales (Glaw, Hibner, Schonstedty y Kullak-
Ublick, 2019).

Ahora bien, el crecer y desarrollarse en contextos participativos y rodeados de las tecnologias
hace de las personas asimiladoras de la mayor cantidad de informacion y forjadoras del nuevo
futuro de la sociedad, pero a la vez crea la necesidad de que se seleccione y procese la informa-
cion de manera critica, que los nifios y nifias sean capaces de percibir, analizar y disfrutar del
poder de los mensajes, imagenes, estimulos y sonidos que se distinguen de los medios de comu-
nicacion, usandolos para satisfacer las necesidades de comunicacion, expresion, formacion o in-
formacion que puedan generarse en diversas situaciones cotidianas (Pérez-Rodriguez, Ramirez
Garcia y Garcia-Ruiz, 2013).

Bustos y Coll (2010) consideran que las TIC desde el formalismo, interactividad, dinamismo, na-
turaleza hipermedia y multimedia, interactividad y conectividad, pueden llegar a introducir mo-
dificaciones importantes en determinados aspectos del funcionamiento psicoldgico de las per-
sonas, en su manera de pensar, de trabajar, de actuar, de relacionarse y también de aprender,
de ahique las TIC pueden generar formas relativamente nuevas y extraordinariamente potentes
de tratamiento, transmision, acceso y uso de la informacion que bien puede ser aprovechada
desde las primeras edades y a la vez combinadas con la parte lUdica, se constituiran en una de
las metodologias esencialmente utilizadas en la educacion inicial y que evidencia la potenciali-
dad de las TIC, una potencialidad que se concretara o no finalmente en funcién de los usos efec-
tivos que profesores y alumnos, o mas en general, aprendices y agentes educativos, hagan de
ellas.

Se deduce entonces la necesidad de centrar la atencidn en el desarrollo de las competencias
mediaticas en todos los niveles educativos, prestando mayor atencion al nivel inicial, donde el
nino y nina pase de ser un mero espectador y consumidor a una persona que critica y discrimina
la informacion recibida por los medios de comunicacion, para ello se necesita de un curriculo en
el que se incorporen las competencias mediaticas, pues la sociedad tiene que centrar su atencion
en el desarrollo de los medios de comunicacion pero también en los valores humanos. Los nue-
vos valores de la alfabetizacion mediatica deben de estar basados en el pensamiento critico, en
la libre valoracion de juicios, en el derecho a la informacion, en la igualdad de acceso y en la
distribucion igualitaria entre competencias y capacidades. El conocimiento creado por las TIC
debe ser compartido y beneficiar a toda la sociedad y no solo a unos privilegiados (Marin-Gutié-
rrez, Diaz-Pareja, Aguaded, 2013).

Ahora bien, cuando se habla de un curriculo que incorpore las competencias mediaticas nos re-
ferimos a que este documento de planificacion pedagdgica se constituye en un espacio idoneo
para promover el uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion como canales de
interrelacion, comprension del contexto y para intercambiar conocimientos entre los diversos
agentes implicados en el proceso educativo, y tal vez mas importante ain como recursos que
permitirian una participacion mas activa de los actores del sistema educativo en la produccion
de contenidos. En consecuencia, esta situacion favoreceria la promocion de innovaciones edu-
cativas a través de las TIC, de ahi que su uso no debe ser un fin en si mismo, sino un medio que
permita a los nifios y nifias dar significado a la informacidn; es decir, que mediante su uso tanto
docentes como estudiantes puedan generar conocimiento. La competencia mediatica incorpo-
rada en el curriculo ha de propiciar en los estudiantes habilidades para usar la tecnologia, de
modo que puedan interpretar y reelaborar la informacion que disponen, lo que implica desarro-
llar esencialmente habilidades de razonamiento y criticidad (Pérez Ortega, 2016).
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Lenguaje como una forma de inclusion

Cuando hablamos del lenguaje en este caso nos centramos en conocer la capacidad de recibir,
de establecer relaciones entre textos-intertextualidad, cédigos y medios, elaborando conoci-
mientos abiertos, sistematizados e interrelacionados (Ferrés & Pscitelli, 2012).

En el campo de la ensefanza, la competencia del lenguaje en general es aplicada solamente a
medios tradicionales (libros, prensa, revistas, television), dejando de lado las formas de expre-
sarse en los diferentes medios que existen hoy en dia, donde miles de personas expresan sus
puntos de vista a través de diversos lenguajes como es el caso de las redes sociales.

En esta linea, Martens (2010) propone que los docentes sean quienes ensefien, trasmitan los co-
nocimientos y establezcan estrategias educativas mediaticas; para que finalmente los educan-
dos por si mismos sean capaces de distinguir lo que los medios estan expresando y/o sugiriendo.

Lo que de manera implicita el autor también insinUa es la importancia de formar a las personas
desde edades tempranas, de tal manera que no solo se cree consumidores, sino personas con
criterio para distinguir los contenidos, ser los creadores del mismo sin importar el medioy a la
vez estos desarrollen la capacidad de ser prosumidores, que, para Garcia Ruiz, Ramirez Garciay
Rodriguez Rosell (2014) significa ser sujetos capaces tanto de recibir, como de procesary produ-
cir los contenidos audiovisuales.

La estética, elemento clave para el trabajo en la capacidad critica

Se trata de mostrar un contenido de calidad, atractivo para el receptor, y que a su vez este sea
capaz de reconocer lo que esta recibiendo y pueda escoger lo que desea recibir; de tal manera
que este mensaje no solo llegue hasta ahi, sino que pueda ser compartido nuevamente incluso
con un diferente enfoque; tal y como hace mencion Ferrés y Picitelli (2012) en su articulo sobre:
“La competencia mediatica: propuesta articulada de dimensiones e indicadores”.

Segun De la Torre, A. (2009), los jovenes necesitan que “la sociedad en general y los procesos
educativos en particular les ofrezcan medios, procesos y entornos donde alcancen un desarrollo
basado en capacidades mas amplias que las meramente comunicativas”.

En este sentido, este proceso de ensefianza se lo puede incluir en las aulas; en donde los docen-
tes no necesariamente deben desarrollar desde cero una herramienta para crear espacios crea-
tivos o criticos, pues en la actualidad contamos con diversas herramientas que permiten el desa-
rrollo de esta competencia incluso de forma colaborativa.

De tal manera, podemos mencionar que aplicaciones como Scratch (app para crear historias,
juegos e historietas) nos permiten desarrollar |a creatividad y a la par el razonamiento ldgico del
educando, como por ejemplo en cuanto este se proponga crear un juego y deba realizar ciertas
acciones para ganar el mismo.

Asi también, se puede realizar la motivacion adecuada para que se desarrollen mas competen-
cias utilizando herramientas que hoy en dia llaman mucho la atencién a los jovenes, tal es el caso
de los BookTuber quienes no son expertos en literatura pero que a través de videos expresan sus
puntos de vista sobre los libros que han leido; de esta manera, se transforma un contenido, se
genera mas la participacion activa de los educandos y a la vez se motiva a desarrollar la capaci-
dad creativa y analitica.

En fin, sinos lo proponemos desde las aulas se puede alfabetizar desde los contenidos expuestos
en plataformas tradicionales a unas mas actuales y estéticamente mas creativas.
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La tecnologia como eje transversal para impulsar la alfabetizacion mediatica

Siguiendo lalinea de lo expuesto, resulta inevitable mencionar que, para integrar correctamente
el uso de latecnologia, es importante educar en como utilizarlas de manera consciente; generar
desde la academia actualizaciones permanentes en donde no solo los mas jovenes sean quienes
las manipulen, sino que desde los docentes (en este caso) sean quienes instruyan desde un prin-
cipioy ayuden al educando a desenvolverse, esto es lo que Prensky (2001) determina como estar
correctamente asesorados.

Vision que comparten Bernal-Meneses, Gabelas-Barroso, Marta-Lazo (2019) al expresar que “la
alfabetizacion digital es una necesidad para dotar a las personas de las competencias exigidas
en los nuevos entornos. Competencias que posibilitan tanto el acceso técnico y critico a la infor-
macion, como la creacion de la misma y, en consecuencia, la participacion y capacidad de rela-
cion necesarias en contextos sociales”.

En fin, se puede decir que existen las herramientas suficientes para el desarrollo de esta compe-
tencia, es ahi donde entra la gamificacidon que no es mas que aplicar conceptos y dinamicas pro-
pias del juego a la educacion, estimulando el aprendizaje.

Es asi que gracias a distintas aplicaciones los educandos pueden desarrollar la competencia me-
didtica sin que esto implique un proceso tedioso, incluso durante este proceso la manipulacién
de las TIC es mas interesante y productivo.

Tal es el caso del uso de Kahoot en las aulas, mediante el cual el docente establece una serie de
preguntasy respuestas segun el contenido brindado, y los estudiantes mediante su computador
o teléfono celular pueden participar; al final habran jugado, pero también enriquecido sus cono-
cimientos mediante la gamificacion. En este sentido, existen otras aplicaciones como PawToon
que permite crear desde una historieta hasta un video mas informativo de facil distribucion.

Ademas, es importante indicar que para que esta alfabetizacion llegue al éxito deseado, la parte
tecnologica debe ser muy familiar, una forma es basarse en buenas practicas como lo mencionan
Bernal-Meneses, Gabelas-Barroso & Marta-Lazo (2019).

“Vision exitosa, es la propuesta en el Plan “"@prende.mx” cuando se sefiala el “- adoptar una
estrategia de implementacion en fases que considere la introduccion de dispositivos con un cri-
terio geografico Unico y de acuerdo con el grado de preparacion o demanda de cada escuela. El
propdsito es que las escuelas que generen buenas practicas beneficien a las escuelas menos pre-
paradas, una vez que adopten la iniciativa en etapas subsecuentes.” Si bien tales aplicaciones,
no deben ser miméticas sino contextualizadas.”

Metodologia

La metodologia utilizada en esta investigacion es de tipo cuantitativa, para recoger los datos se
elabord un cuestionario on line con preguntas cerradas que evaluaban las 6 dimensiones de la
competencia mediatica propuestas por Ferrés y Piscitelli (2012). Se aplicé un muestreo no pro-
babilistico de acuerdo con la apertura y acceso de las instituciones de educacion inicial, se en-
cuestaron en total 3775 nifos, de los cuales 1910 son hombres y 1865 mujeres, pertenecientes a
instituciones publica (2605), particular (1005), fiscomisional (261) y municipal (4).

El modelo de analisis que se aplico fue descriptivo, lo que permitié conocer el nivel de compe-
tencia mediatica que tienen los nifos de 4 a 8 afnos en las dimensiones de lenguaje, estéticay
tecnologia, esta Ultima como un elemento transversal. Las preguntas del cuestionario
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relacionadas con estas tres dimensiones fueron seis, las mismas que se evaluaron con alta, me-
diana y baja competencia, de acuerdo con el nivel de dominio que poseen los nifos sobre estos
temas.

Resultados

A continuacion, se explican los resultados obtenidos en los nifios de 4 a 8 afios, luego de haber
aplicado una encuesta sobre la competencia mediatica a 3775 estudiantes nifios de preparatoria
y segundo grado de Educacién General Basica.

Antes de explicar los resultados es importante que conozcamos los datos demograficos de los
estudiantes objeto de estudio. Segun el cuadro 1, vemos que el mayor nUmero de estudiantes
que respondieron a la encuesta se ubican en 5 afos, luego le siguen los de 7, posteriormente los
de 8y finalmente los de 4 afnos.

Asimismo, se trato de aplicar la encuesta a ambos sexos para evitar sesgos en la investigacion.
Por lo tanto, recogimos 1910 encuestas de nifos y 1865 de nifas, lo que nos permite tener una
apreciacion mas clara de las respuestas que dan ambos grupos.

Cuadro 1. Edad de los encuestados

Edad

1000

800

600

400

200 |||

0 4 afios 5 afios 6 afios 7 afios 8 afios
Frecuencia 460 929 772 821 793

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 2. Sexo de los encuestados
1920 Sexo

1900
1880

1860

1840
Hombre Mujer
Frecuencia 1910 1865

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto al tema de competencia mediatica los expertos concuerdan en despertar la capacidad
critica en los alumnos para lograr un aprendizaje duradero. Por ello este articulo se centrara en
las dimensiones de la competencia mediatica relacionadas al lenguaje, estéticay tecnologia, que
son fundamentales en la construccion del curriculo escolar y que aportan a que los estudiantes
se conviertan en verdaderos creadores de conocimiento.

Dimension de lenguaje

En la pregunta senala las caras que representa emociones, los estudiantes respondieron de la
siguiente manera: 3.690 identificaron correctamente el emoji de contento, 3.148 enfadado,
2.934 sorprendido y 3.636 triste. De acuerdo con la valoracidn de esta variable los estudiantes
que identificaron correctamente los cuatro iconos tienen una alta competencia.

Los estudiantes que identificaron correctamente losiconos de enojado y sorprendido tienen me-
diana competencia, en este caso 3.148 estudiantes identificaron correctamente el icono de en-
fadado y sorprendido 2.934.

Y aquellos que no lograron identificar los iconos (emociones) tienen baja competencia. En esta
investigacion de los 3.775 nifos, 85 no lograron identificar correctamente el icono de contento,
627 no identificaron de manera adecuada el emoji de enfadado, 841 el icono de sorprendido y
139 la cara de triste.

Cuadro 3. Identificacion de emociones

Identificacion de emociones

4000
3500
3000

2500
2000
1500
1000
500
0 o =08  Hm_ _

Contento Sorprendido Enfadado Triste
B Cara contento 3690 193 36 24
B Cara enfadado 42 608 3148 82
M Cara sorprendido 41 2934 424 33
M Cara triste 2 40 167 3636

B Cara contento M Caraenfadado M Carasorprendido M Cara triste

Fuente: Elaboracion propia

En la categoria elige la accion que corresponde a cada icono, 2.887 estudiantes conocen que el
boton parar sirve para poner en pausa un video, 3010 estudiantes respondieron correctamente
que el icono ir atras sirve para retroceder, 3.077 conocen que el icono poner pelicula permite
rodar la pelicula, y 2.819 identificaron el iconoir adelante. Por lo tanto, este grupo de estudiantes
posee una alta competencia.

Los que identificaron correctamente los iconos poner pelicula (3.077) e ir hacia adelante (2.819),
tienen una mediana competencia.
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Y los estudiantes que no lograron identificar ninguno de los 4 iconos tienen una baja competen-
cia, en este caso 888 ninos no identificaron el icono de parar, 765 no conocen el boton ir atras,
698 no saben para que sirve el icono poner una pelicula, y 956 no identifican el boton ir adelante.

3500

3000

2500

2000

1500

1000

500

Cuadro 4. Relacion icono-acciones

. 7

Relacion iconos - acciones

Poner una pelicula Ir adelante Ir atras Parar

M Selecciona icono parar B Selecciona icono ir atras

m Selecciona icono poner pelicula B Selecciona icono ir adelante

Fuente: Elaboracion propia

Dimension de Estética

Esta dimension evalua la capacidad de identificar la innovacidn formal y tematica, la originali-
dad, el estilo, las tendencias audiovisuales, etc. En la pregunta escoge la fotografia que repre-
sente mejor a esta frase: el nifio esta triste, 2271 ninos seleccionaron la fotografia celeste, es
decir son los que tienen una alta competencia. En cambio 1504 sefialaron la fotografia a color,
lo que denota que poseen una baja competencia.

A continuacion, se les pregunto por qué seleccionaron esa respuesta y 888 respondieron porque
se ve que el nifo se ha puesto al sol para calentarse (mediana competencia), 1653 porque parece
que no le da la luz del sol (alta competencia), y 1234 no saben (baja competencia).

En este sentido, vemos que es necesario en la escuela retomar el tema de la estética para ense-
fiar a los nifios a identificar acciones basicas que denoten tristeza y alegria.
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Cuadro 5. Relacion imagen-significado

2500 2271
2000
1504
1500
1000
500
Selecciona fotografia Selecciona fotografia
celeste a color
= NUmero 2271 1504

Fuente: Elaboracion propia

La tecnologia como eje transversal en el proceso de ensefianza-aprendizaje

Esta dimension evalua el manejo de herramientas tecnoldgicas, en la pregunta ¢Has usado al-
guna vez uno de estos aparatos tecnoldgicos?, los nifios respondieron que los aparatos tecnolo-
gicos que mas han utilizado son los reproductores MP3, celular y computador. Y lo que menos
han utilizado son los wii, reproductor MPyg, pizarra digital, tablets, etc. Esto deja entrever que
aun en las escuelas no se utiliza la pizarra digital para dictar clases.

Cuadro 6. Aparatos tecnoldgicos que utilizan los nifios

3500

3000

2500

2000

1500

1000

SRR AARRRARE

0 Camar Repro Repro Mouse nit Play
&Z?: Celular Tablet F;llzaltr;zla a ductor Wii Te(c:)lad PSP ductor |na|am or Statio
digital MP3 MP4 | brico n

mSihausado 2789 2827 2488 | 1333 1737 2854 954 | 2677 1647 1159 2609 3149 | 1651
B Nohausado 986 948 1287 | 2442 2038 921 2821 1098 2128 2616 1166 626 2124

M Si hausado M No ha usado

Fuente: Elaboracion propia
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En este mismo tema, se les preguntd a los nifios si conocen algunos juegos y 1387 respondieron
que utilizan los juegos de sumar, 1379 dibujar, 1357 saben como armar castillos, 1266 juegan con
palabras, 1120 bits de inteligencia y 1035 aprende inglés jugando, este grupo se ubicaria con una
alta competencia. Los estudiantes que no conocen este tipo de juegos poseen una baja compe-
tencia. Aqui existe un gran espacio para que la escuela introduzca las TIC en su proceso de ense-
fianza-aprendizaje.

Estos resultados muestran las habilidades que los estudiantes han adquirido, en cuanto a cono-
cimientos teoricos sobre la competencia Uso de la Tecnologia, al mencionar algunas actividades
que realizan como aprendiendo inglés con juegos, sumando, etc.

Cuadro 7. Juegos que conocen los nifios

3000
2500
2000
1500
1000
500 I
0 J d
ugando , .
con las Aprende a Dibujando Ingle_s para . Blt.s de . Castillos
sumar chicos inteligencia
palabras
H Conoce el juego 1266 1383 1379 1035 1120 1357
H No conoce el juego 2509 2392 2396 2740 2655 2418

H Conoce el juego B No conoce el juego

Fuente: Elaboracion propia.

Conclusiones

Una vez finalizada la investigacion, se concluye que la familia y la escuela son espacios privile-
giados para la formacidon en competencias mediaticas; en las edades iniciales es fundamental
emplear métodos ludicos que inviten a los nifios y nifias a discriminar signos, sefales, expresio-
nes y mensajes especialmente cuando se enfrentan a los medios de comunicacion.

El curriculo se constituye en un espacio idoneo para promover el desarrollo de las competencias
mediaticas como medios de interrelacion, comprension del contexto y para intercambiar cono-
cimientos entre los diversos actores y sectores educativos.

La exposicion de los nifios y nifas a la tecnologia es un hecho incuestionable, los medios de co-
municacion suponen un agente socializador y educativo, que complementa el papel de la familia
y la escuela, aspecto que genera una necesidad de fomentar las competencias digitales para que
los nifios y ninas desarrollen actividades cotidianas con autonomia y criticidad, relacionadas in-
tegralmente con la comunicacion, participacion y cooperacion.
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Por lo tanto, la innovacidn no sodlo se limita a equipos tecnoldgicos sofisticados o a su facil ac-
ceso, sino al desarrollo de la competencia medidtica y de aquellas relativas a la comunicacion,
expresion, gestion del conocimiento, desarrollo del pensamiento y la participacion en la socie-
dad. Es evidente que enfrentamos una nueva realidad, donde las TIC se han convertido en parte
de la cotidianidad de los estudiantes, constituyénd&lse en un gran reto para que los docentes
formen en competencias mediaticas a sus alumnos.™

Referencias

Bernal-Meneses L., Gabelas-Barroso JA., Marta-Lazo C. (2019). “Las tecnologias de la relacion, la infor-
macion y la comunicacion (TRIC) como entorno de integracidn social”, Interface (Botucatu), 23.

Bustos, A., & Coll, C. (2010). "Los entornos virtuales como espacios de ensefianza y aprendizaje. Una
perspectiva psicoeducativa para su caracterizacion y analisis”, Revista Mexicana de Investigacion
Educativa.

De la Torre, A. (2009). “Nuevos perfiles en el alumnado: la creatividad en nativos digitales competentes
y expertos rutinarios. RUSC”, Universities and Knowledge Society Journal, 6(1), 9.

Ferrés Prats, J. (2007). “"La competencia en comunicacion audiovisual: dimensiones e indicadores”, Co-
municar, 29 (XV): 100-107.

Ferrés, J., Piscitelli, A. (2012). “La competencia mediatica: Propuesta articulada de dimensiones e indi-
cadores”, Comunicar, 19(38).

Glaw, F., HUbner, E., Schonstedt, C., Kullak-Ublick, H. (2019). Competencia Mediatica. Barcelona: Ing
edicions.

Martens, H. (2010). “Evaluating Media Literacy Education: Concepts, Theories and Future Directions”,
The Journal of Media Literacy Education, 2:1

Marin-Gutiérrez, |., Diaz-Pareja, E., Aguaded, I., (2013). "La competencia mediatica en nifios y jovenes:
La vision de Espaiia y Ecuador”, Revista Chasqui No. 124.

Pedreira, M., Rodriguez Rosell, M., Zubizarreta, A., Renés, P. (2018). “La autonomia mediatica del
alumnado de Educacion Infantil y Bachillerato: el caso espafiol”, Revista Mediterranea de Comuni-
cacion, 9.

Pérez Ortega, |. (2016). “La competencia mediatica en el curriculo escolar: ; espacio para innovaciones
educativas con tecnologias de la informacidn y la comunicacidon?”, Innovacion educativa, 16(70):
61-83.

Pérez-Rodriguez, A., Ramirez Garcia, A., Garcia-Ruiz, R. (2013). La competencia mediética en educa-
cion infantil. Analisis del nivel de desarrollo en Espafia. Disponible en Web:
http://[www.scielo.org.co/pdf/rups/vign2/vi4n2a18.pdf [Consulta: 12 de agosto de 2019].

Prensky, M. (2001). Digital Natives, Digital Immigrants Part 1, On the Horizon, 9(5)

62



La competencia mediatica en la educacion infantil en Ecuador

Torres-Toukoumidis, A., Romero-Rodriguez, L. (2018). Gamificacion en Iberoamérica. Experiencias
desde la comunicacion la educacion. Ecuador: Editorial Universitaria Abya-Yala.

UNESCO (2007). Agenda de Paris 0 12 Recomendaciones para la Educacion en Medios. Disponible en
Web: www. ifap.ru/pr/2007/070625ba.pdf [Consulta: 12 de agosto de 2019].

UNESCO (2017). Alfabetizacion mediatica e informacional. Disponible en Web: https://tin-
yurl.com/yygnoxcp[Consulta: 23 de agosto de 2019]..

Sobre las autoras/About the authors

Margoth Iriarte Solano es licenciada en Docencia Primaria y Educacidn Basica; Magister en Docencia y
Evaluacion Educativa; Doctora en Ciencias de la Educacion, mencion investigacion educativa; Coautora
del libro: La practica docente en Educacion Basica: experiencias y reflexiones. Actualmente es docente
titular del Departamento de Ciencias de la Educacién de la Universidad Técnica Particular de Loja, Coor-
dinadora de la Maestria en Pedagogia y Profesora e investigadora de la seccion de organizacion y plani-
ficacion educativa. Diana Rivera-Rogel es doctora en Comunicacion y periodismo por la Universidad San-
tiago de Compostela, Espafia. Directora del Area Sociohumanistica de la Universidad Técnica Particular
de Loja, Ecuador. Lineas de investigacion periodismo digital, alfabetizacion digital. Coeditora internacio-
nal de la revista cientifica Comunicar 2013-2015. Coordinadora de la Red Alfamed (capitulo Ecuador) y
del Grupo de Investigacion Comunicacion, Educacion y Tecnologia. Stephany Alejandra Celly Alvarado
es licenciada en Comunicacidn Social por la Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador; estudiante
de la Maestria en Comunicacion y Educacion Audiovisual en la Universidad de Huelva. Forma parte de la
Red Alfamed-Red Interuniversitaria Euroamericana de Investigacion sobre Competencias Mediaticas
para la Ciudadania; y del Grupo de Investigacion: Comunicacion, Educacion y Tecnologia de la UTPL.
Desde 2014 desempefia sus funciones profesionales como Responsable de Relacionamiento UTPL
Alumni.

URL estable documento/stable URL

http://www.gigapp.org

El Grupo de Investigacion en Gobierno, Administracion y Politicas PUblicas (GIGAPP)
es una iniciativa impulsada por académicos, investigadores y profesores Iberoameri-
canos, cuyo principal propdsito es contribuir al debate y la generacién de nuevos con-
ceptos, enfoques y marcos de analisis en las areas de gobierno, gestion y politicas pu-
blicas, fomentando la creacion de espacio de intercambio y colaboracion permanente,
y facilitando la construccion de redes y proyectos conjuntos sobre la base de activida-
des de docencia, investigacion, asistencia técnica y extension.

Las areas de trabajo que constituyen los ejes principales del GIGAPP son:
1. Gobierno, instituciones y comportamiento politico

2. Administracion Publica

3. Politicas Publicas

Informacion de Contacto

Asociacion GIGAPP.
ewp@gigapp.org

63



@ GIGAPP Estudios Working Papers
ISSN 2174-9515. Afio (2021), Vol.8. NUm. 195, pags. 64-75

Investigar y publicar en comunicacion: Ecuador en la ruta cientifica
mundial

Punin Larrea, Maria Isabel
Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador
© mipunin@utpl.edu.ec

ORCID ID:

Calva Cabrera, Ketty Daniela
Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador
© ketty.calva@unl.edu.ec

ORCID ID: 0000-0002-6705-5642

Documento recibido: 15 noviembre 2019
Aprobado para publicacion: 17 noviembre 2020
Resumen

Ecuador, es un pais con escasa trayectoria y produccion intelectual de parte de las uni-
versidades, en el pais existen 55 universidades (CACES, 2019). Este estudio multimeto-
dico realiza una compilacion de la historia mediata del proceso de investigacion de la co-
municacion, a partir de la puesta en vigencia de la Ley de Educacion Superior (LOES-
2010), para ello, estudia a 27 escuelas y facultades de comunicacion de Ecuador. Hace
analisis comparativo de la comunidad académica ecuatoriana, conformada por los do-
centes con formacion de cuarto nivel, 161 en total, toma como referencia los siguientes
indicadores: Notoriedad y prestigio que aporta el indice H, calculado desde el perfil del
google académico; y género con mayor presencia y reputacion académica. Los resulta-
dos demuestran que los procesos de investigacion fueron marcados por: El mandato
Constituyente No. 14 (2008), que bajo la evaluacidon del CONEA, clausura las ofertas aca-
démicas en categoria E; un sequndo proceso de evaluacion institucional realizado por el
CEAACES (2008); v, la vigencia y consolidacion del Sistema Interinstitucional de Asegu-
ramiento de la Calidad de Educacion Superior (SIAC) que se encuentra fundamentado en
art. 94 de la (LOES- 2014) y que propende, el aseguramiento continuo de la calidad y
como tal fomenta la investigacion. Se evidencia que el género masculino es el que mayor
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presencia tiene dentro de la docencia e investigacion en comunicacion, pese a que la co-
municacion ha sido una carrera tradicionalmente de mujeres.

Palabras clave

Reputacion académica; Comunidad académica ecuatoriana; Género; Ley de educacion, Ecua-

dor

Resumo

O Equador, é um pais com pouca trajetoria e producao intelectual das universidades, no
pais existem 55 universidades (CACES, 2019). Este estudo multimethodic faz uma com-
pilacdo da histdria mediada do processo de pesquisa em comunicagao, com base na im-
plementacdo da Lei do Ensino Superior (LOES-2010), para isso, estuda 27 escolas e fa-
culdades de comunicacdo do Equador. Faz uma analise comparativa da comunidade aca-
démica equatoriana, composta por professores com formagao de quarto nivel, 161 no
total, toma como referéncia os sequintes indicadores: Notoriedade e prestigio forneci-
dos pelo indice H, calculado a partir do perfil do google académico; e género com maior
presenca e reputacao académica. Os resultados mostram que os processos de investiga-
¢ao foram marcados por: O mandato do constituinte No. 14 (2008), que, sob avaliagao
do CONEA, fecha ofertas académicas na categoria E; um segundo processo de avaliagao
institucional realizado pelo CEAACES (2008); e, a validade e consolidagao do Sistema In-
terinstitucional de Garantia da Qualidade do Ensino Superior (SIAC), baseado no art. 94
da (LOES-2014) e que fornece, a garantia continua da qualidade e, como tal, incentiva a
pesquisa. E evidente que o género masculino é o de maior presenca no ensino e pesquisa
em comunica¢ao, embora a comunicagao tradicionalmente tenha sido uma carreira de
mulheres.

Palavras-chave

Reputacdo académica; Comunidade académica equatoriana; Género; Lei da Educacgao, Equa-

dor.

Abstract

Ecuador is a country with limited background on intellectual production coming from
Universities. In the country there are 55 universities (CACES, 2019). This multi-method
(multimethodic) study makes a compilation of the mediate history of the research pro-
cess of communication, as of, the enforcement of the Higher Education Law (LOES-
2010). In doing so, 27 Ecuadorian schools and faculties of communication were studied.
A comparative analysis was made of the Ecuadorian academic community, made up of
teachers with fourth level training, 161 in total, takes as reference the following
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indicators: Notoriety and prestige provided by the H index, calculated from the profile of
academic google; and gender with greater presence and academic reputation. The re-
sults show that the investigation processes were marked by: The Constituent mandate
No. 14 (2008), which, under the evaluation of CONEA, closes academic offers in category
E; a second institutional evaluation process was carried out by CEAACES (2008); and, the
validity and consolidation of the Interinstitutional System of Quality Assurance of Higher
Education (SIAC) which is based on the art. 94 of the (LOES- 2014) and that it provides,
the continuous quality assurance and as such encourages research. It is evident that the
masculine gender is the one with the greatest presence in teaching and, research in com-
munication, although communication has traditionally been a major of women.

Keywords

Academic reputation; Ecuadorian academic community; Gender; Law of education, Ecuador

Introduccion

La universidad ecuatoriana como una entidad educativa en las Ultimas dos décadas ha vivido un
proceso de transformacion constante. El componente investigativo era casi nulo, “hasta la dé-
cada de los sesenta, no se habia institucionalizado la investigacion en Ecuador” (Ayala, 2015, p.
62), caracterizada por un numero reducido de bibliografia y escasas publicaciones. Se trato de
un escenario marcado por la masificacion estudiantil, en la cual el funcionario universitario era
un docente, concentrado en dictar clases.

Antes del 2008, Ecuador tenia 72 universidades y escuelas politécnicas. De este gran total 29
Publicas; 9 Particulares cofinanciadas por el Estado y 34 particulares autofinanciadas. En este
ultimo grupo se concentran las instituciones dedicadas a la formacion de comunicadores y area
afines.

Entre 1998- 2000 se fundaron 16 universidades, 12 de ellas fueron ubicadas en la Ultima catego-
ria (Tafur, 2016), evidencia de un proceso de mercantilizacion de la educacion superior, con la
intervencion del poder politico. Se amplid la oferta académica, pero no se reforzé la calidad de
la misma, falencia que solo se evidencio en el proceso de evaluacion y acreditacion, que comen-
taremos en detalle. En 2008, la Asamblea Constituyente de Montecristi aprobd el Mandato 14,
el cual establecid que el ex Consejo Nacional de Evaluacidn y Acreditacion (CONEA) realice una
evaluacion global y sistematica de todas las universidades del pais, que podria citarse como el
punto de partida de la transformacidn contemporanea del sistema educativo superior, en el am-
bito de la investigacion y la docencia.

Se implemento un proceso de categorizacion de la universidad ecuatoriana, dicha categoriza-
cion ha sido tomada como una herramienta de delimitacion de la muestra para este estudio. Las
variables: presencia en el perfil académico google, indice hy el género, son evidencias del aporte
en la investigacion que han realizado los docentes vinculados a las escuelas y facultades de co-
municacion.
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Metodologia

Ecuador, es un pais con escasa trayectoria y produccion intelectual de parte de las Instituciones

de Educacion Superior, pese a que existen 55 universidades (CES, 2019).

Para medir el proceso de consolidacion de la investigacion se ha revisado un gran total de 27
ofertas académicas, ubicadas en las categorias Ay B, sin embargo, se aclara que existe un sector
minimo de la planta docente vinculada a la formacion de comunicadores que no evidencia resul-
tados de investigacion, al menos en la red, y que, por lo tanto, no figura en este estudio. La in-
formacion tiene un corte a inicios septiembre- 2019.

Cuadro 1. Acrénimo de las universidades, ubicacion geogrdfica y categorizacion académica.

UNIVERSIDADES ACRONIMO UBICACION CATEGO-
RIZACION

Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales FLACSO Quito

Escuela Superior Politécnica del Litoral ESPOL Guayaquil A
Universidad San Francisco de Quito USFQ Quito A
Universidad de Cuenca UCUENCA Cuenca A
Universidad Andina Simdn Bolivar UASB Quito A
Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE Latacunga A
Universidad de Especialidades Espiritu Santo UEES Guayaquil A
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador- Quito PUCE Quito B
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador- Ibarra PUCESI Ibarra B
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador- Santo Domingo PUCESD Santo Domingo B
Universidad Técnica Particular de Loja UTPL Loja B
Universidad del Azuay UDA Cuenca B
Universidad de las Américas UDLA Quito B
Universidad Nacional de Loja UNL Loja B
Universidad Catélica de Cuenca UCACUE Cuenca B
Universidad de los Hemisferios UHEMISFERIOS Quito B
Universidad Catélica Santiago de Guayaquil UCSG Guayaquil B
Universidad de Guayaquil UG Guayaquil B
Universidad Politécnica Salesiana UPS Quito B
Universidad Estatal de Milagro UNEMI Milagro B
Universidad Nacional de Chimborazo UNACH Riobamba B
Universidad Técnica de Machala UTMACHALA Machala B
Universidad Internacional del Ecuador UIDE Quito B
Universidad Técnica de Ambato UTA Ambato B
Universidad Iberoamericana del Ecuador UNIBE Quito B
Universidad Tecnoldgica Equinoccial UTE Quito B
Universidad Central del Ecuador UCE Quito B

Fuente: Elaborado por los autores
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En este estudio de caracter cronoldgico y documental, se pretende hacer una valoracidn cuali-
tativa de la realidad investigativa de la comunidad universitaria dedicada a la formacion de co-
municadores y su impacto en el contexto mundial.

Los indicadores de estudio son:

e La historia mediata del proceso de investigacion en comunicacion, tomando como
punto de partida la entrada en vigor de la Ley Organica de Educacion Superior (LOES-
2010), SUS normas y organismos que promulga.

e Lapresencia de los investigadores de comunicacion en Ecuador, medida a través del
perfil de google académico, como un mecanismo valido para estudiar los resultados de
investigacion individuales, y a su vez, como estrategia de divulgacion.

e Lareputacion académica de los investigadores, a través el indice h logrado de manera
individual, pero que impacta en el indice general de toda la universidad.

¢ Identificacidn el género dominante dentro de los investigadores, y a su vez se lo rela-
ciona con indice h mas alto que alcanzan los hombres o mujeres, dentro de la plata-
forma google académico.

Investigacion y divulgacion de las universidades en Ecuador

Para lograr los resultados que promulga el primer indicador de este estudio (historia mediata del
proceso de investigacion en comunicacion), justamente se tomd como referencia la entrada en
vigencia de la Ley Organica de Educacion Superior (LOES-2010) con la finalidad de identificar
los articulos que fomentan la inclusion de una cultura investigativa dentro de las Instituciones de
Educacion Superior, ademas de los organismos que surgen a partir de su creacidn, los mismos
que de una u otra forman apoyan el crecimiento y la calidad investigativa.

Con respecto a la LOES 2010, “no existen experiencias anteriores sobre evaluacion de la investi-
gacion en Ecuador. El sistema de educacion superior no presto suficiente importancia al desa-
rrollo de actividades de investigacion, y tampoco fomento la creacidon de grupos de investiga-
cion” (Alvarez y Pérez, 2016, p. 762). Aqui laimportancia de la Ley Orgénica de Educacion Supe-
rior dictada en el 2010, enmarcada en la Plan del Buen Vivir, y que a su vez constituye un desta-
cado avance para el tema educativo, cientifico y académico, de manera principal a través articu-
los que potencian la investigacion; y luego, a través de la creacidn de organismos encargados de
hacer un seguimiento y control de la investigacion que se desarrolla en las Instituciones de Edu-
cacion Superior. En cuanto a los articulos, sobresalen los siguientes:

A través de los articulos 95, 96 y 97, la LOES promueve la necesidad de una evaluacion exhaus-
tiva a las universidades e institutos tecnoldgicos, con el objetivo de mantenerse en los mejores
estandares de calidad. Esta actividad se desarrolla cada cinco afios a través del Consejo de Ase-
guramiento de la Calidad de Educacion Superior (CACES), forma parte de los organismos encar-
gados de implementar la LOES (tema que abordaremos mas adelante). Con este proceso de
evaluacion se categoriza en rankings a las universidades y de esta forma certificar la calidad de
las IES y el cumplimiento de lineamientos, estandares y criterios de calidad a nivel internacional.
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n su articulo 13, literal e, establece que se debe evaluar, acreditar y categorizar las carreras vi-
E ticulo 13, literal e, establ deb luar, dit t |

gentes, con la finalidad de mejorar la oferta académica. El organismo responsable de llevar ade-
lante esta actividad es el CACES.

En el art. 150 se dictan los requisitos para ser profesor o profesora titular principal como el tener
titulo de posgrado equivalente a doctorado (PhD o su equivalente) en el area afin en que ejercera
la catedra. Este requisito es exigible a partir del 2017 (CES, 2015) ha sido un motor para el creci-
miento de la investigacion y de los procesos de divulgacion, que esta investigacion estudia.

En el articulo 71, se hace referencia a la “"garantia de acceso universitario para los ecuatorianos
en el exterior. Las universidades y escuelas politécnicas garantizaran el acceso a la educacion
superior de las y los ecuatorianos”. Esto es con respecto a los estudios a distancia que pueden
tener aquellos que no residan en el pais. Asi al regresar pueden contar con un titulo ecuatoriano
de tercer nivel.

El articulo 151 hace mencion a la evaluacion periddica integral, esto, acorde a lo que establece la
LOES, ademas de lo que dictamine el Reglamento de Carrera y Escalafon del Profesor e Investi-
gador del Sistema de Educacion Superior.

El 155 establece la evaluacion del desempeno académico, que debera desarrollarse de forma
periddica, apuntando también a beneficio econdomico de los docentes en funcion de los niveles
de formacion.

Para potenciar la investigacion, el articulo 157 hace referencia a las facilidades para el perfeccio-
namiento de los profesores e investigadores.

La LOES - 2010, facilitd la creacion de los siguientes organismos que rigen los procesos investi-
gativos, entre los cuales destacamos:

Consejo de Educacion Superior (CES): Desde el 2010 es la entidad encargada de planificar, requ-
lar y coordinar las instituciones de educacion superior.

Consejo de Aseguramiento de la Calidad de Educacion Superior (CACES): es el Unico organismo
publico facultado por la Constitucion Politica de la Republica y la Ley, para conferir la acredita-
cion, como certificacion oficial de que una institucion, carrera, programa o unidad académica
del Sistema Nacional de Educacion Superior.

Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia y Tecnologia (SENESCYT): Tiene como mi-
sion coordinar acciones entre la Funcion Ejecutiva y las instituciones del Sistema de Educacion
Superior.

Aun teniendo como base los articulos que fomentan la investigacion cientifica y los organismos
que promulga la LOES - 2010, la consolidacion de semilleros de investigacion a lo interno de las
universidades no ha sido facil, se trata de un proceso lento, que ha recibido una serie de criticas
de parte de los involucrados.

El modelo académico establecido a partir (2008) ha tenido efecto positivo en el desarrollo de la
actividad cientifica de las universidades (Rivera- Garcia, et. al, 2017), gracias a la vinculacion con
el contexto internacional, pero también a iniciativas propias de las universidades particulares,
en especial.
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Como ya se menciond, la presente investigacion toma como marco muestral a los docentes de
comunicacion de Ecuador, que estan presentes en la plataforma de google académico, a través
de la creacion de un perfil personal:

Cuadro 2. Docentes de comunicacion en Ecuador y perfil en google académico

UNIVERSIDADES TOTAL DOCENTES CON
DOCENTES PERFILEN
INVOLUCRADOS GOOGLE ACADEMICO

UTPL
PUCESI
UPs
ESPOL
UDLA
UCUENCA
PUCE

uG
UHEMISFERIOS
FLACSO
UTE
USFQ
UDA
PUCESD
UASB
ucsG
UEES
Otros
ESPE
UNACH
UNL
UTMACHALA
UCACUE
UTA
UNEMI
UNIBE
UIDE

UCE
TOTAL

Fuente: Elaborado por las autoras
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Un canal imprescindible actualmente en la divulgacion de la investigacion es Internet. La web
“se ha convertido en un gran vehiculo para una amplia difusion de la ciencia, quizas la mejor”
(Mas Bleda y Aguillo, 2015, p. 11). Dado su impacto, este articulo se propone visualizar |la presen-
cia del investigador dedicado a la formacion de comunicadores sociales.

Los resultados son alentadores, existe relacion y coherencia entre el total de investigadores en
estudioy su perfil académico. Lo que evidencia que los docentes han sacado provecho a las com-
petencias formativas basicas del comunicador, potenciando la difusidn de sus aportes investiga-
tivos.

Resaltamos que en esta primera fase exploratoria no se mide la calidad de las investigaciones,
se trata de un primer acercamiento de orden empirico, que evidencia la presencia.

Investigacion en Comunicacion en Ecuador

El proceso de investigacion de la comunicacion en nuestro pais, inicia un poco antes que el de
las instituciones de educacidn superior, estimulado por el Centro Internacional de Estudios Su-
periores de Comunicacion para América Latina (CIESPAL), quienes desde la década del 70 han
estimulado una formacion polivalente, pero sin incidir de manera sustancial en los indices pro-
puestos para el presente estudio.

CIESPAL, con su revista Chasqui (1972) promovieron la presencia de varios articulos, claro esta
que no se ajustaron a los estandares e indices que proponen las revistas de calidad, muy posible-
mente porque no formé parte de las exigencias de la época.

Los resultados de investigacion surgen de manera dispersa pero intimamente relacionados con
el Pensamiento Latinoamericano de la Comunicacidn, cuya divulgacion y estudio ha sido fomen-
tado por CIESPAL y las universidades.

Luego de identificar a los docentes-investigadores con resultado de investigacion, se verifico el
indice h otorgado a cada uno de ellos en la plataforma google académico. Con la finalidad de
medir el aporte que las carreras o facultades de comunicacion de las universidades en estudio al
desarrollo de la investigacion.

Luego se procedid a sumar el indice h de todos los docentes para obtener un solo resultado equi-
valente a cada universidad, siendo que la Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL) es la
institucion que encabeza el aporte, con un indice h total de 86, sin embargo, cuando se trata del
promedio de indice h (sumatoria de cada indice hy dividido por el nUmero de docentes) logrado
por el grupo de investigadores, quien destaca es la Facultad Latinoamericana de Ciencias Socia-
les (FLACSO), teniendo un promedio de 9,14 en lo que a indice h se refiere.

El segqundo mejor promedio logrado es el de la Universidad de los Hemisferios (UHEMISFERIOS),
si bien la muestra obtenida de esta universidad es de 7 docentes, el indice h asignado a ellos
demuestra su aporte investigativo, logrando un total de 42 en la sumatorio, con un promedio de
6 para cada uno de los investigadores.

A pesar de que las instituciones cuentan con una planta docente con un indice h asignado, no
siempre se refleja el aporte investigativo de las carreras o facultades de comunicacion.
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Cuadro 3. indice h mas alto de las escuelas y facultades de comunicacién

UNIVERSIDADES TOTAL iINDICEH PROMEDIO
DOCENTES POR FACULTAD INDICE H
INVESTIGADORES
COMUNICACION

UTPL 22 86 3,9
FLACSO 7 64 9,14
UCUENCA 8 A 5,5
UHEMISFERIOS 7 42 6
PUCESI 12 33 2,75
UDLA 9 22 2,33
UPS 11 20 1,81
UDA 5 18 3,6
PUCE 8 14 1,75
ESPE 4 13 3,25
uG 8 12 1,5
ESPOL 9 11 1,22
UASB 4 11 2,75
UNL 3 9 3
PUCESD 5 9 1,8
UucsG 4 9 2,25
USFQ 5 9 1,8
UTE 6 6 1
Otros 4 5 1,25
UNACH 4 4 1
UTMACHALA 3 4 1,33
UTA 2 2 1
UNEMI 2 2 1
UEES 4 2 0,5
UCACUE 2 1 0,5
UNIBE 1 1 1
UIDE 1 1 1
UCE 1 0 0
TOTAL 161

Fuente: Elaborado por las autoras

Sobre el género, contrario a la tendencia habitual en el contexto latinoamericano, existen mas
docentes hombres vinculados con la investigacion, si tomamos como evidencia su presencia en
el perfil y los datos que nos reporta el indice h.

El género masculino es el que mayor presencia tiene dentro de la docencia e investigacion en
comunicacion, pese a que la comunicacion ha sido una carrera tradicionalmente de mujeres (No
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hace referencia a la cita de esta aseveracion). Es importante aclarar que esta investigacion no
analizé los motivantes, se limita Unicamente a determinar el género y su relacién con el indice
h.

Cuadro 4. Género de los investigadores y su relacion con el indice h

UNIVERSIDAD NUMERO DE DOCENTES HOMBRES DOCENTES MUJERES
DOCENTES CON iNDICE H MAS CON iNDICE H MAS
ALTO ALTO

UHEMISFERIOS
UTE 63 a3
A s o 4 5 0]

UCACUE IS I S A S A S B
UNEMI
UIDE IS I S A S A B

Fuente: Elaborado por las autoras

Conclusiones

Dadas las condiciones del perfil formativo de los docentes vinculados en esta investigacion ma-
yoritariamente hacen uso de la herramienta de google (perfil académico) vigente desde 2004.
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Se trata de un espacio abierto para ordenar y promocionar su trabajo académico, es decir es
parte del trabajo diario de los colegas, y que se adapta muy bien al primer objetivo de esta in-
vestigacion, evidenciar la presencia del docente-investigador.

La herramienta conocida como indice h, que mide la calidad profesional en funcion del nUmero
de citas que reciben los articulos, pero que ademas se actualiza de manera automatica permite
identificar quien produce mas, cumpliendo con nuestro sequndo objetivo de investigacion.

Nuestra meta no es hacer un ranking de las mejores escuelas y facultades, sino consolidar un
primer acercamiento a los inicios, el crecimiento y el impacto de la investigacion en comunica-
cion, enfoque que resulta inédito en el pais. Con estas puntualizaciones podemos concluir que la
UTPL tiene un indice h superior al resto de institucionales participantes, pero también hay que
aclarar que tiene una nutrida y numerosa planta docente, le sigue la Universidad de Hemisferios
y la Universidad de Cuenca.

Los hombres lideran el proceso de investigacion y como tal han logrado acumular un indice h
superior a las mujeres. Las causas vinculadas a estos resultados podrian dar pauta a a realizacion
de estudios posteriores. @&
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Resumen

Bolivia, durante los afios 2005 y 2006, vivio un proceso radical de transformacion en el
que se cerraba un periodo violento de crisis estatal y emergia un proyecto de poder indi-
gena popular con importantes rasgos hegemonicos. Esta transicion politica estuvo
acompanada por una reestructuracion social e institucional en la que los medios de co-
municacion fueron parte fundamental. Este trabajo reflexiona sobre la construccion me-
didtica del discurso de la descolonizacion — uno de los ejes del debate publico de esos
anos — teniendo en cuenta dos realidades: por un lado, la configuracion general del sis-
tema mediatico del momento de crisis neoliberal y, por otro, la creciente posicion hege-
monica del Movimiento Al Socialismo (MAS) en su proceso de irrupcion rebelde. Es decir,
se analiza la compleja relacidon entre medios y poder plasmada en el discurso de dos me-
dios de la prensa de referencia en un contexto especifico. Se presentan los resultados de
una investigacion mas extensa en la que, mediante la aplicacion del analisis critico de
discurso, se explica el proceso de construccion discursiva en los medios de comunicacion
a partir de la compleja interrelacion del sistema mediatico y el impacto hegemonico del
discurso de la descolonizacion. Con esta propuesta se busca contribuir a la reflexion teod-
rica sobre los sistemas mediaticos en realidades particulares como la crisis neoliberal bo-
liviana y la creciente posicion hegemonica del MAS alrededor del concepto de la desco-
lonizacion.

Palabras clave
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Resumo

A Bolivia, durante os anos de 2005 e 2006, passou por um processo radical de transfor-
macado no qual terminou um periodo violento de crise estatal e emergia um projeto de
poder indigena popular com importantes carateristicas hegemonicas. Esta transi¢ao po-
litica foi acompanhada de uma reestruturagao social e institucional na que os a midia era
uma parte fundamental. Este trabalho reflete sobre a constru¢do midiatica do discurso
da descolonizagao — um dos eixos do debate publico daqueles anos — considerando duas
realidades: por um lado, a configura¢ao geral do sistema midiatico do momento de crise
neoliberal e, por outro, a crescente posicao hegemonica do Movimento Al Socialismo
(MAS) em seu processo de irrupcdo rebelde. Ou seja, é analisada a complexa relagdo en-
tre meios de comunicagdo e poder expressa no discurso de duas midias de imprensa de
referéncia em um contexto especifico. Sdo apresentados os resultados de uma pesquisa
mais extensa, na qual, mediante a aplicacdo da analise critica do discurso, o processo de
construcdo discursiva na midia é explicado a partir da complexa inter-relagdo do sistema
midiatico e o impacto hegemonico do discurso da descolonizagdo. Esta proposta busca
contribuir para a reflexdo teodrica sobre os sistemas midiaticos em realidades particula-
res, como a crise neoliberal boliviana e a crescente posicdo hegemonica do MAS em
torno do conceito de descolonizacao.

Palavras-chave

Bolivia; sistemas midiaticos; hegemonia; crise do Estado; descolonizagao

Abstract

Bolivia, during 2005 and 2006, experienced a radical process of transformation in which
a violent period of state crisis was closed and a project of popular indigenous power
emerged with important hegemonic features. This political transition was accompanied
by a social and institutional restructuring in which media were a fundamental actor. This
article reflects on the media construction of the discourse of decolonization - one of the
axes of the public debate of those years - taking into account two realities: on the one
hand, the general configuration of the media system of the moment of neoliberal crisis
and, on the other, the growing hegemonic position of the politic party Movimiento Al
Socialismo (MAS) in its process of rebel irruption. We analyze the complex relationship
between media and power expressed in the two media discourse of the reference press
in a specific context. We present the conclusions of a more extensive investigation in
which, through the application of the critical discourse analysis, we explain the process
of discursive construction in the media from the complex interrelation of the media sys-
tem configuration and the hegemonic impact of the discourse of decolonization. This
proposal seeks to contribute to the theoretical reflection on media systems in particular
realities such asthe Bolivian neoliberal crisis and the growing hegemonic position of MAS
around the concept of decolonization.
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Introduccion

La llegada de Evo Morales a la presidencia de Bolivia el afio 2006 es un tema que todavia otorga
importantes insumos para el analisis de la realidad social, politica o0 mediatica del pais. El hecho
de que un indigena haya aglutinado diversas fuerzas politicas en un contexto de crisis estatal y
haya sido el sujeto cohesionador de una ideologia que se constituia sélidamente como proyecto
hegemonico, es un factor central para comprender las diferentes dinamicas sociales en Bolivia
por lo menos desde la década del 2000. Una de las multiples entradas al estudio de la conforma-
cion del bloque hegemonico del Movimiento Al Socialismo (MAS) liderado por Morales tiene que
ver con la construccion discursiva respecto de uno de los temas centrales en la disputa ideoldgica
de los Ultimos afos: el fendmeno de la descolonizacion.

Es posible analizar la construccion del discurso de la descolonizacion desde diferentes espacios
de produccion discursiva como los programas de gobierno de los partidos politicos, las reivindi-
caciones de determinados movimientos sociales, o los debates tedricos en el ambito académico,
U otros. Para este caso se propone analizar la construccion de este discurso en el ambito media-
tico, teniendo en cuenta la configuracion del sistema de medios de comunicacion boliviano y el
contexto de formacion hegemonica del MAS. Se plantea analizar el discurso mediatico por la
centralidad de los medios de comunicacion en la disputa hegemonica al ser éstos principales
constructores de sentidos y opiniones y, por tanto, factores centrales en las pugnas ideoldgicas.
Este trabajo busca comprender la relacion que se establece entre el discurso de la descoloniza-
cion, la posicion hegemonica de la fuerza politica liderada por Morales y el sistema mediatico
boliviano en el momento de crisis estatal.

Un asunto relevante para estudiar los fendmenos comunicacionales en contextos historicos de-
terminados tiene que ver con el analisis sobre la relacion entre los discursos de las fuerzas poli-
ticas y los discursos producidos por los medios de comunicacion. De este modo, este articulo
plantea la importancia de profundizar en el estudio de la construccidn discursiva de la descolo-
nizacion a partir de las complejas relaciones entre agentes politicos y mediaticos. Un acerca-
miento al contexto de crisis estatal y emergencia del MAS permite profundizar en el proceso de
construccion mediatica del discurso teniendo en cuenta la dinamica de las pugnas ideoldgicas al
interior de los medios de comunicacion y el posicionamiento hegemonico del partido de Evo
Morales.

El ascenso del MAS no puede explicarse sin tener en cuenta la crisis del Estado neoliberal. Tras
un periodo de inestabilidad econdmica, social y politica, este sistema — que regia desde 1985 —
colapsé el afio 2000 cuando diferentes organizaciones sociales se movilizaron para expresar su
rechazo a las medidas anti populares del neoliberalismo. Este hito marcé no solo la evidente
decadencia del sistema, sino la fuerza que emergia desde diversos movimientos sociales articu-
lados por su condicion de subalternidad frente a las élites econdmicas y politicas.

Luego de un complejo proceso de politizacion de organizaciones sociales por fuera de la institu-
cionalidad estatal y como consecuencia del neoliberalismo, surgi6 desde la regidn cocalera del
Chapare el MAS, que habia adaptado a su forma sindical rasgos comunitarios y de la izquierda
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tradicional. Este movimiento se consolidé como articulador de multiples demandas sindicales
sectoriales cohesionadas a partir de la situacion de marginalidad respecto de los partidos tradi-
cionales que ejercian su rol en el sistema excluyendo a las grandes mayorias del pais. Asi, luego
de un proceso de cuestionamiento a los sentidos construidos por el neoliberalismo y de pactos
sociales elaborados por fuera del sistema de partidos, los colectivos movilizados configuraron
una fuerza politica solida que impugnaba la naturaleza del neoliberalismo y se perfilaba como
potencial proyecto de disputa hegemonica a partir de su establecimiento ideoldgico y su cons-
titucion partidaria a contracorriente del sistema politico que regia de manera cada vez mas de-
cadente.

Este proceso condujo a la construccion de un proyecto nacional-popular regido por discursos
anticapitalistas, antiimperialistas y anticolonialistas. El resultado fue la creciente consolidacion
de una ideologia de izquierda construida alrededor de las identidades indigenas mayoritarias y
las reivindicaciones populares a la cabeza de los sectores cocaleros, campesinos y periurbanos.
Asi el MAS, bajo el liderazgo de Evo Morales, se conformdé como el factor de cohesion de las
multiples demandas de las organizaciones que reivindicaban el fortalecimiento de la izquierda
de corte indigena-popular. Tras un ciclo de tensiones y conflictos sociales que tuvieron como
momento algido el mes de octubre de 2003, el MAS se posicioné como un movimiento de capa-
cidad hegemonica mientras el sistema neoliberal anunciaba que ya no era una opcion politica,
aunque no terminaba de fenecer. El escenario de la crisis estatal neoliberal que se habia tornado
violenta, posibilitd que el MAS se presente como una opcidon democratizadora que garantizaba
la participacion activa de la mayoria del pais, los sectores indigenas-populares en articulacion
con importantes grupos de clase media y de la izquierda tradicional.

La estructura partidaria de este movimiento estuvo sostenida por una ideologia construida co-
lectivamente para la transformacion estructural del neoliberalismo. El MAS se constituyd como
hegemonico por su capacidad de ascenso politico desde el trabajo ideoldgico, apelando a serun
bloque dirigente intelectual-moralmente, ademas de dominante institucionalmente.

Uno de los pilares fundamentales del aparato ideoldgico del MAS fue el discurso de la descolo-
nizacion, que junto al anticapitalismo y antiimperialismo legitimaban su posicion entre la pobla-
cion descontenta con el decadente sistema. Como se dijo, lo indigena resulté central para la
consolidacion del MAS como potencial bloque de renovacion del poder estatal. La ideologia dis-
ruptiva de esta fuerza politica estaba alimentada importantemente de nociones concretas sobre
lo indigena. En especial, fueron privilegiadas aquellas ideas que diferenciaban esencialmente lo
indigena respecto de lo occidental, como las que tenian su fundamento en la cultura, cosmovi-
sion, estética y epistemologia indigena “naturalmente” antagonica a lo occidental. Esto condujo
a un proceso de idealizacion de lo indigena bajo premisas milenaristas y culturalistas que cons-
truyeron estereotipos sobre lo indigena como una entidad esencialmente bondadosa, anticapi-
talista y dialogica antes que conflictiva o de conformacion dialéctica.

La ideologia del MAS fue construida, ademas, en un contexto mediatico particular, en el que
agentes neoliberales todavia tenian influencia sobre los medios de comunicacion y lazos direc-
tos con los partidos politicos tradicionales. El sistema neoliberal habia construido lazos cercanos
entre actores politicos y mediaticos (Archondo, 2003), haciendo que los contenidos de los me-
dios de comunicacion reprodujeran las tensiones politicas y las lineas ideoldgicas de las fuerzas
politicas conservadoras. En el periodo de crisis estatal, el sistema mediatico boliviano fue afec-
tado, pues uno de los factores centrales que mostro la disputa ideoldgica fue la relacidn entre
los medios de comunicacion con el ambito politico. La impronta hegemodnica que el MAS
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empezaba a consolidar a partir de la crisis politica afecto a la dinamica del sistema mediatico y,
como se mostrarg, a algunas tendencias en los contenidos de los medios de prensa de referen-
cia.

En general, el sistema mediatico boliviano de la época neoliberal puede definirse por su caracter
desreguladoy abierto a condiciones de concentracion mediatica bajo criterios liberales del desa-
rrollo empresarial. “A lo largo de esta etapa, el campo mediatico boliviano fue reestructurado
desde la perspectiva de una modernizacion libremercantil” (Torrico, 2011, p. 253) a partir de la
capacidad de los medios de marcar agenda, influir en politicas econdmicas e ideologizar en favor
de la mercantilizacion de lainformacion (Contreras, 2005). Con el neoliberalismo, el sistema me-
diatico se modifico a la par del sistema econdmico; el proceso neoliberal afecto la dinamica co-
municacional en tanto se consolido el fendmeno de concentracion y la transnacionalizacion de
la propiedad. En consecuencia, el neoliberalismo y la mercantilizacion de la comunicacion impli-
caron una pérdida en términos de diversidad en la propiedad y en los contenidos mismos.

La cuestion de la propiedad mediatica es un importante indicador para indagar sobre las relacio-
nes entre medios de comunicacion y determinados actores politicos. En este periodo, “el fun-
cionamiento de estos medios se somete a una fuerte injerencia directa de los propietarios, tanto
en el plano politico como en el de la imposicion de los fines de lucro sobre los comunicacionales
de servicio a la sociedad” (Contreras, 2005, p. 93). El régimen de propiedad muestra como los
principales grupos propietarios tenian una importante injerencia sobre los asuntos politicos. Dos
casos son relevantes al respecto: el grupo PRISA, propietario de La Razon, principal periddico en
La Paz, la capital administrativa y sede de gobierno; y el grupo Lider, que tenia a El Deber de
Santa Cruz, principal medio de prensa de la region oriental. El Grupo Lider constituia el mayor
conglomerado mediatico del pais que articulaba una red nacional de medios de comunicacion,
particularmente de prensa escrita. PRISA, por su parte, constituia en Bolivia un grupo de con-
centracion de distintos tipos de medios de comunicacion, ademas de otros tipos de propiedades.

A partir de los nexos personales de los propietarios de estos conglomerados, tanto La Razén
como El Deber desarrollaron durante los afios del neoliberalismo discursos generalmente a favor
de los gobiernos que rotaban bajo ese sistema, constituyendo una interrelacion de incestos y
blindajes (Archondo, 2003) entre actores mediaticos y politicos, sea por la favorabilidad econo-
mica-empresarial o por la comodidad de las élites regionales. La Razdn propendia a construir
discursos favorables a la derecha tradicional del pais del mismo modo que El Deber, aunque este
ultimo fue mas bien un reflejo del regionalismo de la derecha crucefia. De este modo, los conte-
nidos mediaticos de los principales medios de prensa de las dos ciudades mas importantes del
pais estaban permeados por los discursos politicos de la derecha neoliberal y las élites regiona-
les. Esta forma de funcionamiento, sin embargo, seria alterada y complejizada a partir del posi-
cionamiento hegemonico del MAS en el sistema politico. Las estructuras de lealtades entre
agentes politicos y mediaticos, pues, se vio problematizada por la influencia de los discursos
masistas sobre temas puntuales, entre ellos, la cuestion indigena, que seria un factor importante
en la reestructuracion de los sentidos construidos ideoldgicamente por el neoliberalismo.

Este resumen del contexto politico-mediatico de la crisis neoliberal (2000-2005) posibilita pre-
sentar las categorias que dirigen el analisis del discurso mediatico durante la irrupcion hegemo-
nica del MAS. Cabe remarcar que se muestran los elementos principales de cada una de las ca-
tegorias, y no asi su desarrollo en extenso.
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Sistemas mediaticos, hegemonia y descolonizacion

Como punto de partida es importante repasar las principales contribuciones de la propuesta re-
flexiva y empirica de Daniel Hallin y Paolo Mancini respecto de las distintas posibilidades de con-
figuracion de los sistemas mediaticos. En su obra Sistemas mediaticos comparados (2007) estos
autores hacen una propuesta de analisis de las variables que definen la relacion entre el sistema
de medios de comunicacion y el sistema politico de dieciocho paises de Europa y Norteamérica.
Su objetivo fue formular una serie de criterios analiticos sobre la interrelacion del sistema de
medios de comunicacion y el sistema politico de estos paises y subregiones bajo ciertos para-
metros de comparabilidad. Para esto, su trabajo se fundamenta en cuatro grandes dimensiones
de analisis de los sistemas de medios de comunicacion:

e Eldesarrollo del mercado de los medios de comunicacion;

e Elparalelismo politico, es decir el “grado y la naturaleza de los vinculos entre los medios
de comunicaciony los partidos politicos, o de forma mas general, hasta qué punto el
sistema de medios de comunicacion refleja las principales divisiones politicas de la so-
ciedad” (Hallin y Mancini, 2007, p. 19);

e Laprofesionalizacion de los periodistas, que tiene que ver con los aspectos que rodean
a la profesion e incluye elementos como la autonomia de los periodistas frente a presio-
nes de tipo laboral o politica, la censura y autocensura, etc. (Chaveroy Oller, 2015).

e Elpapel del Estado, sobre la intervencion de éste “en el sistema de medios de comuni-
cacion” (Hallin y Mancini, p. 2007, 19). Concretamente, es importante mencionar la in-
fluencia del Estado sobre la definicion de los temas de relevancia publica y a su capaci-
dad de censura.

Ademas, se contemplan variables de los sistemas politicos de cada caso, por ejemplo, el tipo de
democracia o los sistemas de gobierno o la organizacion clientelar o racional-legal de las insti-
tuciones (Hallin y Mancini, 2007, p. 60).

Estas variables y dimensiones puestas en relacion configuran un tipo particular de sistema me-
diatico, dependiendo no sélo del desarrollo de las instituciones politicas y comunicacionales,
sino también de las especificidades de la historia, la cultura politica, la coyuntura de la correla-
cion de fuerzas al interior de cada pais y otros factores historico-culturales. Los autores agrupan
las diferentes configuraciones de sistemas mediaticos en modelos analiticos de los que en este
caso es Util remarcar el modelo Liberal, caracterizado por un fuerte predominio del mercado.
Los modelos de esta propuesta no describen realidades especificas, pues son solo categorias
analiticas de diferentes contextos politicos-mediaticos. Tampoco son estaticos ni homogéneos,
pues se fundamentan en la cualidad dinamica de la relacion de ambas esferas en momentos de-
terminados, por lo que el analisis hace relevante al factor histérico (Hallin y Mancini, 2010).

Para este trabajo se realiza un acercamiento a la propuesta de Hallin y Mancini contemplando la
realidad boliviana de la etapa de crisis estatal ya mencionada. El analisis se centra sobre todo en
los conceptos relativos a la politizacion e instrumentalizacion de los medios de comunicaciony
a las relaciones clientelares entre actores politicos y mediaticos.

El paralelismo politico es el concepto que permite analizar las relaciones entre instituciones me-
didticas y politicas. Este concepto permite ver, entre otras cosas, “como los medios de comuni-
cacion comerciales pueden ser politicamente partidistas” (Hallin y Mancini, 2007, p. 24), a partir
de formas de propiedad, el perfil de los periodistas y su relacion con el entorno profesional, las
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tendencias politicas de las audiencias y los contenidos mismos de los medios de comunicacion
(Hallin y Mancini, 2017, p. 157). El analisis bajo este concepto se centra, entre otras cosas, en las
lineas de continuidad de los discursos mediaticos respecto de los discursos y tendencias politi-
cas, y en la convergencia de objetivos, medios y enfoques entre la prensa y determinadas fuerzas
politicas (Albuquerque, 2012, p. 8; Hallin y Mancini, 2010, p. 56).

Es posible indicar que en Bolivia —y en América Latina en general — funciona un tipo de sistema
mediatico hibrido que combina rasgos de los modelos occidentales con realidades particulares
como la concentracion medidtica y la conflictividad social en el sistema politico. Una vision teo-
rica mas local del sistema mediatico boliviano puede contemplar la interaccion de variables his-
toricas a partir de lainfluencia cultural europea, las condiciones del neoliberalismo que marcaron
el desarrollo de la estructura econdmica de los medios y en general de las sociedades, el devenir
del sistema politico post-dictatorial y las particularidades del desarrollo del sistema de partidos.
Estas consideraciones configuran un modelo de sistema mediatico que Guerrero y Marquez
(2014) han denominado "“liberal capturado”:

Son liberales en tanto que estan técnicamente disefiados bajo el modelo de financiamiento pri-
vado y regido por el mercado, pero capturados porque, a diferencia del ideario liberal, no estan
regidos por el interés publico, sino qué tanto estan supeditados a intereses politicos, econdmi-
cos 0 gubernamentales en distintos grados (...) Y ocurre a dos condiciones: a la continuidad del
clientelismo como forma de organizacion social y al débil estado de derecho que garantice el
cumplimiento de marcos legales (Guerrero y Marquez, 2014, p. 150).

A este esquema es importante afiadir, de forma mas especifica, que el sistema de medios de
comunicacion neoliberal, basado en criterios sobre: el control del Estado; violencia hacia perio-
distas; efectividad de las normas juridicas; independencia politica/econémica de los medios; e
integracion de la comunicacion, puede definirse como un sistema que “combina caracteristicas
contradictorias, no autoritarias y no democraticas con respecto a la autonomia, el pluralismo, la
utilizacion de los medios, la rentabilidad econdmicay la requlacion de los medios” (Hetzer, 2016,
p. 16).

La segunda categoria de analisis de esta investigacion es la hegemonia relacionada al concepto
de ideologia. El contexto de consolidacion del MAS corresponde a un proceso de ejercicio hege-
monico en el que el trabajo ideoldgico fue central para ocupar la mayor parte de los espacios
sociales de construccion de sentidos. La nocidn de hegemonia permite aclarar cdmo el MAS fue
ganando fuerza a través de la ocupacion de espacios de circulacion ideoldgica, particularmente
de los medios de comunicacion. La ideologia es entendida como el elemento basico para el ejer-
cicio de la hegemonia; es lo que posibilita la construccion de consensos sobre los sentidos que
se disputan en la lucha hegemonica.

En este caso es Util retomar la nocidon gramsciana de la hegemonia, concepto amplio que explica
la capacidad de un grupo social para dirigir la totalidad social a través de la generacion de con-
sensos y no solamente mediante el dominio o la coercion. Es el *“modo en que el poder gober-
nante se gana el consentimiento de aquellos a los que sojuzga” (Eagleton, 1997, p. 149). El caso
boliviano de transicion estatal se adecua al esquema de posicionamiento hegemdnico bajo la
propuesta gramsciana. Es posible analizar este caso desde dos conceptos generales de este en-
foque. Es importante remarcar que el tejido tedrico-metodoldgico gramsciano es complejoy no
es posible aislar ciertas categorias. Sin embargo, para este caso es Util trabajar con conceptos
puntuales sin descuidar su articulacidn con la totalidad del pensamiento gramsciano.
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El primer concepto tiene que ver con los medios de comunicacion como lugares de lucha ideo-
l6gica y, por lo tanto, de disputa hegemonica; como “instituciones clave del aparato productor
de hegemonia” (Errején 2012, 128). Esto hace que sean instituciones conflictivas, heterogéneas,
dindmicas y contradictorias, pues la pugna hegemadnica se desarrolla en su seno. Forman, de
este modo, un complejo institucional de tensiones en el que se confrontan los valores y creencias
que componen la diversidad social (Acanda, 2007).

Los medios de comunicacion son la parte central de la estructura ideoldgica de un grupo social
dominante, representan la organizacion material tendiente a mantener, a defender y a desarro-
llar el “frente” tedrico e ideoldgico. La parte mas importante y mas dinamica de este es la prensa
en general: casas editoras (que tienen un programa implicito y explicito y que se apoyan en una
determinada corriente), periddicos politicos, revistas de todo género, cientificas, literarias, filo-
logicas, de divulgacion, etcétera, periddicos diversos hasta los boletines parroquiales (Gramsci,

1984, p. 55).

La ocupacion de los medios de comunicacion es un objetivo preponderante en el proceso de
ascenso hegemonico — la “guerra de posiciones” en términos gramscianos — pues la disputa en
estos escenarios es sobre el afianzamiento o cuestionamiento de los sentidos construidos ideo-
logicamente. La lucha, pues, se da por el control de “los 6rganos de opinidn publica: periddicos,
partidos, parlamento, de modo que una sola fuerza modele la opinion y con ello la voluntad po-
litica nacional, convirtiendo a los disidentes en un polvillo individual e inorganico” (Gramsci,

1984, p. 197).

El otro concepto para comprender el caso boliviano bajo la mirada gramsciana es el de crisis
organica. Este define un momento histdrico en el que la clase dominante deja de ser dirigente y
se mantiene solo a través de la coercion; hay un alejamiento radical del pueblo respecto de las
ideologias tradicionales; el bloque historico se desarticula y el nivel de las superestructuras ad-
quiere un rol fundamental en la pugna hegemonica; la movilizacion masiva de los dominados es
importante en la construccion de alternativas de poder; y existe cierta incertidumbre y dificultad
material e intelectual para la formacion de un nuevo bloque historico. La crisis implica la posibi-
lidad de profundas transformaciones sociales consecuentes a la lucha politica.

Este concepto define un momento de “empate”, de indefinicion e incertidumbre sobre la accion
de dos proyectos hegemonicos, en el que “lo viejo muere y lo nuevo no puede nacer: en este
interregno se verifican los fendmenos morbosos mas variados” (Gramsci, 1981, p. 37). En este
escenario de polarizacion y conflicto, la lucha central se desata en el plano superestructural, el
ambito de las ideologias y construcciones de sentidos sobre las condiciones materiales de las
relaciones sociales. Asi, en Bolivia se produjo “una lucha por realinear las posiciones, ordenar el
campo politico de tal forma que genere consenso para el actor hegemonico y la obligacion para
los adversarios de integrarse como subordinados o permanecer en los margenes del consenso
social” (Errejon, 2012, p. 580-581). Esto no fue posible sin el rol fundamental de los medios de
comunicacion como escenarios de disputa ideoldgica.

La tercera categoria de analisis es la descolonizacion. Este es uno de los factores que define los
contenidos ideoldgicos en la pugna dentro el sistema politico y mediatico en el contexto de cri-
sis. Con fines analiticos, se divide este concepto en dos nociones fundamentales: una centrad
mas bien en cuestiones ligadas a la cultura, la filosofia, la epistemologia, etc.; y otra que privile-
gia la centralidad de lo politico y las luchas historicas por el poder. Ambas nociones se articulan
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alrededor del indigena como agente principal del proceso descolonizador, aunque con caracte-
risticas distintas sobre su rol historico.

De manera general, la primera de estas nociones se desarrolld bajo la influencia de las corrientes
del pensamiento decolonial latinoamericano. Esta tendencia tuvo un importante impacto aca-
démico y politico en Bolivia sobre todo en los aspectos epistemoldgicos que se privilegiaron en
relacion con la descolonizacion. Un eje de la argumentacion decolonial es el desprendimiento
epistémico respecto de occidente, lo cual genera una gama de posibilidades para pensar la so-
ciedad bajo un paradigma-otro. Este enfoque propone la diversidad social y cultural como un
valor intrinseco de las sociedades latinoamericanas y que ésta se resuelve en la practica a través
de la supresion de jerarquias. De este modo, las estructuras de dominacion son superadas me-
diante el encuentro reconciliatorio de los saberes y practicas de los diversos grupos sociales.

Como consecuencia del énfasis en los valores filosoficos, epistemoldgicos y culturalistas que
esta tendencia privilegia, se dio un proceso de despolitizacion de los actores subordinados, pues
el conflicto y la movilizacion por la transformacion de la estructura colonial pasaron a un se-
gundo plano. Asi, la vertiente decolonial en Bolivia puede definirse como una nocion que exalta
la cultura indigena para la conformacion de una identidad diferenciada, pero que quedd estan-
cada en los aspectos simbolicos e inmateriales de la descolonizacion. Es decir, la construccion
idealizada de lo indigena no permitidé que las reivindicaciones histdricas indigenas se materiali-
zaran en proyectos o movimientos politicos concretos.

Por otro lado, durante los afios 70, indigenas aymaras desarrollaron un importante movimiento
ideoldgico por la descolonizacion bajo el pensamiento indianista-katarista que posteriormente
tuvo una relativa importancia en el periodo de crisis estatal. Este fue construido bajo premisas
eminentemente politicas, con una fuerte influencia del pensamiento de, por ejemplo, Frantz Fa-
non. Este enfoque continud reconstruyéndose durante la crisis neoliberal y aflos posteriores con
una mirada refractaria frente a las tendencias culturalistas derivadas del enfoque decolonial.
Plantea pensar la descolonizacion a partir de las condiciones materiales reales de los indigenas
en el marco de la modernidad y el capitalismo. Para esto, asume una postura critica hacia la
idealizacion y mitificacion del indigena de la que parte el enfoque decolonial. Asi, pensando al
indigena como cualquier otro sujeto moderno, se pueden dar las condiciones para una verdadera
emancipacion descolonizadora a través de la toma del poder y la gestion de las necesidades pro-
pias. Para este enfoque, lo cultural, religioso, epistemoldgico y todos los aspectos simbolicos
que hacen a la identidad indigena, estan supeditados a la premisa de la formacién de una con-
ciencia politica para la toma del poder.

Cuestiones metodologicas

Este armazon tedrico posibilita una comprension a profundidad de las formas de construccion
del discurso de la descolonizacion en la prensa de referencia teniendo en cuenta las condiciones
de la hegemonia y la configuracion del sistema mediatico del pais. A través de la aplicacion del
Analisis Critico del Discurso (ACD) se plantea obtener de los textos detalles que den cuenta de
las caracteristicas hegemonicas que operan en el discurso mediatico respecto al tema de la des-
colonizacion. Brevemente puede entenderse al ACD como una herramienta para la elucidacion
e interpretacion de los problemas sociales y las relaciones de poder y dominacion presentes im-
plicitamente en el discurso. Se entiende que el discurso es una expresion ideoldgica, histdricay
que constituye la realidad social. EIl ACD permite comprender como determinadas relaciones
politicas son construidas y legitimadas discursivamente.
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La nocion de poder, para el ACD, tiene que ver con la capacidad de un grupo de controlar los
actos y pensamientos de otros grupos a través de recursos discursivos (Van Dijk, 1999, p. 2015)
que operan en instituciones sociales especificas. De este modo, las instituciones sociales contie-
nen y producen diversas formaciones discursivas e ideoldgicas asociadas a los diversos grupos
de poder. Los medios de comunicacion, en este sentido, constituyen su accion de acuerdo con
las normas de dichas formaciones ideoldgicas-discursivas (Fairclough, 1995), interrelacionan-
dose con los discursos en pugna, sean éstos dominantes o subalternos. El acceso y el control del
discurso publico es un recurso de poder en si mismo (Van Dijk 1999), siendo los medios de co-
municacion instituciones centrales para la reproduccion y naturalizacion de discursos dominan-
tes.

Se analiza el discurso a través de dos dimensiones generales: una correspondiente a la categoria
de hegemonia, desarrollando como se construyen determinados posicionamientos respecto de
los hechos sociales y otra correspondiente al concepto de descolonizacion, profundizando en la
construccion de actores sociales. La primera dimensidn analitica busca explicar la forma en la
que los medios de prensa expresan la disputa de sentidos en el momento de crisis y como se
legitiman discursivamente distintas visiones sobre la descolonizacion en relacion a los hechos
sociales. La segunda, en cambio, se enfoca en la representacion de la cuestion indigena y la te-
matica de la descolonizacion a partir de los actores sociales.

Los elementos discursivos que se analizan tienen que ver con: los temas centrales de las noticias;
el tenor de la informacion; el posicionamiento a través de juicios de valor u opiniones; la implici-
tacion o ambigUedad de hechos concretos; el uso de voz pasiva para reducir la agencia de acto-
res sociales determinados; el énfasis en rasgos estéticos de los actores; las presuposiciones res-
pecto del rol de los actores; el uso de estereotipos y la caracterizacion de los actores sociales a
través de atributos fijos. Bajo estos lineamientos, el analisis es aplicado en El Deber y La Razén
en tres momentos relevantes politicamente: el 12 de octubre de 2005, cuando se oficializa la
campana de Evo Morales; 18 de diciembre de 2005, dia en que Morales gana las elecciones con
mayoria absoluta; y 21-22 de enero de 2006, actos de investidura presidencial ante el Congreso
y ante los pueblos indigenas en un ritual ancestral. Estos hitos retratan la evolucion, las rupturas
y las lineas de continuidad del discurso mediatico en relacion con la conformacion del nuevo
bloque de poder indigena-popular.

Son elegidos dos medios conservadores porque permiten ver de qué forma el discurso masista
habria permeado en sus contenidos como consecuencia de su posicion hegemonica. Ambos me-
dios reflejan inicialmente una clara postura neoliberal que luego se ve complejizada por la im-
pronta progresista hegemonica. Es en estos medios que la disputa ideoldgica es mas tangible
por los intereses que los movilizan y por el impacto del MAS en este tipo de instituciones.

Resultados: el discurso construido entre las presiones neoliberales y
el impacto hegemonico del MAS

A continuacion, se exponen brevemente los principales resultados obtenidos del analisis. Se ex-
plica de forma general los casos de ambos medios, teniendo en cuenta que existen diferencias
puntuales en las construcciones discursivas de cada uno, determinadas por sus intereses parti-
culares.
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Los medios de comunicacion tienen la capacidad de imponer o sugerir ciertas nociones respecto
de fendmenos sociales o actores determinados a través del discurso. Esta capacidad esta influida
por las lealtades y afinidades respecto de otros actores econdmicos o politicos y también por las
dindmicas ideoldgicas desatadas en el campo politico. Los medios asumen posturas concretas
en momentos determinados como consecuencia de una doble influencia: de la conformacion
del sistema mediatico y las disputas ideoldgicas que se desarrollan en su interior. En el caso ana-
lizado, el discurso de los medios se construye condicionado por el sistema neoliberal en crisis y
proceso de transicion, reaccionario y a favor de élites minoritarias; y como consecuencia del im-
pacto hegemonico del MAS, cuyo discurso permeaba incluso espacios de circulacion ideoldgica
que tradicionalmente habian servido a la derecha.

Por un lado, las caracteristicas neoliberales del sistema mediatico y el rol ideoldgico de los me-
dios dado por el elevado nivel de paralelismo politico, la instrumentalizacion de los medios y las
relaciones clientelares entre agentes mediaticos y politicos, determinaron la construccion de un
discurso de desconocimiento, negacion, criminalizacion respecto de la tematica de la descolo-
nizacion y los actores indigenas. Por otro lado, el impacto hegemdnico del MAS en el ambito
discursivo, la impronta del multiculturalismo y la recepcion de las tendencias decoloniales, de-
terminaron un discurso de posicionamiento favorable, amplia visibilizacion y parcial adscripcion
al lenguaje decolonial respecto del rol del indigena en el escenario politico.

El discurso de estos medios se desarrollo en la oscilacion entre los condicionamientos neolibe-
rales y las formas de representacion de lo indigena cercanas a los discursos decoloniales. Esto
generd una paradoja en el discurso mediatico, pues éste se construyd en consecuencia a los in-
tereses economicos y politicos de la derecha a la vez que daba cada vez mayor centralidad a los
rasgos decoloniales que marcaban la impronta hegemodnica del MAS. Mas que adherirse a los
discursos descolonizadores, los medios adoptaron parcialmente elementos que, por la fuerza
hegemonica de la ideologia del MAS, se naturalizaron en amplios espacios sociales.

Para el momento de investidura de Evo Morales, el 21 de enero de 2006, el discurso mediatico
muestra que el lenguaje decolonial habia permeado en la mayoria de notas relacionadas a lo
indigena. Sin embargo, no dejan de estar presentes los rasgos del conservadurismo neoliberal,
que trataba lo indigena mediante el temor y la desconfianza. Asi, el discurso no tiende a evolu-
cionar a favor de la decolonialidad, sino que esconde su caracter reaccionario en las formas dis-
cursivas de representar lo indigena bajo las premisas hegemonicas del MAS, desarrollando una
paradoja discursiva y evidenciando la cualidad conflictiva en la disputa ideoldgica por la legiti-
macion de sentidos al interior de los medios. Las nociones representadas de los hechos y actores
sociales respecto de la descolonizacion fueron fluctuando entre los sentidos pre-construidos por
la estructura neoliberal y el lenguaje multicultural y decolonial que empezaba a naturalizarse en
todo el espectro politico. De este modo, en términos generales, el discurso mediatico es desple-
gado no solo a través de las determinaciones del sistema mediatico, sino por las dindmicas ideo-
l6gicas que la disputa por la hegemonia establece.

Ahora bien, es notorio que la construccion discursiva tanto de los posicionamientos respecto de
los hechos sociales como de los actores relacionados con el fendmeno de la descolonizacion fue
un proceso contradictorio y conflictivo. El discurso mediatico fue afectado conforme la posicion
hegemonica del MAS se consolidaba, es decir, hubo un proceso de rupturas discursivas de la
postura conservadora de los medios en la medida que el MAS ascendia politicamente.

86



La construccion mediatica del discurso de la descolonizacion en Bolivia ...

Respecto de la construccion de posicionamientos, son tres dimensiones generales las que per-
miten observar las modificaciones discursivas: el tenor de la informacidn y las estrategias per-
suasivas; el impacto de lo pluri-multicultural; y la cuestion del poder indio.

En un primer momento, en octubre de 2005, ambos medios producen la informacion relativa al
lanzamiento de campana del MAS a través de la apelacion al temor. Las posibilidades de que
Morales acceda al poder eran cada vez mas manifiestas y los medios, de acuerdo con su postura
determinada por los intereses reaccionarios, ejercitaron una campana del miedo para alertar los
riesgos de que un indigena sea presidente. La manera en la que opera esta estrategia es aso-
ciando las notas que se refieren a los indigenas en politica con nociones de inestabilidad, caos,
conflicto, violencia, amenazas, agresiones, autoritarismo, etc., por ejemplo advirtiendo que al-
gunos sectores “expresan su temor de que el proximo presidente de la Republica pueda ser Evo
Morales” (El Deber, g de octubre de 2005). En este punto los medios son casi solamente repro-
ductores del discurso politico de la derecha. Sin embargo, un factor que complejiza el desarrollo
del discurso es el pluri-multiculturalismo que sugiere un tratamiento asistencialista y paterna-
lista de la cuestion indigena. Tanto el multiculturalismo neoliberal como ciertos rasgos primarios
del discurso decolonial nutrieron al discurso mediatico y lo complejizaron al incorporar, por
ejemplo, la diversidad cultural como valor central de la composicion social del pais. Se construyo
un discurso que apelaba al temor pero reconocia lo positivo de la diversidad cultural con una
tendencia paternalista y, ademas, desconocia y negaba las potencialidades politicas de los ac-
tores indigenas.

Posteriormente, cuando el MAS gana las elecciones en diciembre de 2005, el discurso conserva-
dor pasa de la campaia del temor a la apelacion de la desconfianza hacia el proyecto indigena-
popular como nuevo gobierno. Ambos medios insisten en una asociacion construida entre lo in-
digena y la falta de educacion y de capacidad para llevar a cabo tareas profesionales. Se rela-
ciona al indigena con una cultura autoritaria peligrosa para el desarrollo democratico, por ejem-
plo sugiriendo que Morales “es indiscutiblemente iletrado y no podra gobernar... que nadie po-
dra contener a los campesinos que, por fin, luego de mas de 500 afios, tendran el poder...” (El
Deber, 15 de diciembre de 2005). Sin embargo, se acentUan al mismo tiempo los valores de la
multiculturalidad y la diversidad social del pais bajo los canones que determinaba el discurso
masista con lineamientos decoloniales. Ademas, empezd a ser notoria una vision mas realista
sobre la posibilidad material de un gobierno de cara indigena, es decir, el discurso mediatico
transcurria de la negacidn de la cuestion del poder indio a su indirecta aceptacion, aunque sin
dejar los prejuicios racistas que moldeaban el discurso de la derecha nacional.

En este punto se percibe una importante diferencia entre los dos medios. El Deber utiliza la des-
confianza desde las sensibilidades que despertd la victoria de Morales en las élites regionales del
oriente, por lo tanto, su discurso fue mas reticente a la permeabilidad masista. Son recurrentes
las menciones al riesgo que significa un gobierno indigena aymara para los intereses de laregion,
sugiriendo con tenor negativo, por ejemplo, que el proceso politico ha “reinventado nuevas éli-
tes” en el occidente encarnadas en el MAS y que el poder sigue siendo ejercido por “élites pace-
fias” (El Deber, 21 de diciembre). La Razdn, en cambio, es mas proclive a incorporar en su dis-
curso elementos del multiculturalismo de manera imbricada con las apelaciones a la descon-
fianza por los riesgos que supone Morales a la democracia y a los intereses de los partidos tradi-
cionales. Sin embargo, este medio sugiere maneras mas positivas de pensar lo indigena para
lograr la construccion de un Estado multicultural que permita “pensar en una nueva forma de
ciudadania” (La Razodn, 22 de diciembre de 2005).
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La victoria del MAS es un hito fundamental para analizar la paradoja discursiva de ambos me-
dios, pues mientras se acentuaba la reproduccion de los sentimientos sectoriales de las élites
que se asumieron como afectadas negativamente tras el hecho, ciertos elementos del discurso
del MAS, ligados a la estética indigena con base en estereotipos y al multiculturalismo, permea-
ban en los contenidos respecto de los valores culturales de los pueblos indigenas y de la desco-
lonizacién como cambio de paradigma. Este hito muestra la serie de contradicciones al interior
de cada medio en el plano discursivo vy, lo central, que la disputa hegemonica se desataba de
manera importante a contracorriente del funcionamiento tradicional que determinaba el sis-
tema mediatico boliviano. Es en este hito que se puede percibir desde los textos un breve pe-
riodo de transicion del discurso mediatico.

Por ultimo, el momento de investidura presidencial de Evo Morales, particularmente el acto “an-
cestral” frente a los pueblos indigenas, determind un quiebre discursivo mas notorio y un evi-
dente aumento de la cualidad paradojal ya mencionada antes. El temory la desconfianza, a par-
tir de las estrategias discursivas de persuasion, el tenor de la informacion y la caracterizacion de
los hechos sociales, pasaron a ser rasgos menores y, en cambio, se acrecentd una tendencia ha-
cia la esperanza en el nuevo gobierno que a pesar de su composicion indigena podia sacar ade-
lante al pais. Ambos medios reconocieron que pese a los riesgos advertidos previamente, el MAS
podria hacer una buena gestion.

La investidura presidencial mostrdé al mundo la cara indigena que el MAS queria potenciar de
acuerdo a sus valores ideoldgicos. Este hecho tuvo una carga tan importante en los sentidos
construidos sobre el nuevo gobierno que impacté fuertemente en el discurso mediatico. El dis-
curso conservador estaba ahora mas empapado de las representaciones multiculturalistas y, de
forma mas clara, decoloniales. Asimismo, la cuestion del poder indio ya no era abiertamente
negada, sino implicitamente aceptada.

Asi, el 22 de enero del 2006 se sella en Bolivia uno de los momentos mas relevantes de la vida
independiente de la patria, por sumultiple caracter reivindicativo con los pueblos indigenas, pro-
metedor en la transformacion de sus politicas publicas y esperanzador en el establecimiento de
una cultura de cambio radical que permita el nacimiento de un Estado remozado, mas justo, mas
soberano, mas incluyente y mas democratico (La Razdn, 23 de enero de 2006).

El discurso mediatico en este momento muestra la complejidad mencionada entre las posturas
adoptadas a priori — por los condicionamientos del sistema mediatico — y los sentidos construi-
dos hegemodnicamente por el discurso de la descolonizacion masista.

A esta configuracion discursiva de los posicionamientos respecto de los hechos sociales se suma
la construccion de los actores sociales relacionados a la descolonizacion, particularmente a los
sectores indigenas. De manera general, las formas de representacion de los indigenas tuvieron
que ver con las estrategias de legitimacion de una determinada nocion en momentos especifi-
cos. El mecanismo discursivo utilizado mas recurrentemente para esta legitimacion son las cons-
trucciones de estereotipos sobre los actores sociales, es decir, representaciones congeladas o
inmoviles de los mismos, creencias preconcebidas bajo la asignacion de atributos estaticos es-
pecificos. Este proceso se relaciona de forma cercana con la construccion de posicionamientos
ya explicada, pues cada momento analizado muestra una diferente representacion de los acto-
res indigenas. Por tanto, ademas de la toma de posicidon que condiciona la dinamica de la hege-
monia, el discurso mediatico es complejizado con la representacion de los actores. A través de
esta construccion de imagenes estereotipicas, pues, los medios buscan — conscientemente o no
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— reafirmar o legitimar los posicionamientos construidos discursivamente respecto de los he-
chos sociales.

La construccion mediatica de los actores sociales condice de forma importante con la construc-
cion de posicionamientos y, particularmente, con los fundamentos de la tendencia decolonial
de la ideologia masista. Brevemente se puede resumir este proceso con la categoria de la este-
tizacion, esto es, el uso insistente de los medios en los aspectos estéticos de las identidades de
los actores sociales para crear determinadas imagenes estaticas de los mismos. Es Util mencio-
nar que ambos medios, de acuerdo al momento politico, utilizan recursos determinados de ca-
racterizacion — negativa o positiva —de los actores politicos. Asi, los estereotipos son reforzados
y, dependiendo el tipo de caracterizacion, la estética juega un papel central en la construccion
discursiva.

De forma resumida, este proceso tuvo dos momentos centrales: de caracterizacion-estereoti-
pacion negativa a través de la criminalizacion de los actores indigenas; y de caracterizacion-es-
tereotipacidn positiva mediante la exaltacion culturalista y estética de lo indigena. Estos mo-
mentos no se desarrollaron de forma lineal y homogénea, sino mas bien de manera imbricada,
aungue con mayor intensidad en momentos determinados.

El rapido ascenso politico del MAS condujo a que los medios repliquen las nociones de crimina-
lizacion delindigena que circulaba en los discursos politicos de derecha. Los tres momentos ana-
lizados muestran que tanto El Deber como La Razén mantuvieron una légica de representacion
del indigena como un actor peligroso para la vida democratica del pais; sin embargo, el discurso
de ambos medios fue afectado por la entrada de los rasgos mencionados del multiculturalismo
y la idea esperanzadora de los supuestos valores reconciliatorios de las culturas indigenas. Es
decir, el discurso se desarrollo progresivamente en una paraddjica imbricacion del latente ra-
cismo conservador y una aspiracion de esperanza por la cara indigena del nuevo gobierno.

En este proceso ambos medios construyeron su discurso de manera distinta. El Deber reforzé
en los tres hitos su estrategia de criminalizacion a través de la apelacion al temor a la vez que
disimulo el sentimiento racista de las élites regionales reproduciendo las caracterizaciones bon-
dadosas del indigena que el discurso politico sostenia. De este modo, a la vez que sostuvo una
postura reaccionaria en contra de los indigenas empoderados, se adapto a los recursos de este-
reotipacion del discurso masista, presentando nociones idealizadas del indigena en relacion con
su cualidad “ancestral” expresada sobre todo en sus practicas rituales. De manera distinta, La
Razon propendiod a adaptarse mucho mas notoriamente al discurso del MAS respecto de los ac-
tores sociales. Sin dejar su inclinacion por criminalizar al indigena, el proceso de gradual prima-
cia de la estereotipacion positiva en el discurso de este medio concluyd en la investidura de Mo-
rales en una adscripcion casi plena al imaginario culturalista que profesaba el MAS.

Lo indigena en este caso fue pensado casi totalmente desde dimensiones rituales, espirituales o
misticas y ya no como una cuestion politica. La caracterizacion del indigena esta rodeada de un
tinte mistico que muestra la posibilidad de integracion del pais a partir de la conjuncion de los
"motivos cdsmicos, magicos” (La Razon, 20 de enero de 2006) como elementos centrales del
evento de posesion. Asi, la caracterizacion de los actores sociales paso a ser positiva incluso con
los matices que establecia el discurso reaccionario de la derecha. Nuevamente, la construccion
discursivade los actores sociales fue un factor clave de legitimacion del lenguaje descolonizador.

89



Gonzalo Meruvia

En términos generales, la construccion de los actores sociales fue notoriamente impregnada por
el lenguaje decolonial a partir de la victoria del MAS. El recurso de la estereotipacion positiva fue
claramente un factor que muestra la forma en la que el rasgo decolonial del discurso masista se
hacia cada vez mas presente en el discurso mediatico. Ambos medios enfatizaron progresiva-
mente en las cualidades estaticas atribuidas a los indigenas que los relacionaban directamente
con las actividades rituales, culturales, artisticas, etc., mas alla de la politica. Elindigena fue enal-
tecido como protagonista de la historia a partir de sus particularidades culturales y su diferen-
ciacion esencial respecto de lo no-indigena. En la investidura de Morales, |a exotizacion del indi-
gena fue un factor preponderante en el discurso mediatico y el indicador mas importante para
comprender su cercania a la tendencia decolonial. La dominancia de los elementos estéticos por
sobre los intelectuales mostrd que lo indigena no estaba siendo pensado como un proyecto de
poder que respondia una larga historia de luchas, sino como una condicidn constante de rituali-
dades misticas, espirituales y religiosas que lo diferenciaban de la modernidad capitalista. Los
medios de comunicacion, probablemente inconscientemente, fueron permeados por las condi-
ciones que imponia la decolonialidad del discurso masista en las formas de representacion del
indigena.

Conclusiones

Tanto los posicionamientos como los actores sociales relacionados a la tematica de la descolo-
nizacion fueron construidos de manera conflictiva, paraddjica y heterogénea, combinandose
elementos discursivos de la derecha tradicional y las élites regionales a través las estrategias del
temory la desconfianza ligadas a la criminalizacion del indigena, con elementos del multicultu-
ralismo y ciertos rasgos decoloniales a través de la idealizacion del indigena mediante su exalta-
cion culturaly estética. El ascenso politico del MAS condiciond de forma importante el derrotero
del discurso de ambos medios que estaban previamente determinados por la ldgica neoliberal
del sistema mediatico.

Ambos medios funcionaron tradicionalmente como instrumentos del neoliberalismo que bus-
caba mantener los sentidos construidos por su hegemonia decadente; sin embargo, también
funcionaron como escenarios donde se interpelaban las concepciones sobre el rol de los indige-
nas a través de la fuerza discursiva que el MAS iba ganando. La adhesidn, consciente o no, al
lenguaje politico del discurso masista de la descolonizacion muestra el caracter paraddjico del
discurso mediatico y, mas aun, muestra la cualidad dialéctica entre el discurso y la realidad so-
cial. La hegemonia del MAS, en este caso, determind las modificaciones discursivas en el ambito
mediaticoy, al mismo tiempo, el propio discurso mediatico legitimaba la estructura hegemonica
del MAS.

La construccion de consensos sobre el rol, |a situacion y caracterizacion de los actores indigenas-
populares, como condicidn hegemonica, excede a los intereses particulares que siguen los me-
dios, mucho mas en un contexto de crisis organica en vias de resolucion. La propia condicion de
hegemonia, entonces, permitio la adhesion de los medios al discurso masista aun estando cla-
ramente configurada la postura politica de ambos. Con todo, el analisis realizado posibilita com-
prender a grandes rasgos el rol del discurso y la hegemonia en la configuracion del sistema me-
didtico en un periodo particular de crisis estatal. Queda profundizar el estudio sobre otros ele-
mentos que afectan la institucionalidad y el rol de los medios y que confluyen en este tipo de
contextos.
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Por ultimo, es necesario reflexionar sobre las consecuencias politicas de los procesos de cons-
truccion medidtica mas alla de las inmediatas consideraciones sobre la hegemonia. Resulta es-
pecialmente importante cuestionar las formas de representacion del indigena bajo las nociones
estereotipadas, despolitizadas y deshistorizadas que fueron mencionadas. Este analisis permite
pensar las condiciones materiales de la exclusion del indigena en el marco del capitalismo y la
colonialidad en tiempos actuales, algo que fue sistematicamente desconocido por el imaginario
bondadoso construido por el discurso decolonial que devino hegemanico. Es fundamental pro-
mover un enfoque critico centrado en el elemento fundamental de la descolonizacidn, que nor-
malmente ha sido descuidado para pensar la situacion indigena: la revalorizacion de la historia
y la conciencia s&bre la centralidad de lo politico en la lucha por la modificacion de las relaciones
de dominacion.™
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Resumen

La presente investigacion pretende realizar un analisis exhaustivo sobre una poblacion
de mujeres cholas mayores de 5o afios del area rural de Cuenca, Ecuador con el objetivo
de conocer su realidad con relacion a identidad, autorepresentacion, belleza y situacion
socioeconomica. La metodologia se fundamenta en un enfoque cualitativo basado en un
estudio etnografico que utiliza como herramientas de recopilacion de datos 50 entrevis-
tas obtenidas mediante un muestreo no probabilistico y variedad de documentos que
incluiran registro fotografico, auditivo y de video. A partir de los resultados obtenidos se
pretende generar una plataforma digital que acompafiada con historias contadas desde
multiples géneros periodisticos promoveran el acercamiento, percepcion y visibilidad del
colectivo representado por mujeres, cholas mayoresy cuencanas. Si bien se trata de una
propuesta exploratoria hacia segmento especifico de la sociedad, se busca igualmente
extender la iniciativa en futuras investigaciones hacia el empoderamiento de otros colec-
tivos excluidos.



Daniela Idrovo et al.

Palabras clave

Exclusion; Etnografia; Plataforma digital; Visibilidad; Decolonialismo

Resumo

Esta pesquisa pretende realizar uma analise exaustiva de uma populagdo de mulheres
Chola com mais de 5o anos de idade na zona rural de Cuenca, Equador, com o objetivo
de conhecer sua realidade em relagdo a identidade, auto-representacao, beleza e situa-
¢do socioecondmica. A metodologia baseia-se numa abordagem qualitativa baseada
num estudo etnografico que utiliza como instrumentos de recolha de dados 50 entrevis-
tas obtidas por amostragem ndo probabilistica e uma variedade de documentos que in-
cluirdo gravacao fotografica, dudio e video. A partir dos resultados obtidos pretende-se
gerar uma plataforma digital que, acompanhada de histdrias contadas a partir de multi-
plos géneros jornalisticos, promova a abordagem, percepcao e visibilidade do colectivo
representado pelas mulheres, cholas, vela e rural. Embora esta seja uma proposta explo-
ratoria para um segmento especifico da sociedade, ela também busca estender a inicia-
tiva em pesquisas futuras para o empoderamento de outros coletivos excluidos.

Palavras-chave

Exclusao; Etnografia; Plataforma digital; Visibilidade; Decolonialismo

Abstract

This research aims to carry out an exhaustive analysis of a population of Chola women
over 5o years of age in the rural area of Cuenca, Ecuador with the objective of knowing
their reality in relation to identity, self-representation, beauty and socioeconomic situa-
tion. The methodology is based on a qualitative approach based on an ethnographic
study that uses as data collection tools 5o interviews obtained through non-probability
sampling and a variety of documents that will include photographic, audio and video re-
cording. From the results obtained it is intended to generate a digital platform that ac-
companied by stories told from multiple journalistic genres will promote the approach,
perception and visibility of the collective represented by women, rural, old and from
Cuenca. Although this is an exploratory proposal towards a specific segment of society,
it also seeks to extend the initiative in future research towards the empowerment of
other excluded collectivities.

Keywords
Exclusion; Ethnography; Digital platform; Visibility; Decolonialism.
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Introduccion

El 29 de agosto del 2019 aparecia un titular en el diario El Tiempo de Cuenca que decia: “La pri-
mera chola cuencana en asumir la alcaldia”. Se trata de Marisol Pefialoza, una joven que perte-
nece a Sayausi -parroquia rural de Cuenca- y que dice haber usado pollera desde pequeia pero
debido a su carrera ahora solo usa la vestimenta de la chola en ocasiones especiales. Ademas,
dice que “la gente piensa que la chola no esta preparada (...)". Entonces surge la pregunta ;quién
es'y como es la chola cuencana?

Por lo general, el imaginario colectivo estereotipado de la figura de la chola es basicamente la
representante de la mujer mestiza y se la reconoce mas que nada por su vestimenta: pollera,
sombrero, chal y blusa bordada. Se trata de un concepto folclorizado y romantico, bajo el cual
la chola ha sido considerada un icono de la identidad cuencana. Sin embargo, “las "cholas cuen-
canas’, mujeres de origen indigena/mestizo, de forma contradictoria, son reinventadas constan-
temente como parte sustancial de la identidad regional, aunque son desplazadas y discrimina-
das (...)” (Mancero,2012, p. 299).

Para reafirmar esa imagen existen otros mecanismos como el certamen de la Chola Cuencana
cuya eleccion se realiza bajo Ordenanza Municipal. Esta ordenanza ademas de hablar del rescate
de laidentidad dice “Que la eleccion de la Chola Cuencana junto a las demas tradiciones de nues-
tra tierra constituye el espacio para valorar y visibilizar el aporte de la mujer campesina al desa-
rrollo local” (Municipio de Cuenca, 2003). Aparece entonces otra categoria que es parte de esta
investigacion: lo rural. La ordenanza define a la chola como mujer campesina y la coloca en el
area rural pues la eleccion de la Chola Cuencana se hace Unicamente con mujeres de las 21 pa-
rroquias rurales del canton.

En cuanto a la situacidn de la mujer rural, comUnmente responde a las siguientes caracteristicas:
las mujeres rurales se encargan de producir mas de la mitad de los alimentos de todo el mundo
y en general las mujeres productoras tienen mas de 5o afios (Ballara y Parada, 2009). Asimismo,
“en Bolivia, Peru, Brasil, Ecuador y Paraguay mas del 50% de las mujeres rurales econdmica-
mente activas trabajan en la agricultura” (Ruiz y Castro, 2011, p. 11), sin embargo, el acceso a la
tierra para ellas es limitado, lo hacen mediante ocupacionesy arriendos. Cuando logran ser due-
fias es gracias a herencias o a la ausencia de un hombre y los predios suelen ser de extension
pequefia: no mas de cinco hectareas. (Ballara y Parada, 2009). Otra de las caracteristicas, es la
brecha salarial, en América Latina la diferencia es aln mayor en cuanto a mujeres rurales e indi-
genas, la desventaja no solo responde a la inequidad de género si no a que los ingresos por agri-
cultura son los mas bajos de todas las actividades econdmicas (Ballara y Parada, 2009).

En el Ecuador, las mujeres rurales representan el 49% de la poblacién viviendo en una situacion
de desventaja en diferentes aspectos como trabajo, educacion e incluso violencia. Las mujeres
del area rural trabajan alrededor de 83 horas a la semana, mientras que las mujeres en la zona
urbana trabajan en promedio 75 horas, esto representa una diferencia de 8 horas (INEC, 2012).
El escaso acceso a recursos y servicios, asi como las actividades domésticas aumentan la carga
y el tiempo de trabajo. Segun la encuesta de empleo de junio de 2019, en Cuenca, que es el te-
rritorio donde se asienta esta investigacion, el 16% de mujeres rurales son pobres mientras que
en el area urbana la pobreza en las mujeres es de un 5% (INEC, 2019). En cuanto a educacion,
solo el 13% de las mujeres rurales llega a terminar la secundaria y el 49,7% de mujeres de mas de
65 afos del area rural son analfabetas (INEC, 2012). En el Ecuador 6 de cada 10 mujeres sufren
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violencia, las mujeres del sector rural tienden a ser mas vulnerables en este aspecto debido a la
falta de educacion (Camacho, 2014).

Esta investigacion, ademas de enfocarse en la mujer chola y rural también busca analizar a la
mujer de 5o afios en adelante pues a mas de ser las principales responsables de transmitir la
herencia cultural, existen otras particularidades que se desprenden al analizar la categoria de la
edad y que tienen que ver con las condiciones de vida. Las mujeres son mas longevas que los
hombres, de hecho, alrededor del 60% de adultos mayores de América Latina y el Caribe son
mujeres (Ocampo, 2000). Si embargo, el hecho de vivir mas tiempo no significa tener mejor
estado de salud, al contrario, las mujeres tienen por lo general tienen mas problemas de salud
que los hombres (Aranibar, 2001).

(Las) "mujeres arrastran las consecuencias de las deficiencias de alimentacion y salud, los
embarazos frecuentes, inoportunos o riesgosos, la violencia basada en el género y la discri-
minacion —asi como la falta de acceso a los recursos y de participacion en la adopcion de
decisiones— que han sufrido en las etapas anteriores de su vida” (Trone, 2000, p.19).

Ademas, por lo general, las mujeres han tenido durante toda su vida trabajos por periodos cortos
debido a la maternidad, a las actividades domésticas y a la discriminacion por género (Guzman,
2002). “En varios paises (9 de 16 en zonas urbanas, y 7 de 10 en las rurales) el porcentaje de hom-
bres de edad que reciben jubilaciones y pensiones duplica e incluso triplica el de las mujeres”
(Aranibar, 2001, p.59). Eso ha hecho que Illeguen a una adultez con condiciones adversas para
ellas.

A la mujer de este estudio se le ha definido como una figura identitaria practicamente de postal
con una fuerte herencia colonial sin conocer en realidad quién es y como vive, por eso es impor-
tante un registro actualizado sobre ella y que este registro sea accesible mediante una plata-
forma digital aportard a tener una mirada critica sobre como construimos la identidad individual,
la identidad colectiva y como esas identidades pueden estar llenas de mitos e imaginarios.

Imaginario colectivo de la identidad cuencana

Esta investigacion esta direccionada a pasar del imaginario de la chola cuencana a mirar de
frente a la mujer de carne y hueso sobre la cual reposa la tan discutida y controversial identidad.
La identidad esta cargada de factores culturales que siempre representan un campo complejoy
por ende es dificil de definir, sin embargo, es inherente al ser humano y por eso siempre esta
tratando de construir y definirse dentro de una identidad. Se parte del hecho que la identidad al
igual que la cultura siempre esta en construcciony esa construccion viene dada por los miembros
de una comunidad que son quienes consciente o inconscientemente optan por perpetuarla,
transmitirla o modificarla (Arévalo, 2004) En el contexto de este trabajo se habla de cultura
como “el conjunto de fendmenos que contribuyen, mediante la representacion o reelaboracion
simbdlica de las estructuras materiales, a comprender, reproducir o transformar el sistema so-
cial” (Garcia Canclini, 1983, p.19).

Por su parte, Arévalo (2004) manifiesta que la identidad se trata de una construccion basada en
la distincion y esta construccion tiene dos partes: una real y una ideoldgica que “jerarquiza y
fetichiza unos simbolos supuestamente propios, mediante los que se canalizan, ciclicamente,
las energiasy los sentimientos colectivos” (p. 934). Tener estas dos partes, hace que la identidad
esté sujeta a contradicciones que otorgan ciertos roles y valores a los sujetos que pertenecen a
una colectividad. La identidad ademads resulta de procesos histéricos que no se han dado
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precisamente de manera equitativa, por eso Garcia Canclini (1983) dice que pensar la identidad
en América Latina “es pensar la coexistencia, la combinacion de las luchas étnicas con las de
clases, la interpretacion de estas fuerzas en la historia” (p. 20).

Ejes de analisis identitarios de la chola cuencana

En este punto, se plantea el analisis de la figura de |a chola cuencana desde la cara originaria que
tiene con respecto a lo colonial y como esta se ha mantenido hasta la actualidad mediante dis-
tintos mecanismos simbolicos.

El término cholo/a siempre ha estado relacionado con lo indio y por la herencia colonial, lo indio
ha tendido a ser inferiorizado. Segun Manuel Espinoza Apolo (2003) “la palabra «cholo» fue uti-
lizada desde inicios de la colonia como sindnimo de perro para llamar a los hijos de espaiioles en
mujeres indigenas. Estos fueron estigmatizados diciéndoles perros o cholos, indistintamente
“(p. 32,33). Actualmente, en paises como Bolivia al igual que en Ecuador “la denominacion de
“mujeres de pollera” —como se autoidentifican— es un espacio comun, de “lo indio” y “lo cholo”,
a partir del cual interpelan los procesos de colonialidad estructurantes (...)" (Diaz, 2014, p.139)

En el caso especifico de la chola cuencana, Mancero (2012) explica que esta “(...)fue un icono
manipulado por las elites conservadoras como simbolo de la identidad y orgullo regional a me-
diados del siglo XX” (p. 298) y a raiz de la designacién de Cuenca como Patrimonio Cultural se
vio la oportunidad para posicionar a Cuenca internacionalmente entonces se volvio a usar a la
chola como unaimagen exdtica e identitaria que serviria para atraer el turismo, algo que se man-
tiene hasta la actualidad. Ron (1977) lo define como “las mistificaciones de la cultura popular, las
deformaciones folkloristas de interés turistico, las exaltaciones fetichescas o el olvido intere-
sado” (p.53). El autor agrega ademas que si una cultura popular tiende a degradarse o estancarse
es debido a la represion cultural que responde a intereses que estan lejos de las mayorias.

Esaimagen construida de la chola arrastra una fuerte carga colonial que tiene que ver sobre todo
con el primer eje de la colonialidad que describe Walsh (2012): el eje del poder y se refiere al
establecimiento de un sistema de clasificacion social basada en una jerarquica racial y sexual, y
en la formacion y distribucion de identidades sociales de superior a inferior: blancos, mestizos,
indios, negros (p.113). Se habla de esa jerarquia racial y sexual porque como explican Valcuende
del Rioy Vasquez (2016):

"Entre la poblacion blanca e indigena estdn los mestizos, jerarquizados entre los urbanos
"blanqueados"y el mestizo rural. En esta categoria se encuentran los invisibilizados "cholos"
y especialmente "las cholas", identificadas fundamentalmente por una forma de vestir y sus
dos trenzas caracteristicas, que las diferencian de las indigenas. Las cholas pueden ser ur-
banas o rurales; indigenas asimiladas a los mestizos, y mestizas que ocupan una posicion
inferior, en relacion con los mestizos blanqueados.” (p.309)

Mancero (2012), reafirma esa clasificacion al concluir que: “las cholas son las mestizas mas in-
dias, tradicionalmente destinadas a oficios de servicios y aquellas que trabajan en condiciones
insalubres” (p.273). La jerarquia sexual se evidencia ademas cuando es la chola mujer a la que se
le ha otorgado el rol identitario mas no al cholo. Por su parte, Rivera Cusicanqui (2010) dice que
en el colonialismo las palabras tienen una funcidn singular: “las palabras no designan, sino en-
cubren (p.19)”, y eso es lo que ha pasado con la “chola cuencana” que ha estado durante déca-
das posicionada de tal manera que ha podido encubrir el orden jerarquico racial que la
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cuencanidad ha creado y mantenido hasta hoy. Sin embargo, ese clasismo se revela cuando las
mismas palabras arrojan su definicion practica o cotidiana. En la sequnda edicion “La lengua
Morlaca”, una especie de diccionario que contiene palabras y expresiones de los cuencanos, su
autor Oswaldo Encalada (2018), incluye términos que reflejan la condicion de la mujer de este
estudio:

e Chola: La mujer de extraccion indigena, pero que tiene presencia en la ciudad.

e Chola Cuencana: La mujer de extraccion popular, que es el icono de la ciudad de
Cuenca. Con este mismo nombre se conoce una cancion que se ha convertido en el
himno popular de la ciudad.

e Cholear: Tratar muy mal a una persona, es decir, como si fuera un cholo. Marginar a al-
guien. (p. 68,69).

En esta Ultima palabra “cholear”, que incluso existe en el diccionario de la Real Academia de la
Lengua, se pone de manifiesto el déficit apropiativo del término «cholo» que segun Espinosa
Apolo (2003) “se explica sin duda por su notoria carga peyorativa y despreciativa” (p.38).

Para reafirmar la contraccion y esa funcion encubridora en “La lengua Morlaca” aparece también
el término cholito que significa, segun el autor, “forma afectuosa de llamar a alguien” (Encalada,
2018, p.69). El fundamento de este diccionario es que la lengua es uno de los signos mas fuertes
de laidentidad.

De igual manera, a la chola se la puede analizar desde la colonialidad del ser, que es el tercer eje.
En este hay una especie de inferiorizacion que incluso supone la no existencia de ciertas comu-
nidades. Se refiere a una categoria étnica que porun lado sirve para reconocer la existencia, pero
es peligrosa porque se la mira desde lo especial haciendo que se mantenga la colonialidad
(Walsh, 2012). Ese afan de suponer la no existencia se refleja cuando la chola es destinada sola-
mente al area rural, lejos de la urbe moderna y civilizada. Por otro lado, se manifiesta como ca-
tegoria étnica por ejemplo en el museo etnografico Pumapungo de Cuenca en donde aparece la
figura de la chola en tamano real como esa mujer de pollera, es decir con su vestimenta tipica y
una leyenda que reza:

A la Chola Cuencana, representante auténtica del mestizaje indio-espafol, se la encuentra en
varios cantones de la provincia del Azuay, como Paute, Gualaceo, Sigsig, y en los pueblos aleda-
fios, pero principalmente en su capital provincial, Cuenca. Trajes vistosos, de llamativos colores,
varias polleras (faldas de pafio), blusas bordadas, pafio de ikat, (...) vistosos zarcillos (aretes lar-
gos), y sombrero de paja toquilla, por lo general tejido en casa, forman su atuendo.

Es cuando el imaginario se vuelve visible y se legitima. Como dice Enrique Carretero (2011)

“(...) puesto que la naturaleza del «Imaginario social» es propiamente inmaterial, ideal, el
mantenimiento y reproduccion de las identidades colectivas exige que aquél se vea materia-
lizado, encarnado, en algo material. El «Imaginario social» se hace visible —y también mani-
pulable- en el privilegiado dominio de lo simbdlico” (p.102).

Ese imaginario se ve materializado en distintos momentos que por lo general estan relacionados
a eventos colectivos compartidos como el Pase del Nifio y sobre todo las fiestas de la ciudad, la
chola es la figura de la que se habla y la que se muestra a los turistas como esa mujer sonriente
y colorida que carga con todo el peso de los tradicional, para decir que es eso lo que hace especial
y Unico a Cuenca. Garcia Canclini (1989) habla sobre |a teatralizacion de lo popular, en la que
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aparecen como responsables el folclor, las industrias culturales y el populismo politico. En los
tres casos lo popular no es algo existente, es mas bien construido, es decir, puesto en escena.
Existe, entonces, una construccion que cae en una dualidad: pues por un lado la chola es ese
icono identitario, pero por otro es una mujer discriminada y marginada que responde a un orden
social.

Ademas, existen ciertos mecanismos que sirven para mantener esa estratificacion social y es que
“las significaciones imaginarias sociales también mantienen y justifican un orden social. Es lo
que se conoce como los problemas de la legitimacidn, integracion y consenso de una sociedad”
(Cabrera, 2004, p. 3). En este caso de estudio, nos sirven dos ejemplos: la eleccion de la Reina de
Cuencay la eleccion de la Chola Cuencana que tienen diferencias fuertemente marcadas, asi lo
explican José Maria Valcuende del Rio y Piedad Vasquez Andrade (2016):

La eleccion de la Reina de Cuenca y la Chola cuencana marcan una clara jerarquia entre las mu-
jeres del mundo rural y urbano. Esto se manifiesta en las caracteristicas de las candidatas y del
propio evento, en el tipo de regalos, en los niveles de profesionalizacion, en las escenificaciones
y en los diferentes papeles institucionales (p.313).

A esta jerarquia podemos incluir el certamen Reina de los Barrios, que se encuentra en la mitad,
es decir, entre la Reina de Cuenca y la Chola Cuencana. Es necesario analizar la relacion de lo
urbano y lo rural que mediante actos como estos certamenes que estan cargados de elementos
simbolicos pareciera como si fueran mundos contrapuestos y separados. Se propone, mas bien,
descartar al area rural como un mundo independiente que se configura por si sdlo para asi evitar
“el error de deslindar lo rural de lo urbano pues, como se sostiene en la actualidad, la diferencia-
cion entre las zonas rurales y urbanas es cada vez mas difusa y menos rigida” (Ballara y Parada,

2009, p.13).

Si bien tienen diferentes dinamicas y caracteristicas lo rural y lo urbano esta en constante inter-
acciony como dice Diaz (2005) en su investigacion sobre arraigo en el medio rural es “la sociedad
quien construye mundos rurales y urbanos” (p.65). Segun la misma autora, las percepciones que
existen de lo rural surgen de la interaccion de los individuos. Se puede evidenciar esa interaccion
en el caso especifico de Cuenca en donde “hay un movimiento de las elites en un doble sentido,
por una parte han “urbanizado” a la chola en cuanto icono turistico y por otra parte la han “rura-
lizado” en cuanto a identidad racial” (Mancero, 2012 p.298, 299). Ocurre entonces lo que Silvia
Rivera (2010) llama la “inclusion condicionada” en donde existe una ciudadania de segunda
clase.

Valcuende del Rioy Vasquez dicen que la chola “es también, fundamentalmente a nivel politico,
discursoy disfraz, pero sigue siendo visible en la cotidianidad de la realidad urbanay rural” (2016,
p.310). Es decir, hay una chola creada mediante discurso y una chola real que transita por la ciu-
dad, y es esa chola a la que queremos aproximarnos para cuestionar de manera reflexiva ese
discurso y disfraz. Complementariamente a lo que expresa Larrain (2001):

(...) el proceso discursivo de construccion de una identidad cultural puede fdcilmente llegar
a ocultar diversidades y antagonismos reales de la sociedad. Todo intento por fijar de una
vez para siempre los contenidos de una identidad cultural y toda pretension de haber descu-
bierto la "verdadera" identidad de un pueblo pueden facilmente ser usados por determina-
dos grupos y clases en beneficio propio. (p.62)
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La propuesta es entonces, pensar en que la identidad no estd determinada por raza, Estado ni
nadie, es mas bien producida en la historia (Garcia Canclini, 1983) planteando ir mas alla de la
pluri o multiculturalidad que se limita a la tolerancia, aceptacion de existencia y respeto para
apuntar a la interculturalidad que “alienta, mas bien, un proceso y proyecto social politico diri-
gido a la construccion de sociedades, relaciones y condiciones nuevas y distintas de vida”
(Walsh, 2012, p.118). Esto, tomando en cuenta que la constitucion del Ecuador dice en su articulo
primero que “el Ecuador es un Estado constitucional de derechos y justicia, social, democratico,
soberano, independiente, unitario, intercultural, plurinacional y laico”. En este sentido se puede
analizar lo que Rivera Cusicanqui ha denominado lo ch’ixi “una palabra que le ha permitido abor-
dar el mestizaje como categoria emancipadora” (Cacopardo, 2018, p. 179). Ch'ixi significa gris,
que contiene blancos y negros, de lejos crean un tercer color, pero de cerca siguen siendo blanco
y negro, nunca se fusionan (Cacopardo, 2018).

Metodologia

Este estudio tiene como objetivo general apoyar el disefio de una plataforma digital basada en
el analisis exhaustivo sobre una poblacion de mujeres cholas mayores de 5o anos del area rural
de Cuenca, Ecuador. Para ello, se abordo el estudio mediante una metodologia cualitativa de
enfoque deductivo apoyada en el disefio etnografico y en la investigacion-accion. Tomando las
siguientes definiciones: Ingold explica que etnografia "muy literalmente significa escribir sobre
las personas” (2017, p.146), por su parte Rosa Guber explica que “Una etnografia es, en primer
lugar, un argumento acerca de un grupo humano. Este argumento es un pronunciamiento sobre
un problema que se funda en interpretaciones y datos (...)" (2011, p. 129). De forma complemen-
taria, también se ha utilizado el disefio de investigacion-accion generando a partir del estudio
etnografico previo, un plan de accion orientado al desarrollo de una plataforma digital en el que
se expone el registro audiovisual de la muestra con la finalidad de otorgar visibilidad al colectivo
estudiado.

Las herramientas de recoleccion de datos fueron la observacion participante y las entrevistas en
profundidad. En primer lugar, la observacion participante “es el medio ideal para realizar descu-
brimientos, para examinar criticamente los conceptos tedricos y anclarlos en realidades concre-
tas, poniendo en comunicacion distintas reflexividades. (Guber, 2011, p.57). Ademas, Ingold ex-
plica que la observacidn participante es una estrategia “(...) para refutar, de una vez por todas,
la falacia comuUn de que la observacion es una practica dedicada exclusivamente a la objetivacion
de los seres y las cosas que acaparan nuestra atencion y su remocion de la esfera de nuestro
involucramiento sensible con los consocios” (2017, p. 149). Mientras que los testimonios a través
de entrevistas semiestructuradas que, a pesar de contar con un guion previo, permiten mayor
naturalidad y flexibilidad "(...) lo que da la oportunidad de recibir mas matices en las respuestas”
(Fagrebesy Ballestin, 2018, p.134) por en tanto, las entrevistas coadyuvan a mantener una vision
precisa sobre el modus vivendi del colectivo seleccionado. La entrevista presentada contiene 25
preguntas, de las cuales 5 perteneces a datos demograficos y las 20 restantes dispuestas a los
siguientes 5 criterios de analisis:

1) Autorepresentacion que tiene que ver, sequn Pech y Romeu (2006), con la manifesta-
cion concreta de una toma de posturas sobre la identidad y la autopercepcion. “La exis-
tencia, pues, de la subjetividad femenina, cobra vida a través de la autorrepresentacion,
por lo que ésta es el resultado de una compleja urdimbre de significaciones yuxtapues-
tas que marcay legitima la mirada especifica de cada mujer sobre si mismay sobre su
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relacion con el entorno genérico, familiar, social, institucional, politico y existencial en
el que se inscribe”( Pech y Romeu, 2006, p.10).

2) condicion socioeconomica de las entrevistadas, esto incluye profesion, nivel de estu-
dios, ingresos.

1. 3)forma de vida, en este criterio las preguntas ahondan en las subjetividades de las mu-
jeres, sus formas de pensar y ver el mundo.

3) belleza, analizando la perspectiva que plantea Masi de Casanova (2018) sobre la ideolo-
gia de la belleza latinoamericana que supone un sistema de ideas e ideales interconec-
tados y que se refuerzan mutuamente, un sistema que a menudo es propagado por las
élites de la sociedad.

4) comunicacion, en este caso hablamos de comunicacidn alternativa en la que, segun Ma-
rio Kaplun (1985), las personas se liberan al emitir su propia voz y coincide con la comu-
nicacion para el cambio social (Franco, 2011) que se enfoca en la capacidad moviliza-
doray empoderadora de la misma.

En definitiva, la observacion participante y las entrevistas fueron llevadas a cabo de agosto de
2019 a octubre de 2019 en las ferias y mercados del parea urbana y rural de Cuenca a un grupo
de 40 mujeres que cumplian con las caracteristicas del objeto de estudio. A partir de dicha in-
formacion recabada se disefia una plataforma digital en la web de La Andariega manteniendo
las siguientes especificaciones técnicas para el contenido: imagenes HD con dimensiones de
1280x720 pixeles y 1920x1080 pixeles, audio MP3y video H2D64 acompafiado de historias con-
tadas desde géneros periodisticos como la cronica que permita visibilizar y ampliar el acceso y
nocion de dicha poblacion.

Resultados

Es importante mencionar que muchas de las mujeres entrevistadas tienen desconfianza de ha-
blar, algunas por temor de que les quiten el bono que reciben, otras tienen miedo, y lo dicen
textualmente, de responder mal las preguntas, y hubo quien penso que podria tratarse de bru-
jeria. Debido a ese recelo, accedian a conversar, pero no a dar el nombre, o daban sélo el nombre
y no el apellido, habia otras que accedian a conversar, a dar sus nombres, pero no querian ser
fotografiadas, todas aceptaron la entrevista en audio.

En base a la metodologia sefialada y en base a los cinco criterios mencionados estos fueron los
resultados:

1. Autorrepresentacion

Todas las mujeres entrevistadas se consideran cholas cuencanas, “claro que soy chola cuencana
porque somos de Cuenca” (Rosa Shungur, 11 de septiembre de 2019), "vistiendome bonito claro
que hago valer” (Julia Guillermina, 29 de septiembre de 2019). Sin embargo, algunas de ellas en
principio dicen que no lo son. La duda viene porque tienen bien posicionada a la Chola Cuencana
del certamen, la que se elige en el area rural, entonces dicen que como ya son mayores no po-
drian ser cholas cuencanas, es decir concursar en el evento.

La respuesta cambia cuando se les pregunta como es la chola cuencana, entonces hacen una
descripcion: pollera, sombrero, blusa, trenza etc, es ahi cuando afirman ser cholas también pues
se dan cuenta de que ellas cumplen con lo que dicen. También agregan otras caracteristicas a la
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chola cuencana que tienen que ver con la forma de ser, “"que sea simpatica bien vestida y que
sepa algo del barrio” (Teresa Lalvay, 17 de septiembre 2019).

Grdfico 1. Demostracion de vestimenta

Fuente: imagen tomada por la autora

Las mujeres entrevistadas han usado la pollera durante toda su vida, es parte de lo que son, "me
dicen que me ponga pantaldn pero yo no, es que me imagino que me he de caer con el pantalon”
(Lucrecia Guarango, 29 de septiembre 2019). La pollera para ellas tiene que ver, ademas de la
tradicion, con lo funcional, con la elegancia, con la juventud y la vejez. Las pocas que alguna vez
optaron por pantalén, cuando eran jévenes, no duraron mucho tiempo y esto se debe a lo prac-
tica que resulta la pollera:

"(...) me puse pantaldn pero no duré ni diez meses porque eso es para andar sélo cargado
cartera, con la pollera en cambio me voy a donde yo quiero(...) ya aqui (en la pollera) guardo
mi platita pero ya no ando cargada cartera” (Trdnsito, 17 de septiembre 2019)

Segun ella, la pollera le permite evitar el uso de cartera y asi moverse con mas libertad. Lo fun-
cional se reafirma al momento de laborar pues ellas dicen que la pollera les sujeta la cadera y asi
les ayuda a trabajar. Este es un punto importante que también esta ligado a su autorrepresenta-
cion porque ellas se definen asi mismas como mujeres trabajadoras
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"Yo no he de botar mi pollera porque nosotras somos duras para trabajar con pollera,
aprieta la cintura entonces ahi tenemos fuerza nosotras. Nuestras mamitas han criado y asi
hemos de morir con pollerita” (Maria, 30 de septiembre 2019).

La pollera representa elegancia, algunas mujeres han optado por usar pantalén en casa ya sea
por el frio o porque el costo de las polleras es alto, va desde los 70 hasta los 300 ddlares aunque
todas coinciden en que es duradera, sin embargo para salir se ponen sus mejores polleras y blu-
sas. “en la casa paso con calentadorcito pero para salir a la calle si me pongo pollerita” (Maria
Teresa Lalvay, 17 de septiembre 2019). “A veces me pongo calentadorcito porque somos perso-
nas mayores ya sentimos frios” (Mariana Campoverde, 7 de septiembre 2019).

Incluso si se ponen pantaldn, se lo ponen debajo de la pollera, aun asi tienen vergienza de que
les vean con pantaldn.

"Ahora porque estoy con frio no mds me pongo pantaloncito por dentro porque siempre es-
toy con mi bayetita. Me da vergienza venir de pantalon acd al mercado, (...) han de decir
esa mujer vieja se cambia de pantaldn, saben hablar” (Maria Virginia Cabrera, 29 de sep-
tiembre 2019).

El tipo de pollera también varia de acuerdo a la edad, “cuando era joven me gustaba bastante
poner asi polleritas bordadas, pero ahora como ya tengo mi edad, tengo guardadas, ya no es
gusto de poner como joven decir bueno, tengo la pollera porque yo ya soy de edad y me da pena
de usar las polleritas, solo bolcicon" (Maria Genoveva Huaricocha, 22 de agosto 2019). El bolci-
con es un tipo de pollera que no tienen bordado y por esta razén es mas barato, las mujeres de
mayor edad son las que mas lo usan, y tienen en casa las polleras bordadas guardadas. *Mama
tiene las polleras mas elegantes guardadas” (Celestina Cuca, 24 de agosto 2019).

2. Condicion socioecondmica

Las respuestas en este criterio no demuestran un patron en cuanto a la forma de obtener ingre-
sos de la mujer rural, chola y mayor de 5o afios, los oficios van desde vender el periddico, hacer
colada de penco, hacer pan de pueblo o coser polleras, algunas reciben el bono, sin embargo, la
actividad mas comun es la agricultura ya sea para consumo propio o para la venta. El hecho de
ser mayores ha hecho que les cueste trabajar la tierra ahora porque ya tienen dolores y algunas
de ellas enfermedades, pero aun asi ellas se acomodan para hacer algo porque no se ven sin
trabajar su tierra:

"no puedo trabajar, yo sentadita pico, desyerbo con guagua piquito yo sentadita pero” (Ma-
ria Virginia Cabrera, 29 de septiembre 2019).

Lo que si se repite en todas las entrevistadas es la falta de estudio, ninguna de ellas acabd el
colegio, las que mas estudiaron llegaron solo a terminar la escuela, algunas de ellas se unieron a
proyectos de alfabetizacion ya cuando eran adultas, “ya vieja andando cargada de guagua por-
que necesitaba y saque diploma y todo sobresaliente, ahi ajuste la primaria” (Rosa Virginia Ya-
nez, 28 de septiembre 2019).

Dicen que no estudiaron porque sus papas no les llevaron, porque antes no era obligado, por
falta de recursos, porque no habia en donde estudiar e ir a la ciudad era complicado y también
por ser mujeres, porque mandaban a la escuela a sus hermanos varones “mis padres han dicho
que las mujeres ni necesitan estudiar, para qué van a estudiar” (Rosario, 5 de octubre 2019), “sélo
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los varones estudiaba, de ahi no las mujeres tienen que estar en la casa” (Victoria, 5 de octubre
de 2019).

Grafico 2. Maria Virginia Cabrera se dedica a la venta del pan.

Fuente: elaborado por autora.

3. Forma de vida

En este criterio no existen patrones repetitivos en cuanto a con quien viven, sin embargo, si se
puede hablar de una tendencia a quedarse solas en la vejez, esto se debe a que por lo general se
casan con hombres mayores a ellas y como se menciond previamente las mujeres tienen mayor
esperanza de vida. Por otra parte, los hijos e hijas se casan y salen del drea rural a la urbana en
busca de empleo. Y también esta la viudez y aqui una peculiaridad que llama la atencion es que
los esposos de las mujeres que son viudas fallecieron a causa del alcohol.

Todas las mujeres entrevistadas demuestran un fuerte arraigo al campo, cuando la pregunta es
¢les gustaria vivir en la ciudad? la respuesta es rotunda e inmediata: no.

Afirman que no les gusta la ciudad para vivir porque el campo para ellas esta asociado a la liber-
tad, es lo que les deja ser:

”yo, en campo ando campante, a mi gusto, a mi manera, yo descanso bao de un drbol, veo
a mis animalitos”( Victoria, 5 de octubre de 2019).
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Grdfico 3. En la parroquia Chaucha, la familia esta de visita por las fiestas.

Fuente: elaborado por autora.

No les gusta la ciudad porque para ellas eso significaria dejar de hacer lo que han hecho toda su
vida, es decir, trabajar la tierra: “es bien aburrido aqui (ciudad), uno esta ensenada a estar alla
(campo) con animalitos, perritos, aqui no hay como tener nada, aguantamos sol y viento en el
campo aqui no, pasan adentro” Celestina Cuca, (24 de agosto 2019), y estas respuestas practi-
camente se repiten * (la ciudad) es de estar solo adentro, nosotros que somos del campo asi
afuera estamos (...) pero estamos tranquilos en el campo, tenemos el aire libre tenemos donde
respirar” (Mariana Campoverde, 7 de septiembre 2019). Ademas, el campo para ellas significa
tranquilidad, incluso salud por la forma de alimentarse, por el aire puro y el silencio.

Las diferencias que ellas hacen entre la gente del campo y la ciudad tienen que ver con el mas
que nada con los alimentosy el trabajo: “en el campo, se trabaja para los mercados, en beneficio
de la ciudad” (Maria Genoveva Huaricocha, 22 de agosto 2019). "La gente de la ciudad veo que
es triste porque comen todo comprado” (Rosa Shungur, 11 de septiembre de 2019). Ven ale
gente de la ciudad desapegada de la tierra y se reafirman a ellas como trabajadoras fuertes:

“aparte de usted senorita (los de la ciudad) son nifieros, ellos apenas se ensucian las manos
ya estdn jesus que estoy sucio que no puedo, La gente del campo cargamos las canastitas
nos vamos a la casa, no estamos haciendo pagar cargadores nada de eso” (Mariana Cam-
poverde, 7 de septiembre 2019).

Al preguntarles si alguna vez se han sentido discriminadas en la ciudad, aparece un patron que
se repite en todas: se quedan calladas y después terminan diciendo que no. Sin embargo, du-
rante la conversacion dicen como estas: “Hay muchos que le reprochan a la pollera, como que
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somos bajas de la pollera nosotros no valemos de nada, nos botan a la baja” (Lucrecia Guarango,
29 de septiembre 2019) o cuentan historias sobre sus hijas quienes ya no usan pollera porque ya
estudiaron. Una de ellas contd la historia de su sobrina:

"verd la mama le dio la universidad que estudie y la hija le rebajaba no le queria ni mostrar
a la mama diciendo que es de pollera fijese, horrible esas cosas, sea como sea es sumadre le
tiene que valorar” (Victoria, 5 de octubre de 2019).

Por otra parte, en algo que coinciden cuando se toca el tema de la discriminacion es que ellas se
sienten “perseguidas” en la ciudad por la guardia ciudadana a la que ellas Ilaman los municipales,
excepto quienes tienen permisos o puestos fijos en algun mercado.

4. Belleza

En este criterio, las preguntas buscaban a conocer cual es la idea de belleza que estas mujeres
tienen, las respuestas fueron todas similares. Para las mujeres cholas, rurales y mayores de 5o
anos la belleza se refleja en la vestimenta, pero mas que nada en la forma de ser:

"- ;Usted es linda?

- claro, pero por mi genio, por mi palabra (Mariana Campoverde, 7 de septiembre 2019).”

Grdfico 4. Teresa Lalvay habla sobre la belleza.

Fuente: imagen tomada por la autora

Y asi definen a una mujer linda con palabras como: sociable, respetuosa, chévere, trabajadora,
llevable. En sus respuestas se evidencia también la influencia de la religion: “una mujer linda pri-
meramente debe saber compartir con los mas necesitados, portar bien con el préjimo, colabo-
rar, para compartir lo poquito que se tiene a los mas necesitados (Maria Genoveva Huaricocha,
22 de agosto 2019), tiene sentido porque todas estas mujeres son catdlicas.
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Cuando relacionan la belleza con la vestimenta, se refieren a la pollera, a la blusa, al chal, al som-
brero, a los aretes, es decir al traje tipico. Cabe mencionar que ninguna de estas mujeres usa
maquillaje, tienen la piel del rostro al natural. . Solo una de las 40 entrevistadas dio caracteristi-
cas fisicas raciales “"Unas blanquitas bonitas (...)"” pero luego continud “hay personas que mas
que sea unas morenitas a veces el caracter, el proceder de ellas son bien bonitas delicadas mds
mejor asi que ser una persona pongase hay personas que son bien bonitas que son cholasy saben
respetar” (Maria Teresa Lalvay, 17 de septiembre 2019).

5. Comunicacion

En este punto existen coincidencias en cuanto a los medios que consumen que son la television,
pero principalmente la radio, ninguna dijo internet o periddico y esto tiene que ver obviamente
con el hecho de no haber estudiado. De todas maneras, el consumo de medios no es alto debido
al tiempo que pasan fuera de la casa dedicadas a la tierra, a los animales o a las ventas. La que
consumen television ven novelas y las noticias, y las que consumen la radio varian entre musica,
noticias y el rosario en las radios catolicas como radio Maria.

Grdfico 5. Carmen espera que se valore "“lo nuestro”.

Fuente: imagen tomada por la autora

Todas las mujeres entrevistadas manifiestan que no existe informacion relacionada con ellas,
que trate temas sobre su comunidad o su realidad:

“a la gente del campo no le toman importancia, lo que toman importancia es a la gente de
la ciudad, a ellos les estan entrevistando, uh si es posible lo que estdn comiendo, tomando,
a uno no” (Victoria, 5 de octubre de 2019)
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y estan de acuerdo en que seria ideal que exista un espacio para que la gente conozca su realidad:
“seria buenazo porque lo nuestro va desvalorizando entonces que siga valorandose lo nuestro”
(Carmen, 29 de septiembre de 2019).

La plataforma digital planteada surge, entonces, como ese espacio en el que estas mujeres van
a proyectar su voz: lo que ellas piensan, lo que hacen y lo que son. Es un mecanismo de visibili-
zacion sin prejuicio, es decir sin tratar de romantizar a esa chola icono de la identidad ni tampoco
subestimar a esa chola campesina marginada. La idea es que se pueda ver y escuchar directa-

mente a estas mujeres, usando a la plataforma Unicamente como medio, mas no como desco-
dificador.

Bajo esta logica de ver de frente a estas mujeres, las fotografias san sido tomadas en primer
plano, con el objetivo de mirar de cerca y a la vez dar esa sensacion de estar escuchando direc-
tamente sus voces. El hecho de tomar las fotografias en primer plano busca mostrar a la chola
mas alla de su vestimenta que es lo que por lo general la ha definido. Esta plataforma tendra una
primera parte que incluye la reflexion sobre el imaginario de la chola y la relacion que existe con
la construccion de la identidad basado en el analisis que se desarrolld en este articulo, en esta
parte se incluiran recursos que permitan evidenciar la contradiccion que presenta la figura de la
chola cuencana. Tendra una galeria collage, en la que aparecen todos los retratos de estas mu-
jeres con un collage de sus voces. Al final una seccidn con una especie de perfil de las mujeres
entrevistadas.

Este trabajo tampoco pretende cerrarse con los resultados arrojados en este articulo, por eso la
plataforma abrira un espacio de contacto para que la gente que desee pueda enviar mas perfiles
de mujeres cholas, rurales y mayores de 50 afos, de esta manera se puede ampliar la base de
datos y la intencidn de visibilizacion.

Conclusiones

Esta investigacion no pretende sacar una nueva definicion de la Chola Cuencana pues lo que
menos se busca es caer en el mismo error de encasillar a un grupo de mujeres en un estereotipo.
Tampoco se busca “rescatar” una cultura o tradicion, mas bien se pretende el mas puro registro
de las mujeres rurales, cholas y mayores de 5o afos para aportar una mirada critica reflexiva
sobre la construccion de jerarquias sociales e imaginarios.

La realidad de las mujeres de las parroquias rurales de Cuenca es bastante parecida en cuanto a
la relacidn con la ciudad, sin embargo, un poco diferente es la parroquia de Chaucha debido a
que es la parroquia mas lejana, ubicandose a casi 45 kilometros y la mayor parte del camino es
de tierra. Por eso la interaccion de las mujeres de alla con el area urbana es mucho menor, el
viaje les puede durar hasta cuatro horas en transporte publico.

Las mujeres cholas, rurales y mayores de 50 afios, han usado la pollera durante toda su vida, son
tantos anos que ésta se ha vuelto parte de ellas y tiene que ver con su manera de mostrarse al
mundo, con su lugar de enunciacion, con su forma de moverse e incluso con la forma de sentirse:
seguras al tener la cintura sujetada para trabajar o libres para caminar sin tener que usar cartera,
por ejemplo. A pesar de que sueconomia no esaltay la pollera es caray el pantalon mas barato,
estas mujeres repiten que no dejaran de usar pollera. De todas maneras y aunque exista este
fuerte apego, la pollera pronto caerd en desuso porque la mayoria de las hijas de las cholas ya
no las quieren utilizar, al contrario, en muchos casos, son ellas quienes instan a sus madres a
dejar las polleras.
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Las mujeres rurales, cholas y mayores de 5o afos tienen un fuerte sentido del arraigo al campo,
a la tierra porque eso les representa libertad, no anhelan la ciudad, la vida para ellas esta en la
siembra, en la cosecha y en los animales, son mujeres trabajadoras y demuestran al hablar y
actuar que estan orgullosas de ello. Se las puede definir como mujeres responsables con el me-
dio ambiente usando transporte publico, sembrando y cosechando sus propios alimentos sin
quimicos y economizando en vestimenta porque la pollera puede ser cara, pero, como ellas afir-
man, es duradera. Estas mujeres asocian la belleza a la vestimenta, si pero mas a la forma de
ser.

Con la plataforma web, se podra evidenciar la realidad de estas mujeres desde su lugar de enun-
ciacion, desde lo que ellas se consideran a si mismas, sin afanes de romantizar a esta mujer o de
subestimarla por alguna caracteristica étnica o racial, como se ha planteado desde un principio.

Es necesario mencionar que la desconfianza que sienten las mujeres para hablar y aun mas
frente a una grabadora puede ser tomada como una limitacion, pues en este caso ha hecho que
la recoleccidn de testimonios sea un poco mas extensa. Por otra parte, esa misma desconfianza
en ocasiones ha hecho que las mujeres no quieran responder a ciertas preguntas o se contradi-
gan, por esa razon algunas entrevistas fueron descartadas por no garantizar la veracidad de los
testimonios.

Se recomienda para futuros trabajos de este tipo utilizar preguntas con las palabras mas senci-
llas de tal manera que se garantice que se entienda la pregunta. En este caso se trabajo con mu-
jeres que no tenian estudios y que eran mayores, lo que en ocasiones provocaba que no se en-
tiendan palabras como discriminar, se usaba entonces otros términos o se reformulaba la pre-
gunta, en vez de decir: jalguna vez se ha sentido discriminada? Alternativamente se decia ¢al-
guna vez se ha sentido maltratada de alguna manera? Solicitando una descripcion de aquello. @&
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Resumen

La presente investigacion aborda el creciente protagonismo de los eventos en el ambito
del marketing y de la comunicacidon comercial. Bajo el paradigma del marketing expe-
riencial y desde un enfoque plenamente centrado en el consumidor se analiza el grado
de explotacion del potencial experiencial y comunicativo de los eventos en el dmbito co-
mercial. El objetivo principal descrito se aborda mediante un estudio exploratorio y des-
criptivo de la integracion de los eventos en una muestra de estrategias y campanas de
comunicacion comercial extraida de los casos premiados con el maximo galarddn en los
“Premios Eficacia en Comunicacion Comercial” de la edicion 2017. Los resultados revelan
una integracion incipiente de los eventos en el ambito descrito. Pese a ello, el analisis
realizado y la bibliografia consultada permiten corroborar el papel clave de los eventos
como herramienta dptima para la generacion de experiencias al servicio de los objetivos
de marketing y comunicacion.

Palabras clave

Comunicaciones integradas de marketing; Estrategia; Eventos; Eventos de comunicacion de
marketing; Marketing experiencial.
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Resumo

A presente investigacao aborda o principal protagonismo dos eventos no ambito do mar-
keting e da comunicacdo comercial. Identifique o paradigma do marketing experiencial
e, desde um enfoque plenamente centrado no consumidor, analise a classificagdo de ex-
ploracdo do potencial experimental e comunicativo dos eventos no dmbito comercial. O
principal objetivo descrito é abordar usando um estudio de pesquisa e descri¢ao da inte-
gracao de eventos em uma série de estratégias e campanhas de comunica¢ao comercial
extraida de casos selecionados com o galarddo maximo nos “Premios Eficacia de Comu-
nicacao Comercial” da edi¢ao 2017. Os resultados revelam uma integracao incipiente de
eventos no campo descrito. Apesar disso, a analise realizada e a bibliografia consultada
nos permitem corroborar o papel fundamental dos eventos como uma ferramenta ideal
para gerar experiéncias a servigo dos objetivos de marketing e comunicagao.

Palavras-chave

Comunicacdo integrada de marketing; Estratégia; Eventos; Eventos de comunicacdo de marke-
ting; Marketing experiencial

Abstract

This research addresses the growing role of events in the field of marketing and commer-
cial communication. Under the paradigm of experiential marketing and from a fully con-
sumer-centered approach, the degree of exploitation of the experiential and communi-
cative potential of events in the commercial field is analyzed. The main objective de-
scribed is addressed through an exploratory and descriptive study of the integration of
events in a sample of commercial communication strategies and campaigns drawn from
the awarded cases with the highest award in the “Efficiency in Commercial Communica-
tion Awards” of the 2017 edition. The results reveal an incipient integration of events in
the field described. Spite of this, the analysis carried out and the bibliography consulted
allow us to corroborate the key role of events as an optimal tool for generating experi-
ences at the service of marketing and communication objectives.

Keywords

Integrated Marketing Communications; Strategy; Events; Marketing Communication Events;
Experiential Marketing
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Introduccion

Las organizaciones estan invirtiendo recursos economicos, tecnoldgicos y humanos para el
desarrollo de comunicaciones integradas de marketing (CIM) (Keller & Lehmann, 2006). En el
ambito profesional, este tipo de comunicacion surge por la necesidad de gestionar de manera
articulada todas las acciones comunicacionales de las organizaciones en funcidn de los cambios
experimentados por los individuos a este respecto (Duncan & Moriarty, 1998). En el momento
actual las organizaciones se enfrentan a individuos con un rol mas activo en el proceso comuni-
cativo comercial (Toffler, 1980) y, capaces de interrelacionar los mensajes que de estas reciben
a través de las diversas plataformas con las que interactyan (Tunaroza & Rojas, 2016).

Aunque no existe consenso teorico respecto de las CIM (Kitchen et al., 2008), desde la década
de los 9o se acepta que responden a la necesidad de los profesionales del marketing de generar
y difundir mensajes dirigidos a stakeholders especificos a través de multiples medios y soportes
estableciendo sinergias de tal forma que se fomente un mayor impacto y recuerdo (Blakeman,
2018) asi como una respuesta activa del receptor (Kliatchko, 2008; Reid et al., 2005). La estruc-
turaciony articulacion del conjunto de técnicas y herramientas de comunicacion (publicidad, RR.
PP, social media, etc.) en torno al resto de componentes del marketing mix (precio, producto y
distribucion) es la base de las CIM (Shimp & Andrews, 2013). Su combinacion debe realizarse
siempre garantizando la bidireccionalidad de la comunicacion (Duncan & Moriarty, 1998). Se
observa, en consecuencia, que el objetivo de las CIM supera el caracter unidireccional de la co-
municacion organizacional en favor del establecimiento de “un canal bidireccional que facilite
datos relevantes y reveladores sobre el mercado y su entorno, permitiendo que se establezcan
relaciones y vinculos mas fuertes entre las personas y la marca” (Tunaroza & Rojas, 2016: 48).
Este enfoque bidireccional de la comunicacion implica, ademas, el establecimiento de un vinculo
emocional con los integrantes de los stakeholders (Arbaiza Rodriguez & Rodriguez Alayo,2016;
Campillo Alhama & Martinez-Sala, 2019b; Martinez-Sala & Campillo Alhama, 20183; Martinez-
Sala & Campillo Alhama, 2018b; Tunaroza & Rojas, 2016). El logro de este vinculo es crucial para
lograr captar la atencion de los stakeholders quienes sometidos a un bombardeo incesante de
mensajes de todo tipo solo prestan atencion a aquellos originados o emitidos por marcas con las
que han establecido una relacion a partir del mencionado vinculo emocional (Keller, 2012; Pine
& Gillmore, 1999). Las relaciones organizaciones-stakeholders son esenciales en el mercado ac-
tualy, estas surgen y evolucionan en funcion las experiencias vividas por los stakeholders direc-
tamente con las organizaciones, sus marcas, productos y servicios, asi como con otras personas
con relacion a los mismos (Campillo Alhama & Martinez-Sala, 2019a; Campillo Alhama & Marti-
nez-Sala, 2019b; Keller, 2012; Martinez-Sala & Campillo Alhama, 2018a; Martinez-Sala & Cam-
pillo Alhama, 2018b).

En el ambito de la economia Pine & Gilmore (1999) introducen el término experience economy
como un nuevo paradigma de consumo segun el que las organizaciones que aspiren a sobrevivir
en el mercado estan abocadas a la generacion de experiencias satisfactorias como un valor aia-
dido, pero imprescindible asociado a sus productos y servicios, dado que en el mercado actual la
experiencia es el elemento diferenciador entre marcas, productos y servicios idénticos y/o cuasi
idénticos. Obviamente para que la experiencia sirva positivamente a los objetivos organizacio-
nales debera ser satisfactoria, Unica y perdurable en el tiempo (Alberro, 2014; Campillo Alhama
& Martinez-Sala, 2019a; Campillo Alhama & Martinez-Sala, 2019b; Galmés Cerezo, 2010; Gal-
més Cerezo & Victoria Mas, 2012; Jiménez Barreto & Campo Martinez, 2016).
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Asi como en el ambito de la economia, en el del marketing la experiencia se ha convertido en un
elemento clave tras confirmar que las decisiones de compra de los consumidores son una com-
binacion de factores racionales y emocionales y que, precisamente, las experiencias son las he-
rramientas optimas para incidir en esos factores emocionales (Hirschman & Holbrook, 1982) y
por consiguiente en las decisiones de compra (Arbaiza Rodriguez & Rodriguez Alayo, 2016). So-
bre esta premisa se sustenta el marketing experiencial, una disciplina que promueve una comu-
nicacion bidireccional (Kotler et al., 2010) basada no solo en las caracteristicas funcionales y ob-
jetivas de las marcas, productos o servicios, sino en la combinacion de estas con las sensaciones,
emociones, etc., derivadas de las experiencias de todo tipo (comunicativas, de uso, consumo,
etc.) vividas por los individuos con estas marcas, productos o servicios (Arbaiza Rodriguez & Ro-
driguez Alayo,2016; Arnould et al. 2002; Brakus et al. 2009; Holbrook, 2000; Lenderman & San-
chez, 2008; Schmitt, 1999).

Se ha demostrado que el marketing experiencial sirve al establecimiento de vinculos directos,
mayormente emocionales, entre las organizaciones y sus stakeholders (Shaw & Ivens, 2002; Di-
ller et al., 2006), que tienen una correlacion positiva con su satisfaccion y fidelizacion (Lee et al.,
2010). En este sentido, y en un contexto caracterizado por una fuerte saturacion mediatica y la
indiferencia de los individuos respecto de la comunicacion tradicional de la marca, el marketing
experiencial se revela como el mejor enfoque o paradigma para asegurar la supervivencia de la
organizacidn en el mercado (Arbaiza Rodriguez & Rodriguez Alayo,2016; Lenderman & San-
chez, 2008). La clave radica en ser capaces de despertar emociones, sentimientos, etc. mediante
proveedores de experiencias (Schmitt, 1999) y en este ambito surgen los eventos como una he-
rramienta optima, porque, asi como otras comunicaciones tradicionales del marketing (publici-
dad, etc.) solo pueden evocar las experiencias, en un evento se viven en primera persona (Gal-
més Cerezo, 2010; Lenderman & Sanchez, 2008; Wobhlfeil & Whelan, 2006).

Los eventos muestran ventajas en el ambito del marketing experiencial y, también, son valora-
dos positivamente por profesionales y académicos en el contexto de las CIM (Galmés Cerezo &
Victoria Mas, 2012; Masterman & Wood, 2006). En el dmbito profesional, los eventos son una
herramienta habitual si bien no siempre se han desarrollado incardinados en la/s estrategia/s de
comunicacion de marketing. De los tradicionales eventos de empresa se evoluciond a los even-
tos corporativos como paso previo a los eventos de comunicacion de marketing (ECM). Acadé-
micay profesionalmente, los ECM son el resultado de la aceptacion de la conveniencia y ventajas
de utilizar los eventos como una herramienta mas del marketing y de la comunicacion por su
potencial experiencial y comunicacional (Galmés Cerezo, 2010; Galmés Cerezo & Victoria Mas,
2012). Los ECM aportan valor dentro de la estrategia de comunicacion de marketing de las em-
presas estableciendo sinergias con otras herramientas de marketing y comunicacidn que sirven
a la transmision consistente y coherente de un mismo mensaje (Galmés Cerezo & Victoria Mas,
2012). Los ECM son herramientas integradas en la estrategia de comunicacion de marketing de
las empresas (Alberro, 2014; Galmés Cerezo & Victoria Mas, 2012), que al igual que los eventos,
en sentido amplio, constituyen una herramienta clave para el marketing experiencial al ser ca-
paces de generar las situaciones necesarias para que los stakeholders vivan experiencias Unicas,
memorables, etc., en mayor medida que los medios tradicionales (Alberro, 2014). El auge del
marketing experiencial ha contribuido al incremento del nUmero de empresas que recurren a los
ECM por sus ventajas para generar experiencias a partir de las que construir y/o consolidar rela-
ciones con sus stakeholders (Lenderman & Sanchez, 2008).

En funcidn de lo expuesto se plantea esta investigacion que persigue abordar el grado de explo-
tacion del potencial experiencial y comunicativo de los eventos en el ambito comercial a partir
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de un analisis de la integracion de los eventos en una muestra representativa de estrategias y
campanas de comunicacion comercial. Del objetivo principal se desprenden los siguientes obje-
tivos especificos: (O1) Disefiar una muestra representativa y manejable de estrategias y campa-
fias de comunicacion comercial, (O2) Disefar una ficha de analisis para describir la muestra en
funcidn de unas variables que permitan reconocer la presencia de eventos y establecer relacio-
nes entre esta y otras variables de interés, (O3) Identificar los casos en los que se han integrado
eventos, describirlos y tipificarlos, (O4) Establecer posibles relaciones entre la integracion de
eventos y otros elementos caracteristicos de los casos analizados.

La presente investigacidon implica aportaciones a nivel profesional y académico. El interés para
las empresasy organizaciones reside en el potencial de los eventos como herramienta al servicio
de los objetivos de marketing y comunicacion. Tal y como sefalan Galmés Cerezo & Victoria
Mas (2012) aunque los profesionales reconocen el valor experiencial de los eventos desconocen
el potencial de su papel en las estrategias de comunicacion de marketing. Esta se presenta como
una cuestion relevante que requiere del desarrollo y evaluacion de estrategias que integren
eventos con el fin de conformar un marco tedrico-practico solido que corrobore sus ventajas
respecto de la consecucion de los objetivos organizacionales y que describa métodos o procesos
acerca de cuando y como integrarlos en dichas estrategias. Asimismo, desde el punto de vista
académico e investigador, cabe destacar el caracter innovador de la investigacion sobre eventos
en el ambito del marketing experiencial y de las CIM sobre la que apenas se encuentran estudios,
maxime con relacion a casos espafoles (Alberro, 2014; Campillo Alhama & Martinez-Sala,
20193; Campillo Alhama & Martinez-Sala, 2019b; Galmés Cerezo, 2010; Galmés Cerezo & Victo-
ria Mas, 2012).

Metodologia

A través de este estudio de caracter exploratorio y descriptivo (Batthyany & Cabrera, 2011) se
aborda el papel de los eventos en las estrategias y/o campaias de comunicacion comercial, y
por ende su integracidn en las mismas a partir de unos objetivos organizacionales comunes y
compartidos porlas distintas areas y departamentos de las organizaciones, taly como se plantea
en el ambito de las CIM. Para ello se recurre al método del estudio de caso, habitualmente utili-
zado en el ambito de la investigacion sobre eventos (Arbaiza Rodriguez & Rodriguez Alayo,
2016; Campillo-Alhama & Martinez-Sala, 2019a; Campillo Alhama & Martinez-Sala, 2019b;
Campos Garcia de Quevedo & Fuente Lafuente, 2013; Jiménez Barreto & Campo Martinez, 2016;
Martinez-Sala & Campillo Alhama, 2018a). El estudio de caso comprende una muestra intencio-
nal de 15 estrategias de comunicacion comercial seleccionadas de entre los casos ganadores de
la edicion 2017 del prestigioso certamen: Premios Eficacia en Comunicacion Comercial
https://www.premioseficacia.com/. Dicho certamen, organizado por la Asociacion Espafiola de
Anunciantes (AEA) y SCOPEN (consultora en comunicacion y marketing) reconoce, desde hace
22 afios, la contribucion de la comunicacidon comercial a la consecucion de los objetivos organi-
zacionales de las empresas anunciantes espanolas. Su singularidad y reconocido prestigio justi-
fican su eleccion para la elaboracion de la muestra.

De entre todos los casos ganadores y, con el fin de trabajar con una muestra manejable, se es-
cogen aquellos que han sido premiados con el maximo galardon (Oro) en cada una de las cate-
gorias que contempla el certamen (Cuadro 1).
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Cuadro1. Muestra: Palmarés (Oro) Premios Eficacia 2017

CATEGORIA ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA TROFEO
1 CONSTRUCCION DE UNA MARCA Campofrio Food Campofrio Gama McCann Oro
Group
2 MEJOR CAMPANA INTEGRADA Volkswagen Group Es-  Audi Audi Q2 DDB Oro
pafa Distribucion
3 ESTRATEGIA MAS INNOVADORA Promotour Turismo de  Islas Canarias Islas Canarias ~ DECBBDO Oro
Canarias
4 MEJOR CAMPARA DE PRO- Svenson Svenson Svenson Y&R MAD Oro
DUCTO/SERVICIO
5 MEJOR ACCION TACTICA Johnson & Johnson Reactine Reactine Gama UM Oro
6  MEJOR CAMPANA REGIONAL/LO- Corporacién Alimen- Larsa Larsa Sobre- BAP &Conde Oro
CAL taria Pefiasanta mesa
(CAPSA)
7 MEJOR CAMPANA EN MEDIOS PRO-  Tous Tous Instagram UM Plata (*)
PIOS ... Plata* Tender Stories  [*S.C,P,F...
8  MEJOR CAMPANA A TRAVES DE Volkswagen Group Es-  Audi Espafia Navidad Proximity Oro
MEDIOS GANADOS pafa Distribucion Barcelona
9 CATEGORIA ESPECIAL: MEJOR Diputacion Foral de Diputacion Fo-  Cultura Dimension Oro
CAMPANA DE PRODUCTO/SERVI- Gipuzkoa ral de Gipuzkoa
CIO RESUPUESTO INFERIOR A
200.000€
10 CATEGORIA ESPECIAL: MEJOR Nestlé Nestlé 150 aniversa- Zenith Oro
CAMPANA TACTICA PRESUPUESTO rio Nestlé [Tiempo
INFERIOR A 200.000€ BBDO
11 CATEGORIA ESPECIAL INTERNA- Tous Tous Coleccion *S,C,P,F... Oro
CIONALIDAD Fall/Winter /UM
2016
12 CATEGORIA ESPECIAL RELEVANCIA  Volkswagen Group Es-  Audi Espafia Navidad Proximity Oro
SOCIAL DE UNA MARCA pafa Distribucion Barcelona
13 CATEGORIA ESPECIAL MEJOR CAM-  Fundacién Unoentre- Unoentrecien- Captacion de Innuba Oro
PANA DE ONG cienmil mil fondos
14 RECONOCIMIENTO ESPECIAL IN- Nestlé Espaia Nestlé Corpora-  Corporativo Ogilvy & Mat- Oro
VESTIGACION tivo her Publici-
dad
15 RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA Blink Learning Blink Learning Blink Learning  Dommo Oro

COMUNICACION DE STARTUPS

Se trata por lo tanto de una muestra no probabilistica disefiada por y para el propdsito de esta
investigacion. Se ha escogido este tipo de muestreo estratégico, dependiente del criterio y co-
nocimiento de los investigadores (Wimmer & Dominick, 1996), por su adecuacion a los requisitos
de las investigaciones de caracter exploratorio y descriptivo (Campos Garcia de Quevedo &
Fuente Lafuente, 2013; Martinez-Sala & Campillo Alhama, 2018a; Martinez-Sala & Campillo Al-

Fuente: Elaborado por los autores a partir de Asociacion Espafiola de Anunciantes (2018).
Nota: (*) en esta edicion no se otorgd el trofeo oro para esta categoria

hama, 2018b).
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Disefiada la muestra, para el analisis de cada uno de los casos se proponen g variables (Cuadro
2) que sirven para identificar los casos (variables de identificacion: 4 primeras variables) y a partir
de esta informacidn basica describir la integracion de los eventos y establecer relaciones entre
esta y otras variables de interés como el tipo de anunciante y el sector. Asi mismo se analizan
todos los medios empleados, para identificar silos eventos suelen complementar o complemen-
tarse con el mismo tipoy se tipifican los eventos (Variables descriptivas: 5 variables). La revision
bibliografica, el objetivo principal y los objetivos especificos planteados, y el criterio de las in-
vestigadoras han sido las referencias utilizadas para establecer y definir las variables de analisis.

La informacion se extrae del detalle de los casos proporcionado por la Asociacion Espanola de
Anunciantes (2018).

Cuadroz2. Ficha de andlisis

VARIABLES DE IDENTIFICACION

Anunciante

Marca

Producto/servicio

Estrategia/Campafia

VARIABLES DESCRIPTIVAS DESCRIPCION

Tipo anunciante Se detalla la tipologia del anunciante en funcion de las tres opciones si-
guientes: publico, privado o sector Tercero

Sector producto/servicio Se identifica el sector al que pertenece el producto o servicio en funcion
del listado de actividades Empresariales, profesionales y artisticas del Im-
puesto de Actividades economicas (IAE) http://www.epigrafesiae.com/

Medios empleados Se analizan en conjunto los medios y herramientas de comunicacion em-
pleados para distinguir en primer lugar su caracter offline y/o online.

Detalle de medios Se categorizan los soportes empleados en funcion de las categorias de
medios basicas (radio, prensa, revistas, TV, exterior, marketing directo,
gabinete de prensa, evento, website, redes sociales, blog, app etc.)

Tipo de evento En los casos en los que se ha identificado un/os evento/s al detallar los me-
dios, se categoriza el evento en funcion de la clasificacion de Galmés Ce-
rezo (2010).

Fuente: Elaborado por los autores
Resultados

En funcidn del objetivo principal de esta investigacion relativo a si las organizaciones, conscien-
tes de laimportancia del enfoque de las CIM y del paradigma experiencial, usany cdmo los even-
tos en sus estrategias y campafias de comunicacion comercial, se presentan a continuacion los
resultados correspondientes a los objetivos especificos dependientes de este. Dado que el di-
sefo de la muestra (O1) y de la ficha de analisis (O2) ya han sido abordados, el presente epigrafe
se inicia con los resultados relativos a la descripcion general de todos los casos (Cuadro 3) (O3).
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Cuadro3. Descripcion general de los casos de la muestra

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO ESTRATEGIA TIPO SECTOR EVENTOS
SERVICIO CAMPANA ANUNCIANTE
1 Campofrio Campofrio Gama Hijos del entendi- Privado Alimentacion No
Food Group miento
2 | Volkswagen Audi Audi Q2 #Untaggable. Lo me- Privado Automovil Si
Group Espafia jordelavidano se
Distribucion puede etiquetar
3 Promotour Islas Canarias Islas Cana- Plataformas Publico Turismo Si
Turismo de rias
Canarias
4 Svenson Svenson Svenson #ATiempoDellamar Privado Salones de peluque- No
ria e institutos de
belleza
5 | Johnson & Reactine Reactine Reactine Privado Articulos de drogue- No
Johnson riay limpieza; perfu-
meria y cosméticos
de todas clases
6 Corporacion Larsa Larsa Sobre-  Sobremesa Privado Alimentacion No
Alimentaria mesa
Pefasanta
(CAPSA)
7 | Tous Tous Instagram Privado Joyeria No
Tender
Stories
8/ | Volkswagen AudiEspafia  Navidad La mufieca que eligio Privado Automovil No
12 | Group Espana conducir.
Distribucion
9 | Diputacion Diputacion Cultura El Kolmado Cultura Publico Cultura Si
Foral de Foral de de primera necesi-
Gipuzkoa Gipuzkoa dad.
10 | Nestlé Nestlé 150 La cena que no ves. Privado Alimentacion Si
aniversario
11 | Tous Tous Coleccion Tender Stories n°g Privado Joyeria No
Fall/Winter
2016
13 | Fundacion Unoentre- Captacionde  Soy Unoentrecienmil Sector Tercero Fundacion de ayuda No
Unoentrecien- cienmil fondos contra la leucemia a
mil infantil
14 | Nestlé Espana Nestlé Corporativo ~ Comprometidos Privado Alimentacion No
Corporativo
15 | Blink Learning Blink Blink #Realinfluencers Privado Educacion digital No
Learning Learning

Fuente: Elaborado por los autores

Nota: Los casos 8 y 12 se corresponden con la misma estrategia/campana por lo que se han unificado para simpli-

ficar la presentacion de los resultados.
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Tal y como se observa en el cuadro 3, de los 15 casos analizados, solo 4 integran eventos en sus
respectivas estrategias. Se trata de marcas tanto de caracter privado (Volkswagen Group Es-
pafa Distribucion (2) y Nestlé (10)) como publicas (Promotour Turismo de Canarias (3) y Dipu-
tacion Foral de Gipuzkoa (9)) y de muy diversos sectores: automovil, alimentacion, turismo y
cultura.

Una vez descritos todos los casos e identificados aquellos que han recurrido a un o unos eventos
se procede a la descripcion del mix de medios y a la tipificacion de los eventos (O3) (Cuadro 4).

Cuadro4. Descripcion del mix de medios y tipificacion de los eventos

ANUNCIANTE MEDIOS TIPO DE EVENTO
S 3
.©
© % © (] .'g 8 C —
s 358 EE o, 0z
(] () @]
c & & 850832 & B & &2

[
R
R
R
R

2 Volkswagen Group Espaia Lanzamiento presenta-
Distribucion cion de producto + Patro-
cinio eventos deportivo y
cultural + Evento de publi-

city
3 Promotour Turismo de 101 1 01 Road Show
Canarias
9 Diputacion Foral de 101 1 1 Espacio Pop-Up o Tienda
Gipuzkoa Guerrilla + Road Show +
evento de publicity
1 Nestlé 1 Evento de publicity

Fuente: Elaborado por los autores
Nota: Los casos 8 y 12 se corresponden con la misma estrategia por lo que se han unificado para simplificar la pre-
sentacion de los resultados.

Respecto de los eventos desarrollados y de su papel en las respectivas estrategias se puede se-
fialar que Volkswagen Group Espafa Distribucion (2) desarrolla una estrategia para el lanza-
miento del Audi Q2 en la que los eventos son uno de los ejes centrales. Concretamente desarro-
llaron tres tipos de eventos, todos ellos eventos de publicity al tiempo que de presentacion o
lanzamiento de producto y de patrocinio cultural y deportivo. Concretamente en Madrid y Bar-
celona se desarrollaron dos eventos a los que se invito a clientes potenciales del vehiculo y se
involucrd a influencers. Estos eventos se complementaron con el patrocinio del clasico F.C. Bar-
celona — Real Madrid, y del Festival de Cine de San Sebastian. En todos los casos, los eventos
sirvieron para presentar el vehiculo y difundir contenidos sobre este y otros contenidos de la
campana #untaggable. Los tres eventos se sustentan ademas en una intensa labor de gabinete
de prensa y se combinan con medios online (redes sociales, prensa digital y website) con el fin
de darles mayor proyecciony alcance.

El siguiente caso, Promotour Turismo de Canarias (3), disei6 una estrategia integrada por mas
de 250 acciones en 15 idiomas para 19 paises distintos y un road show. Se escogieron un grupo
de ciudades emisoras de turistas reales y potenciales para desarrollar un evento que les mostrara
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todas las posibilidades que ofrece el destino con el fin de diversificar el perfil del turista actual y
fomentar otras motivaciones mas alla del sol y playa. Al igual que en el caso de Volkswagen
Group Espaia Distribucion (2) los eventos se combinaron exclusivamente con medios online
(website, blog, redes sociales y app) si bien en este caso estos medios no se plantean exclusiva-
mente para explotar el potencial de los eventos desarrollados, sino que todos los medios inclui-
dos los eventos se plantean para comunicar los mensajes de la campana. Estos se centraban en
una serie de motivaciones para visitar el destino escogidas a partir de los resultados de un pro-
fundo estudio acerca de los intereses, deseos y expectativas del turista actual.

En el caso de la Diputacion Foral de Gipuzkoa (9), los eventos son el eje principal de |a estrategia.
Siendo uno de los objetivos principales el que se identificara la cultura con un bien basico como
el pan, el agua, etc., se decidio abrir un espacio pop-up a modo de kolmado tradicional en el que
se informaba sobre los bonos cultura como si de un bien de primera necesidad se tratara. El es-
pacio se abrid en el centro de Donostia durante solo un mes (diciembre 2016). A este espacio se
sumo el kolmado itinerante (Road Show). Se trataba de una furgoneta que informaba sobre el
producto por toda GuipUzcoa. Ambos eventos se pueden catalogar igualmente como eventos
de publicity. En este caso el evento se combind tanto con medios offline (TV y radio) como online
(redes sociales). Ambos tipos de medios se plantearon de manera coordinada con el evento para
darle notoriedad y repercusion.

El Ultimo caso en el que se han integrado eventos es el de Nestlé (10) que con motivo de su 150
aniversario decidio desarrollar un evento de publicity como contenido principal de su estrategia
y del mensaje a difundir. Se invitd a cuatro familias a una degustacion de platos navidefios con
el fin de mostrarles como cenan las personas que hacen y organizan las cenas. El resultado fue
una emotiva historia, #lacenaquenoves, que se difundid primero entre una seleccion de perio-
distas y medios de comunicacion a quienes se enviaron los resultados del evento, para poste-
riormente intentar alcanzar al maximo numero de personas posibles a través de una planifica-
cion en redes sociales. Nestlé combind por lo tanto el evento con acciones en redes sociales,
concretamente en Facebook, Twitter y Youtube, orientadas todas ellas a su difusion con el fin
de impactar al mayor numero de personas posibles invitandoles a participar comentando sus
experiencias y opiniones al respecto del evento: #lacenaquenoves.

Descritos y tipificados los cuatro casos se procede a establecer relaciones entre la integracion de
los eventos y las otras variables analizadas (Og4). En primer lugar, con relacién al tipo de anun-
ciante y de sector no se observa ningun tipo de correlacion. Como se ha detallado anteriormente
(Cuadro 3) el 5o% de los casos son del ambito privado y el resto del publico. Tampoco se da nin-
guna relacion en funcion del sector, pues cada caso es de un sector diferente.

Cn relacion al tipo de evento, los de mayor recurrencia son el evento de publicity y los eventos
itinerantes o road show. En todos los casos estos se combinan con acciones en redes sociales,
siendo este un medio presente en todas las estrategias para, en general, ayudar a la difusion del
evento. En lineas generales, las estrategias que incluyen eventos contemplan siempre medios
online. Junto a las redes sociales son habituales otros soportes como website, prensa digital,
app, etc. Los medios offline tienen una menor presencia en los casos analizados. Tan solo la
Diputacion Foral de Gipuzkoa (9) ha considerado incluir acciones en TV y radio. Ambos medios
se plantearon para la difusion del evento mediante emision de programas de radio y TV desde
el kolmado.
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Conclusiones

A medida que se ha ido desarrollando la sociedad de consumo, y que se ha multiplicado el nu-
mero de empresas y marcas competidores, las experiencias han ido cobrando protagonismo
ante un consumidor cuyas decisiones tienen un fuerte componente emocional. En el mercado
actual aspectos objetivos como la calidad, la funcionalidad, etc., de los productos y servicios, se
dan por descontado y no suponen un elemento de diferenciacion. El consumidor actual de-
manda marcas, productos y servicios con los que pueda relacionarse incorporandolos a su estilo
de vida (Arbaiza Rodriguez & Rodriguez Alayo,2016).

La revision bibliografica realizada permite concluir que en el ambito del marketing las organiza-
ciones cuentan con diferentes herramientas y técnicas para propiciar relaciones con sus
stakeholders antes, durante y después del uso y consumo de sus marcas, productos o servicios.
Entre estas herramientas y técnicas destacan los eventos por su potencial experiencial y relacio-
nal. Las experiencias que se viven en los eventos, o con relacion a estos, con las marcas, sus pro-
ductos o servicios favorecen la generacion de vinculos a partir de los que las organizaciones pue-
den construir relaciones duraderas con sus stakeholders.

Por otro lado, los resultados de la investigacion realizada muestran una integracion incipiente
de los eventos en las estrategias y campafias de comunicacion comercial y en consecuencia una
escasa explotacion de su potencial experiencial y comunicativo. De las 15 categorias analizadas,
solo en un 26% se han desarrollado eventos. Se confirman de este modo las conclusiones de
Galmés Cerezo & Victoria Mas (2012) al seiialar que los profesionales aun desconocen el poten-
cial de los eventos en las estrategias de comunicacidon de marketing. No obstante, y pese a su
escasa presencia, los buenos resultados de los casos analizados, se trata de casos premiados con
el maximo galarddn, si permiten confirmar que la satisfaccion del consumidor radica en la gene-
racion de experiencias de marca que sean originales, significativas y memorables, asi como que
los eventos son excelentes herramientas para ello y, en consecuencia, para contribuir a la con-
secucion de los objetivos de marketing y organizacionales.

Por otro lado, el analisis del mix de medios permite confirmar igualmente una cierta implanta-
cion del enfoque de las CIM, y en consecuencia también del de los ECM. Los casos analizados
muestran una utilizacion de los eventos coordinada con otras herramientas de comunicacion al
servicio de la difusion de un Unico mensaje, de hecho, en la mayoria de los casos los medios que
se combinan con los eventos sirven para expandirlo superando su presencialidad y fomentan la
participacion de los stakeholders al respecto de este (visualizacion, comentarios, opiniones, re-
difusion, etc.). Se cumplen por lo tanto las premisas clave de las CIM (Blakeman, 2018; Kliatchko,
2008; Reid et al., 2005) y de los ECM (Galmés Cerezo, 2010; Galmés Cerezo & Victoria Mas, 2012;
Lenderman & Sanchez, 2008).

Pese a haber alcanzado el objetivo principal de este estudio, su propia consecucion ha planteado
nuevas lineas de investigacion resultantes de las limitaciones propias del caracter exploratorio
de la presente. Concretamente se considera necesario ampliar el analisis de los casos ganadores
que no han integrado eventos para determinar si efectivamente, dados los objetivos, estos no
eran necesarios o si, por el contrario, si lo son, pero las marcas o empresas respectivas siguen
realizando eventos de manera puntual, no coordinada, ni al servicio de los objetivos de marke-
ting y comunicacion.@
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Resumen

La mineria de datos o data mining es una técnica que se desprende del big data, que tiene
sus origenes a fines de los afios 40 y permite darle sentido a la informacion y descubrir
potenciales respuestas que se estan buscando. En el mundo digital en el que nos desen-
volvemos, nuestras relaciones estan disefiadas y administradas por programas informa-
ticos que nos brindan sugerencias personalizadas basadas en nuestras mismas preguntas
y respuestas (Baldi, 2017, p. 187). En comunicacion el big data ha generado un alto valor
para las areas de comunicacion y marketing, pero de manera especial para este Ultimo,
donde los datos son claves para conocery analizar el mercado, identificar patrones, hacer
seguimiento de ventas, elaborar mensajes y otros beneficios. En el campo de las relacio-
nes publicas el uso de big data y data mining es relativamente reciente o casi escaso. Sin
embargo, este nuevo campo por explorar plantea nuevas oportunidades y desafios para
la automatizacion de la comunicacion estratégica. La presente investigacion profundiza
sobre el uso de data mining en los procesos de automatizacion de la comunicacion y sus
potencialidades para una correcta gestion de la comunicacion en las organizaciones. Asi

como también, genera un aporte al debate en el campo de esta ciencia.

Palabras clave

Data mining; big data; automatizacidn; comunicacion; organizaciones.
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Resumo

A mineracao de dados ou data mining é uma técnica que emerge do big data, tem suas
origens no final da década de 1940 e permite que vocé compreenda as informagoes e
descubra as possiveis respostas que estdao sendo procuradas. No mundo digital em que
operamos, nossos relacionamentos sao projetados e gerenciados por programas de
computador que nos oferecen sugestdes personalizadas com base em nossas perguntas
e respostas (Baldi, 2017, p. 187). Na comunicagao, o big data gerou alto valor para as
areas de comunicagdo e marketing, mas principalmente para o Ultimo, onde os dados
sdo essenciais para conhecer e analisar o mercado, identificar padroes, acompanhar ven-
das, desenvolver mensagens e outros beneficios. No campo das relag¢des publicas, o uso
de big data o mineragao de dados é relativamente recente ou quase escasso. No entanto,
esse novo campo a ser explorado apresenta novas oportunidades e desafios para a auto-
magao da comunicagdo estratégica. A presente investigacao se aprofunda no uso do big
data nos processos de automagao da comunicacao e seus potenciais para um correto ge-
renciamento da comunicagdo nas organizagoes. Além disso, gera uma contribuicao para
o debate no campo desta ciéncia.

Palavras-chave

Mineragao de dados; big data; automacao; comunicagao; organizacoes

Abstract

Data mining is a technique that comes from big data, which has its origins in the late
1940's and allows to make sense of the information and discover potential answers that
are being sought. In the digital world in which we operate, our relationships are designed
and managed by computer programs which give us personalized suggestions based on
the same questions and answers (Baldi, 2017, p. 187). In communication, big data has
generated a high value for the areas of communication and marketing, but especially for
this last, in which, data is key to know and analyze the market, identifying patterns,
tracking sales, developing messages and other benefits. In the field of public relations,
the use of big data and data mining is relatively recent or almost infrequent. However,
in this new field to be explored, new opportunities and challenges are proposed fdure to
the automation of the strategic communication. The present research scoops out on the
use of data mining in the processes of automation of the communication and the poten-
tial for a proper management of the communication in the organizations. As well as a
contribution in the field of this science is generated.

Keywords

Data mining; big data; automation; communication; organizations
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Introduccion

Los entornos en los que vivimos son campos de evolucion rapidos e inmediatos y son las organi-
zaciones quienes deben mantenerse al ritmo de este proceso para no quedarse fuera. En comu-
nicacion éstos avances y cambios también se producen de manera inmediata y veloz. Es enton-
ces, el responsable del equipo de comunicacion, quien debe generar las alertas para su equipo
de trabajo y monitorear los nuevos entornos en los que debe involucrarse para no dejar de per-
derse en este proceso de metamorfosis.

Uno de estos cambios en los que la comunicacion ha logrado involucrarse es el big data y data
mining, como dos aristas de trabajo que se empiezan a explotar, para entre otras cosas, atender
las necesidades de los publicos internos y externos.

Si bien son dos campos, tanto el big data como la data mining, que estan estrechamente unidos,
desde comunicacidn se los empieza a emplear como herramientas que permiten la construccion
de la estrategia integral de comunicacion. El analisis de datos que se realiza permite tomar de-
cisiones mas acertadas sobre la realidad de los entornos y las preferencias de los publicos.

En el presente articulo se profundiza sobre el big data y data mining como recursos de alto valor
y de valioso aporte para la automatizacion de la comunicacion en las organizaciones. Se profun-
diza sobre éstas dos ciencias y los beneficios que se pueden lograr para el equipo de comunica-
cion al emplearlos. Si bien es un campo de estudio reciente, se contribuye de manera significa-
tiva a este campo de la comunicacion estratégica.

Metodologia

La metodologia empleada en el presente articulo se basd en una revision bibliografica a través
de metabuscardores de bases de datos cientificas. Se empled las bases de datos de EBSCO, Web
of Science, Dialnet. Para alimentar esta busqueda se empled Google Académico (https://scho-
lar.google.es/), donde reposa variedad de material académico que permitid acercarse a trabajos,
investigaciones y publicaciones cientifico-académicas realizadas anteriormente por diversos es-
tudiosos de este campo.

El filtro de articulos se realizd a través de la identificacidon de palabras claves: “big data en comu-

” \

nicacion” “data mining o mineria de datos en comunicacion”, “gestion de datos en comunica-
cion”, “automatizacion en comunicacion”. Los articulos considerados fueron aquellos que en sus
titulos, resumen o palabras claves registraban las denominaciones previamente establecidas.
Durante el proceso de busqueda no existid limitante por fecha de publicacion, ni por tipo de con-

tenido.

La investigacion profundiza a través de una revision bibliografica el uso de data mining en los
procesos de automatizacion de la comunicacion por parte de las organizaciones. Como resul-
tado se logrd determinar que en el campo del marketing mayormente se emplea data mining y
es en este campo donde se encuentra mayor cantidad de bibliografia relacionada a los procesos
automatizados de la comunicacion.

La metodologia de revision bibliografica puede ser aplicada a cualquier tema de investigacion
para determinar la relevancia e importancia del tema y asegurar la originalidad de una investi-
gacion (Gomez-Luna, Fernando-Navas, Aponte-Mayor, Betancourt-Buitrago, & Andrés, 2014,

p. 158).
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Analisis y discusiones

Aproximaciones al origen del big data y data mining

Hoy en dia los datos son uno de los elementos de mas alto valor para las organizaciones, por
cuanto son elementos cruciales para la administracion de la empresa y su sostenibilidad en el
mercado.

Las palabras big data son dos terminologias en inglés que traducidas al espafiol hacen referencia
a grandes datos, macrodatos o a un conjunto inmenso de informacion que resulta complejo su
almacenamiento, analisis y gestion. Para los escritores y académicos Ortega Mohedano & Co-
ronel-Salas (2019, p. 825) el big data es entendido “como el conjunto de “agrupaciones de datos”
de un tamaio tan voluminoso y complejo que no pueden ser procesados por el software tradi-
cional de analisis estandar”.

Para la consultora Gartner (2012) segun (Pereira Villazon, Portilla Manjon, & Rodriguez Salcedo,
2019, p. 153) el big data es "como un gran volumen, alta velocidad y / o gran variedad de activos
de informacion que demandan formas rentables e innovadoras de procesamiento de la informa-
cion que permiten un mejor conocimiento, toma de decisiones y automatizacion de procesos”
dentro de las organizaciones.

Para Gil Press (2013), los primeros intentos por consolidar el big data se remontan al aho de 1941
con el aparecimiento de la explosion de la informacion o con los primeros hitos de los volumenes
de datos y que solo aflos mas tarde con el impulso de las nuevas tecnologias logra consolidarse
como big data.

Para Macau, el aparecimiento de las primeras bases de datos, entendidas como lo que ahora
conocemos, se da en los afos setenta. Es ahi cuando se empieza a gestionar informacion perti-
nente y apropiada, lo que evidencia el impacto de los sistemas de informacion en las organiza-
cionesy lainformacion lograda comienza a tener un valor para la organizacion facilitando el tra-
bajo al interior de las instituciones (Macau, 2004, p. 4). Recurso que es empleado actualmente
por las organizaciones indistintamente de su actividad a la que se dedique.

Para Gandomi & Haider (2015, p. 138) el big data como concepto es incipiente y tiene origenes
inciertos, pero afirma que el término se generalizé en 2011. Donde el desarrollo y alcance de
internet comenzo a tener mayor impacto y fuerza, siendo este uno de los factores principales
para su surgimiento, desarrollo y actual permanencia en los entornos empresariales u organiza-
cionales.

Para Carreira & Squirra (2017, p. 64) el big data es el uso de herramientas y procesos mas com-
plejos que los utilizados en bases de datos comunes para el almacenamiento de grandes canti-
dades de datos provenientes de diversas fuentes que permiten la toma de decisiones gracias a
que la informacion es confiable.

Actualmente se habla que el big data, es el petroleo del siglo XXI para las organizaciones y por
tanto es un recurso transversal para el crecimiento y permanencia de las organizaciones en el
mercado. Actualmente, la informacion ha dejado de ser un activo con valor que hay que alma-
cenar, para que este logre su objetivo es necesario optimizarlo y aprovecharlo al maximo para
bien de la organizacion a través de una lectura de esta informacion para conocer entre otras
cosas, analisis del entorno, observacion del cliente y en base a ello tomar decisiones oportunas.
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Bigdataylas6V

Inicialmente el big data nacid bajo la definicion de las 3 Vs: volumen, variedad y velocidad, a las
cuales se han ido sumando nuevas Vs que amplian y complementan la definicion inicial.

Para Laney (2001, p. 1) estas tres Vs son el reto inicial por el que surge la gestion de datos y es |a
primera definicion que marca el comienzo del big data.

e Volumen, hace referencia a la gran cantidad de datos y a los espacios de almacena-
miento de esta informacion que se genera en internet por parte de los usuarios en red.
Por tanto, los procesadores de informacion deben ser ajustados y adaptados cada vez
mas a esta realidad.

e Variedad, refiere a la diversidad de informacion que los cibernautas dejanen laredy
que requiere de formularios u otros sistemas mucho mas avanzados para que se pue-
dan organizary estructurar dicha informacion para luego ser empleada por la misma
organizacion.

e Velocidad, a medida que aumenta la velocidad de la interaccion de los cibernautas tam-
bién aumentan los datos, por tanto, el analisis de estos datos debe ser mas rapida para
una correcta aplicacion de los mismos. El uso de multicanales y multiplataformas tam-
bién diversifica la velocidad de aumento de datos.

Figura 1. Las 6 Vs del big data

Volumen

Valor I Variedad \

V

Variabilidad l Velocidad \

Veracidad

Elaboracion de los autores.

Segun Gandomi & Haider (2015, p. 139) a estas tres Vs se suman otras tres, que complementan
las dimensiones del big data:

e Veracidad, fue IBM quien sugirio este cuarto elemento para complementar la definicion
de big data. Significa la comprobacion de veracidad o fiabilidad de las fuentes de datos,
considerando que mucha informacion viene de elementos subjetivos y esta veracidad
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podria precisar datos y convertirlos en mucho mas confiables. Esta dada por el grado de
confiabilidad de su fuente.

e Variabilidad (y complejidad), es propuesta por SAS y hace referencia a la diversidad de
fuentes de ingreso de informacion, lo que hace necesario que de manera permanente
se estén revisando los datos que ingresan.

e Valor, la empresa que la propuso es Oracle. Refiere al valor del big data como un atri-
buto para las organizaciones. En un principio el dato que ingresa a la organizacidn no
puede tener valor, pero a través del analisis de grandes datos el valor incrementa y po-
tencia la organizacion para la toma de decisiones.

El comUn denominador del big data es el almacenamiento de datos y luego son los elementos o
caracteristicas que conlleva cada proceso los que se suman para complementar el valor que és-
tas tienen.

El big data ha logrado su rapido desarrollo gracias al internet, donde son diversas aplicaciones o
herramientas las que se han creado para generar nuevas alternativas para la toma de decisiones
en el giro de negocio de una empresa u organizacion.

Entonces, se entiende por big data una nueva era de revolucidn tecnoldgica basada en la gene-
racion de datos que son proporcionados por los mismos consumidores o que a través de un pro-
ceso de limpieza se pueden enriquecer. Constituyen un proceso de cambio para la organizacion
que a través de procesos de automatizacion optimizan el trabajo de comunicacion. Big data es
una forma diferente de ver los datos.

Data mining o mineria de datos

Con el aparecimiento del big data surge la data mining que es “el proceso de recogida, almace-
naje y analisis sistematico de grandes cantidades de datos utilizando software especifico” (Mo-
reno, Athaydes, & Navarro, 2018, p. 89) para ser empleado para la gestion de las organizaciones
para diversos fines.

Esta es una ciencia que se alinea al campo de la Computacion y trabaja de cerca con inteligencia
artificial y de manera especial estadistica donde analiza todo el conglomerado de datos que se
le asigna para determinar patrones y generar resultados.

La data mining a partir de las grandes cantidades de datos permite identificar, descubrir y unifi-
car patrones comunes y luego hacer prondsticos sobre la realidad actual o el futuro de lo que se
esta analizando.

Una vez generados los datos, las organizaciones empiezan a realizar una mineria de datos que
se vincula principalmente hacia una interpretacion de los datos obtenidos. Para Ortega Mohe-
dano & Coronel-Salas (2019, p. 826) la mineria de datos “es una técnica de analisis de datos que
focaliza su objeto en el modeladoy el descubrimiento de conocimiento con fines predictivos mas
que puramente descriptivos, mientras que la inteligencia comercial cubre el analisis de datos
que depende en gran medida de la agregacion, centrandose principalmente en informacion co-
mercial”.

La mineria de datos o data mining es una técnica que se desprende del big data y permite darle
sentido a la informacion y descubrir potenciales respuestas. La mineria de datos tiene sus raices
en la teoria de la informacion de fines de los aios 40, pero es con el crecimiento de los datos en
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la web cuando obtiene mayor desarrollo y alcance, logrando diversas aplicaciones en muchos
campos de forma descriptiva, a nivel de patrones o de forma predictiva (Martinez et al., 2017, p.

78).

Para Martinez et al. (2017, p. 78) “se entiende por data mining a las técnicas que permiten dar
respuesta a esta “explosion de informacion” dandole sentido y de esta forma, descubriendo co-
nocimiento”. Logrando asi que los datos se interrelacionen entre si con otros datos y generen
interconexiones de alto valor para quien los posee.

El valor real del big data recobra sentido cuando este pasa por procesos eficientes de analisis y
se aprovecha para un sinnumero de actividades, una de ellas la toma de decisiones a nivel orga-
nizacional. De ahi que la mineria de datos “consiste esencialmente en aplicar técnicas que per-
miten descubrir y explicitar la informacidn oculta en los megabytes de las bases de datos. La
principal ventaja de los sistemas mas avanzados es que “aprenden” automaticamente a partir
de la historia del contenido investigado, formulando y probando hipotesis acerca de las reglas,
reiteraciones o todo tipo de relaciones...”. De ahi que los procesos de comunicacion haciendo
uso de las grandes cantidades de datos y de la mineria de datos pueden automatizar diversos
productos o procesos en las areas de comunicacion.

Segun Labrinidis & Jagadish (2012, pp. 2032-2033) existen determinados pasos que se deben
seguir y que permiten el analisis de datos, ya sea en pequefas o grandes cantidades. Este pro-
ceso integra dos subprocesos, por un lado, la gestion de datos y por el otro la analitica. De
acuerdo a nuestro analisis éste proceso pudiera ser aplicado para cualquier tipo de trabajo u or-
ganizacion; sin embargo, desde el campo de la comunicacidn sumamos otro proceso, denomi-
nado decisiones basadas en datos:

El primero proceso de gestion de datos, esta dado por el trascurso de tres elementos:

e Adquisicion de datos, para ello se requiere determinar de manera correcta los elemen-
tos de interés evitando asi las grandes cantidades de datos que luego no seran necesa-
rios o si ya se cuenta con estas bases de datos, se debe generar filtros de tal manera que
no se obvie ninguna informacion de alto impacto. Se debe generar automaticamente
los metadatos correctos, eso significa que la base en la que se registran los datos y la
forma debe ser la adecuada para luego una correcta medicion.

e Extraccion de datos, en esta etapa se extrae la informacidn fruto de la recogida de da-
tos y se presenta luego para el analisis. En esta etapa se debe expresar la informacion
de manera comprensible para la computadora. Hay muchas formas de almacenar la in-
formacion y posiblemente muchos de estos soportes incluiran determinadas ventajas e
inconvenientes, finalmente se emplearan las que se consideren mas adecuadas.

e Integracion de datos, en este proceso se aplica la mineria de datos, donde las grandes
cantidades de informacion se limpian, se enriquecen, se integran y son de facil acceso.

En la siguiente etapa de analitica, acontecen también otros procesos:

e Analisis de datos, implica hacer una lectura de los datos obtenidos con expertos en el
campo del analisis.

e Interpretacion, es llevar a una interpretacion a través de lenguaje mas comun lo que los
datos intentan comunicar y fruto de ello tomar decisiones.
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A éstos procesos y desde la comunicacion se considera que existe un paso adicional que influye
o es importante en la gestion de la comunicacion, el proceso de decisiones basadas en datos,
que se lo desglosa en dos subprocesos:

e Exposicion de datos, luego de la interpretacion deben éstos datos ser transferidos a la
alta gerencia para su conocimiento y posterior etapa de decisiones.

e Toma de decisiones, se convierte en la Ultima etapa de este ciclo. Se lo hace en funcidn
de la exposicion de datos. Estas decisiones permitiran el perfeccionamiento de estrate-
gias en el campo de la comunicacion o posiblemente nuevos cambios en la estrategia.

Figura 2. Proceso para el andlisis y toma de decisiones de datos
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Elaboracion de los autores.

Usos del big data y data mining en comunicacion

Actualmente, nuestras relaciones con el mundo digital web estan disefiadas y administradas por
programas informaticos, que nos brindan sugerencias personalizadas basadas en nuestras mis-
mas preguntas y respuestas. “Los algoritmos informaticos estan disefiados para transformar el
proceso y el resultado de cualquier operacion en linea en automatismo, ilusionando con la su-
puesta transparencia y neutralidad de sus procesos computacionales” (Baldi, 2017, p. 187)

Cuando usamos internet a través de diferentes aplicaciones o dispositivos (computadora, telé-
fono celular, tabletas electronicas u otros recursos) se quedan almacenados nuestros registros
de navegacion, luego estos pasan a constituirse en el dato que alimenta el big data logrando asi
una fusion entre medios o recursos empleados y datos, dando como resultado un perfil personal
con nuestras propias preferencias, intereses, deseos y busquedas realizadas (Segura Vazquez,
2014, pp. 251—252). Para luego con esta lectura de datos, hacer un perfil de cada uno de nosotros
y que luego nos llamamos consumidores o publicos objetivos de determinadas marcas.

La diversidad de acontecimientos desarrollados durante el proceso de revolucion y transforma-
cion industrial y actual cambio tecnoldgico, han sido fundamentales en la historia. Pero, es en el
siglo XX el que supone una reafirmacidn de la automatizacion a través del big data (Tunez Lopez
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& Toural-Bran, 2018, p. 185) y otras tecnologias como el internet de las cosas lo que han permi-
tido que la automatizacion inteligente surja.

El despunte del big data obedece al desarrollo de una robusta capacidad de las computadorasy
otras maquinas alineadas a la electronica para almacenar, analizar y utilizar informacion que ge-
neran las empresas o las mismas plataformas de internet. Lo que ha hecho el big data es evolu-
cionar, cambiar la forma en cdmo se conservan las grandes cantidades de informacion y brindar
nuevas facilidades para la interpretacion de dicha informacion.

Para Pereira Villazon, Portilla Manjon, & Rodriguez Salcedo (2019, p. 152) el trabajo de la comu-
nicacion con la gestion de datos no es una actividad reciente, existen areas que ya lo han venido
haciendo desde antes, como el manejo de la reputacion corporativa, la gestion de crisis, la rela-
cion con los medios.

Ahora mismo, el big data representa una oportunidad de acercamiento con los publicos para las
organizaciones. Por lo que éstas, empiezan a segmentar las bases de datos de acuerdo a sus
publicos de interés y evitar asi una excesiva acumulacion de informacion que resulta muy com-
pleja de administrar y facilitar la liberacion de contenidos de acuerdo a los intereses que éstos
tienen.

En comunicacion, los datos sirven para modelar la oferta vigente, pero también para segmentar
y optimizar las ofertas publicitarias (Videla-Rodriguez, 2018, p. 153). Por tanto, la informacion
que se recoge y que luego se convierte en big data puede ayudar a la toma de decisiones y a
orientar el comportamiento de las organizaciones.

Para conocer con mayor certeza a los consumidores se requiere de informacion real, la misma
que se puede recoger a través de los mismos consumidores y que ésta luego podria ser analizada
para conocer con mayor certeza al comportamiento de éstos y desde la empresa poder atender-
los de acuerdo a sus necesidades.

El big data ha llegado a muchas organizaciones a tener dos proyecciones de uso. Por un lado, el
aspecto descriptivo (Moreno et al., 2018, pp. 88-89), donde se queda en una etapa de deseo de
uso o aspiracional por parte de la organizacion. Y, por otra parte, el uso predictivo, donde las
organizaciones lo emplean para guiar las estrategias de comunicacion.

El primer caso de aspecto descriptivo, se ha convertido en mas frecuente, ya que las organiza-
ciones no cuentan con profesionales que trabajan en este campo de la comunicaciony en el se-
gundo, posiblemente es el que se proyecta con mayor fuerza, pero que aun no termina de des-
pegar.

De acuerdo al estudio de Frost & Sullivan (2014) en Brasil apenas el 10% de las empresas emplea
big datay un alto porcentaje, 35% no piensa hacerlo. En Chile, de acuerdo a un estudio realizado
por Latin American Communication Monitor 2016-2017, (Portales & Castafieda Alcaino, 2018,
pp. 72—73) manifiesta que el 50% de los profesionales que laboran en comunicacion estratégica,
no han implementado actividades de big data. Ademas, el 45% de los profesionales afirma que
les faltan habilidades analiticas para manejar altos volUmenes de informacidn y también tiempo
para analizarlos.

Big data y data mining en la automatizacion de la comunicacion estratégica

La comunicacion también ha aplicado las técnicas de big data y data mining a su actividad tanto
para la elaboracion de los contenidos como en lo que se refiere a la gestion de las empresas
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(Videla-Rodriguez, 2018, p. 156). Cuando se emplea la maquina para el analisis del big data se
pueden construir textos y eso es lo que hasta ahora ha venido haciendo el periodismo, lo que
hasta ahora conocemos como periodismo artificial (TUfiez-Lopez, Toural-Bran, & Valdiviezo-
Abad, 2019) u otras denominaciones que ha logrado con el paso del tiempo.

El combinar la comunicacion estratégica con la automatizacion y el big data es un reto para las
organizaciones. “El objetivo de la automatizacion es usar esos datos para alimentar algoritmos
que permitan crear y distribuir contenido, y no solo para el analisis o la toma de decisiones” (Mo-
reno et al., 2018, p. 87), implica también entre otras potencialidades, mejorar la difusion de los
mensajes desde la organizacion a los diferentes publicos, optimizar los recursos que genera el
equipo de comunicacion, personalizar la comunicacion, entre otros beneficios.

“La utilizacion de los big data facilita a los gerentes decidir sobre la base de la evidencia en lugar
de laintuicion” (Joyanes Aguilar, 2013, p. 89), trabajando asi, sobre una realidad existente y bajo
objetivos y metas reales y no sobre posibles supuestos o intuiciones.

Ahora mismo, el uso de big data y la automatizacidn significan un reto para los equipos de co-
municacion de las organizaciones. Uno de los factores que alimentan o dan vida a la automati-
zacion se basa en usar el big data, como fuente base de gestion. Dicha informacion, que se ge-
nera a través del big data, permite concebir productos o fortalecer procesos de comunicacion de
cara a los publicos y también permiten la toma de decisiones bajo el criterio de mejora de la
comunicacion.

Aunque es reciente el uso de big data en el proceso de toma de decisiones a nivel de los equipos
de comunicacion, es un campo que proyecta mucho futuro y que avizora a estos mismos equipos
exigencias por el cuidado de la informacidn, la lectura que se debe hacer de ella y la forma en
codmo se la comunica a los altos gerentes y mas cuidado aun incluso al momento de emplear
dichos datos para la generacion de la estrategia de comunicaciony luego la bajada a los publicos.

Se debe considerar que, el valor de big data no es el dato. Es lo que se construye con él y las
lecturas e interpretaciones que surgen a partir de ello y luego el proceso de construccion de los
mensajes que alimentan esa lectura y la comunicacidn que se genera a partir de dicho momento.
Cabe ahi el planteamiento hecho anteriormente, donde se proponia en los procesos de analisis
de datos un apartado de toma de decisiones desde comunicacion, siendo éste de alto impacto
para los equipos de comunicacion.

En comunicacion el campo profesional donde mayormente se ha aplicado el big data y data mi-
ning, es en marketing. Sin embargo, eso no relega a la comunicacion institucional a hacerlo, mas
bien motiva para que se aplique en dichos campos desde donde también se genera comunica-
cion con diferentes tipos de publicos. Es innegable que quienes mas emplean éstos recursos son
las empresas que cotizan en bolsa o que cuentan con capitales fuertes y disponen de grandes
cantidades de datos y recursos para hacerlo. Sin embargo, es una necesidad que también llega
a medianas y pequefias empresas y que demanda de su uso para generar una potencial comuni-
cacion. Dadas diversas posibilidades que implica involucrarse con el big data para conseguir in-
formacion de los publicos.

Beneficios del big data y data mining en el campo de la comunicacion:

Son multiples los beneficios que traen consigo el big data y data mining al emplearse en el
campo de la comunicacidn. Entre ellos se pueden mencionar:
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e Desde la vision del uso del big data en el campo de las relaciones publicas, Weinery
Kochhar (2016) (citados en Moreno et al., 2018, p. 89) sefalan que esta se ha convertido
en una herramienta que permite medir el impacto de las campafas de comunicacion,
de manera especial en aspectos econdmicos.

e Los algoritmos permiten también el analisis del entorno en el que actuan las organiza-
cionesy brinda la posibilidad de hacer proyecciones futuras respecto a los polos de cre-
cimiento o de estancamiento de la comunicacion.

e Atravésdel big data y data mining se puede prevenir o detectar posibles focos de
riesgo para la organizacion y tomar medidas preventivas para enfrentar dichos proble-
mas. Por tanto, es un recurso que potencia la prevencion de crisis.

e Elbigdata, brinda la posibilidad de evaluar el desempefio de la organizacion en entor-
nos digitales e identificar campos de actuacion inmediata.

e Tanto en marketing como en comunicacion los algoritmos permiten hacer planificacio-
nes de mensajeria o liberacion de contenidos de manera automatizada y focalizada de
acuerdo con los publicos de interés a los que se quiera llegar.

e Elbigdatay data mining aporta con elementos claves para la construccion de planes de
comunicacion integrales que fortalezcan la imagen y reputacion de la organizacion.

e Desde el andlisis de big data y data mining, se puede identificar social media influencers
(Portales & Castaiieda Alcaino, 2018, p. 71) a través del analisis de sus perfiles, identifi-
cando quiénes son, qué temas son los que tienen mayor relevancia, como y con quién
interactyan, qué mensajes utilizan. Todo ello, permite determinar el tipo de influencer
que la organizacion esta buscando.

e Lasorganizaciones pueden tomar decisiones de manera inmediata y en tiempo real
gracias al big data y data mining.

e Atencion personalizada a los publicos de acuerdo con las preferencias detectadas.

e Comparar datos y generar histdricos para conocer la evolucion o el cambio de elemen-
tos propios de la organizacion ya sean a nivel internos y también externos a ella, de tal
manera que permitan tomar decisiones.

e Elgenerar comunicacion con audiencias especificas es uno de los principales usos del
big data y data mining en comunicacion (Pereira Villazon et al., 2019).

En todos los campos de la comunicacion existe un crecimiento exponencial de la informacion
que se genera a través de plataformas on y off line, pero con mayor potencial de crecimiento en
el entorno off line, lo que da cabida a grandes cantidades de datos. Estas se generan a través de
multiples entradas desde donde los publicos tienen accesos desde cualquier lugary en cualquier
momento, a esto es lo que se denomina multi-dispositivos.

Es importante tener en cuenta que el punto de partida para pensar en este problema es la histo-
ria y sus objetivos de comunicacion, no los datos (Hammond, 2013). Los datos apoyan la comu-
nicacion y son instrumentos de soporte para realizar la gestion de la comunicacidn en todos los
campos en los que se requiera.

Los datos permiten a las organizaciones conocer los efectos que causan en los publicos sus ac-
tuaciones, esto para evitar la repetida equivocacion en la toma de decisiones y que éstas sean
mas apropiadas dentro de la politica de gestion de la comunicacion integral.

En palabras de Kristian (citado en Hammond, 2013) si las organizaciones deciden de manera per-
manente trabajar apoyados en datos, se requieren soportes tecnoldgicos que no solo hagan el
analisis de datos, sino que también se pueda comunicar y explicar los resultados de los datos de
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manera correcta, clara y transparente para lograr la efectividad en la toma de decisiones. Por
tanto, el rol de los profesionales que realicen este trabajo es esencial y requiere de perfiles con
la formacion pertinente, capaces, criticos e innovadores para hacerlo y comunicarlo.

Conclusiones

El alto crecimiento tecnoldgico induce a las organizaciones a idearse nuevas practicas de comu-
nicacion y en este sentido el big data es un recurso para poner en practica en este campo de
actuacion para lograr una comunicacion efectiva y oportuna de cara a los diversos publicos de
una organizacion.

El big data y data mining, potencian la automatizacion de la comunicacion en las organizaciones.
Constituyen elementos sustanciales para el desarrollo y consolidacidn de la gestion de la comu-
nicacion, atendiendo, por un lado, las necesidades de los diversos publicos, y por otro, las nece-
sidades institucionales.

El big data y data mining se han convertido en una estrategia de datos para los equipos de co-
municacion de las organizaciones, que fortalece la gestion adecuada y pertinente. Y las empre-
sas que aun no han logrado incluirse en esta estrategia, podrian replantearse de manera inme-
diata la posibilidad de trabajarla e incluirla en su politica interna que causa también impacto a
nivel externo.@
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Resumen

El estudio tiene como objetivo analizar el plan estratégico de comunicacion aplicado en
los periodos 2013 — 2017 en la Feria de Loja-Ecuador. Se pretende conocer si se ha apli-
cadoy de qué manera el modelo de planificacion RACE, Marston (1963). La investigacion
tiene un enfoque metodoldgico cualitativo aplicando la técnica de entrevistas en profun-
didad. También se aplican otras técnicas como observacion, analisis documental y gru-
pos focales que permiten mostrar la estrategia de comunicacion utilizada por el evento.
Los resultados del estudio muestran una investigacion previa principalmente cuantita-
tiva, la etapa de planificacion basada en los stakeholders donde se distinguen lineas es-
tratégicas claras para cada grupo, la etapa de medicion y evaluacion tiene parametros
especialmente cuantitativos de cumplimiento, se inicia una consulta basica del impacto
en los publicos y la evaluacion del cumplimiento de objetivos estratégicos, es incipiente.

Palabras clave

Comunicacion estratégica, medicion y evaluacion, relaciones publicas, investigacion, Feria de
Loja




Javier Vire-Riascos y Antonio Castillo-Esparcia

Resumo

O estudo tem como objetivo analisar o plano estratégico de comunicagdo aplicado nos
periodos 2013-2017 na Feira Loja-Equador. Pretende-se saber se é de que forma o mo-
delo de planejamento RACE, Marston (1963) foi aplicado. A pesquisa possui abordagem
metodoldgica qualitativa aplicando a técnica da entrevista em profundidade. Outras téc-
nicas como observacdo, analise documental e grupos focais também sdo aplicadas para
mostrar a estratégia de comunicagdo utilizada pelo evento. Os resultados do estudo
mostram uma investigacdo preliminar principalmente quantitativa, a fase de planea-
mento com base nas partes interessadas onde se distinguem linhas estratégicas claras
para cada grupo, a fase de medi¢do e avaliagdo tem parametros de conformidade espe-
cialmente quantitativos, uma consulta basica do impacto no publico e no a avaliagdo do
cumprimento dos objetivos estratégicos é incipiente.

Palavras-chave

Comunicacdo estratégica, medicdo e avaliacdo, relagdes publicas, pesquisa, Feria de Loja

Abstract

The study analyzes the strategic communication plan applied in the 2013 - 2017 periods
at the Feria de Loja-Ecuador. It is intended to know if the RACE planning model, Marston
(1963), has been applied and how. The research has a qualitative methodological ap-
proach applying the technique of in-depth interviews. Other techniques are also applied
such as observation, documentary analysis and focus groups that allow to show the com-
munication strategy used by the event. The results of the study show a mainly quantita-
tive prior investigation, the stakeholder-based planning stage where clear strategic lines
are distinguished for each group, the measurement and evaluation stage has especially
quantitative compliance parameters, a basic consultation of the impact on the public and
the evaluation of the fulfillment of strategic objectives is incipient.

Keywords

Strategic communication; measurement and evaluation; public relations; investigation; Loja

fair

Introduccion

Feria de Loja es un evento comercial que se ha desarrollado ininterrumpidamente desde 1829,
fecha en la que el Libertador Simdn Bolivar, entonces presidente de la Gran Colombia (formada
por los actuales territorios de Venezuela, Colombia, Ecuador, Pery y Bolivia), decretd la
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realizacion de la primera feria de Sur América, con el propdsito de integrar a las naciones gran
colombinas, identificando a Loja como punto nodal para el comercio de la region.

Historicamente el evento tiene una fuerte repercusion comercial y econdmica en la regidn sur
de Ecuador y norte de Peru. La administracion de Feria de Loja estuvo a cargo del Comité de
Ferias de Loja, institucion con total dependencia de las organizaciones gubernamentales de la
provincia. Desde 2015 se conforma la Corporacion de Ferias de Loja, organizacion no guberna-
mental de derecho privado integrada por 16 instituciones, el 50% de ellas publicas y 50% priva-
das, que gestiona mas de veinte proyectos de desarrollo de la region, entre ellos la tradicional
Feria de Loja.

La nueva administracion del evento ferial decide establecer como ejes transversales el empren-
dimiento y la innovacion, desarrollando un plan estratégico a 10 anos que incluye la realizacion
de ferias artesanales, de emprendimiento, promocion y presentacion de productos y servicios
elaborados en la provincia, impulso al talento local en diferentes areas y la repotenciacion de la
infraestructura del Complejo Ferial Simon Bolivar.

El reto entonces es posicionar a la Feria de Loja con el nuevo concepto de emprendimiento e
innovacion sin dejar de lado sus caracteristicas de tradicion, comercio y diversion. Se conforman
varias coordinaciones para la administracion y gestion del evento, entre ellas la coordinacién de
comunicacion encargada de planificar, gestionar y evaluar la comunicacion de Feria de Loja.

En 2015 se realizo el Plan Estratégico de Comunicacion en base al cual se ha gestionado la co-
municacion de Feria de Loja en dicho afio y los posteriores, con sendas actualizaciones anuales
de acuerdo a los requerimientos y caracteristicas de cada edicion.

La presente investigacion pretende analizar si el plan de comunicacion responde a la metodolo-
gia RACE presentada en 1963 por John Marston y el efecto de las estrategias y tacticas comuni-
cacionales empleadas, respecto de los objetivos planteados, durante el periodo de estudio.

Gestion estratégica de comunicacion

Las relaciones publicas en la actualidad es una actividad considerada estratégica, directiva y
transversal de la organizacion que le permita crear relaciones con sus stakeholders y coordinar
la buena gestion de su identidad para lograr un mejor posicionamiento de su imagen corpora-
tiva.

En opinidn de Cutlip y Center citado por Castillo Esparcia (2009, p.16) “las relaciones publicas
son una funcion directiva que establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre
una organizacion y los publicos de los que depende su éxito o fracaso”. Los autores incluyen en
su definicion el término relaciones y afaden que éstas generan beneficio mutuo para la organi-
zacion y para sus publicos, lo que muestra que la gestion de las relaciones publicas va mas alla
de emitir comunicados y se centran en producir un acercamiento de la organizacion o empresa
con la sociedad de la que forma parte.

El criterio de Capriotti (1999, p.30) sobre comunicacidn corporativa es: “la totalidad de los recur-
sos de comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus publi-
cos”. Este concepto reafirma la importancia del contacto con los publicos. La totalidad de re-
cursos de comunicacion que menciona el autor se refieren no solamente a mensajes, canales y
herramientas comunicativas sino también a otros factores funcionales, visuales y experienciales
que tiene una organizacidn para acercarse y dialogar con sus publicos.
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Esta gestion requiere una vision estratégica que necesita ser planificada para conseguir ser efi-
ciente, eficaz y efectiva de forma que para la organizacion represente un beneficio en términos
de imagen y reputacion, como de recursos. La planificacidn en comunicacién, como lo indica
Krohling Kunsch (2009) tiene tres niveles: estratégico, tactico y operacional, siendo el primero
con vision a largo plazo y donde se expresan las decisiones generales de la organizacion, el nivel
tactico es mas especifico y enfocado en un plazo corto y el nivel operacional que tiene mas de-
talle de las acciones a realizar en un tiempo determinado.

La planificacion estratégica, es el camino que ha de sequirse para gestionar la comunicacion,
como expone Ferrari (2009) atendiendo tanto a la vision de futuro de la organizacion, cuanto a
sus propositos y su ambiente, considerando los escenarios interno y externo en los que se desa-
rrolla y los elementos corporativos que la constituyen.

La comunicacion de las organizaciones, es gestionada por el gabinete de comunicacion que Al-
mansa (2005, p.123) lo define como “una estructura organizada, con dependencia directa de la
alta direccion, que coordina y cohesiona todas las acciones de comunicacion (internas y exter-
nas) para crear, mantener o mejorar la imagen de la organizacion ante todos sus publicos”.

La planificacion en la gestion de comunicacion es tan importante que Villafafie (2008, p.95) ma-
nifiesta la necesidad incluso de un manual de gestion en comunicacidn que en su criterio es “una
declaracion expresa de la politica comunicativa de una organizacion” donde se indican desde las
politicas hasta las planes especificos de aplicacion de la comunicacidon. Dicho manual, que pro-
pone Villafane, esta compuesto por cinco capitulos que son: plan estratégico de imagen corpo-
rativa. Conformacion, organizacion y funciones de la direccién de comunicacion. Normas gene-
rales de comunicacion. Mapa de publicos con los que se relaciona la organizacion. Plan anual
de comunicacion.

Existen varios métodos y modelos para la gestion de comunicacidn, pero en este trabajo se re-
ferencia el método RACE expuesto por John Marston y mencionado por Xifra (2005, p.84) en el
que su nombre responde a las iniciales en inglés de los procesos de investigacion, accion, comu-
nicacion y evaluacion. El método RACE tiene como fortaleza que el planteamiento de las estra-
tegias y tacticas a desarrollar parten del conocimiento general de la organizacion a través del
primer elemento que es la investigacion.

Investigacion

Es la etapa inicial y principal del proceso de gestion de comunicacidn, aunque paraddjicamente
suele ser la etapa que en la practica no se realiza, pues los recursos limitados de las organizacio-
nes o la escasa relevancia asignada a lainvestigacion, llevan a que la alta direccion y en ocasiones
los mismos profesionales de comunicacion corporativa la omitan y pasen directamente a la de-
terminacion de estrategias y acciones.

La investigacion es fundamental porque, con la aplicacion de las diversas técnicas de diagnods-
tico, va a permitir identificar los problemas o necesidades comunicacionales de la organizacion,
conocer y comprender las caracteristicas de los publicos de interés, establecer las estrategias y
tacticas adecuadas, visualizar posibles conflictos en el proceso comunicativo, justificar y garan-
tizar un planeamiento comunicacional estratégico, observar oportunidades de redes de relacio-
nes favorables para la organizacion, entre otras ventajas que manifiesta Xifra (2005, p.94). Las
técnicas de investigacion cualitativa como estudios de casos, entrevistas en profundidad, grupos
de discusion, juegos de rol, paneles de expertos son las de mayor utilizacion para la etapa de
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investigacion que también puede utilizar técnicas cuantitativas como encuestas y analisis de
contenido.

En la investigacion, entre otros temas, se evaluan los atributos de personalidad, de cultura y
competitivos para determinar el perfil de identidad corporativa en el que se enfocara la gestion
de comunicacion.

Accion

Conocidos los resultados de la investigacion y con un panorama claro de la realidad comunica-
cional de la organizacion, es momento de la segunda etapa llamada accion o planificacidn, aqui
se establece la politica y la estrategia de comunicacion. Segun Alvarez Nobell (2011), la politica
de comunicacion es establecida por los objetivos, la estrategia por el método a utilizar y el plan

de comunicacion que detalla la forma en que se aplican los métodos para la consecucion del
objetivo.

En otras palabras, en esta etapa se determinan los objetivos especificos, las lineas estratégicas
y las tacticas que se resumen en los programas de comunicacién para los diferentes publicos
objetivo ya sean principales o secundarios, segun el mapa de stakeholders.

Los objetivos de comunicacion deben ser coherentes con los objetivos y valores corporativos y
con los intereses de los publicos, es en este momento donde se definen las estrategias y tacticas
para comunicar el perfil de identidad corporativa que es parte del resultado de la investigacion.

Comunicacion

La comunicacion es la etapa de la ejecucion de las acciones planificadas. Los programas tacticos
responden a las lineas estratégicas y éstas a cada objetivo estratégico disefiado en la etapa an-
terior con base a los resultados de la etapa de investigacion. Sin embargo, Wilcox, Cameron y
Xifra (2006, p.13) detallan varios elementos claves sobre los que generalmente se desarrolla la
accion de comunicacion:

e Gestion en comunicacion de presidencia

e Publicity y relacion con los medios

e Comunicacion interna

e Lobbying

e Relaciones con la comunidad y asuntos publicos

e Relaciones con entidades de control y financieras

e Comunicaciéon de marketing

e Comunicacion de crisis (plan de comunicacion de crisis)
e Eventosy promociones

Evaluacion

La evaluacion es la Ultima etapa del proceso RACE, se aplica en dos momentos: el monitoreo
recurrente a la ejecucion de las acciones para poder medir y corregir en caso de ser necesarioy
la evaluacion general al final del proceso.

Existen varios modelos de evaluacion, pero en general comprenden dos dimensiones segun Xi-
fra (2005), establecer los criterios evaluativos y determinar como deben medirse tales criterios.
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Los criterios se establecen de acuerdo a los objetivos de comunicacion, los métodos en cambio
seran muy similares a los utilizados en la investigacion.

Es importante medir el cumplimiento de las acciones de comunicacion como por ejemplo nu-
mero de apariciones en medios, flujo de informacion y didlogo en redes digitales, nimero de
visitas al sitio web, etc.; pero mas importante es medir el resultado en términos de cumplimiento
de los objetivos propuestos, como indica Alvarez Nobell (2011) grado de notoriedad, visibilidad,
efectividad de los formatos utilizados, oportunidad publicitaria, retorno de la inversion en co-
municacion, en definitiva evaluar el aporte de la gestion de comunicacion al objetivo de negocio
de la organizacion.

En concordancia con lo expuesto en los epigrafes anteriores, la evaluacion tactica es analizar el
posicionamiento de la imagen corporativa respecto del perfil de identidad, mientras que la eva-
luacion estratégica se encarga de medir el aporte y cumplimiento de los objetivos comunicacio-
nales propuestos de acuerdo con los objetivos institucionales estratégicos.

Metodologia

El objetivo general planteado para el presente estudio es analizar si el Plan Estratégico de Co-
municacion de Feria de Loja, responde a la metodologia RACE presentada en 1963 por John
Marston y el efecto de las estrategias y tacticas comunicacionales empleadas, respecto de los
objetivos planteados, durante el periodo de estudio.

El analisis de la gestion de comunicacion de la Feria de Loja, es un estudio descriptivo que per-
mite conocer la estrategia comunicativa desarrollada y muestra la perspectiva de su aplicacion
desde varios puntos de vista relacionadas con el evento.

Se utiliza el enfoque metodoldgico cualitativo, aplicando la técnica de entrevistas en profundi-
dad a varias personas que, en la actualidad, tienen relacion directa con la gestion administrativa
y de comunicacion en el periodo de estudio. También se aplican otras técnicas como observa-
cion, analisis documental y grupos focales que permiten mostrar la estrategia de comunicacion
utilizada por el evento.

Se han realizado entrevistas en profundidad a tres grupos de personas, dependiendo de la infor-
macion que se cuestiona a cada grupo.

e Director Ejecutivo, se aplica una entrevista en profundidad de tipo entrevista especiali-
zada que, segun Valles (1997), tiene menor rigidez en la estructura permitiendo una
mayor participacion del entrevistado dado que se trata de una persona que tiene un
amplio conocimiento del tema que se esta investigando.

e Coordinadores de comunicacion del periodo 2013-2017

e Equipo de comunicacion, se aplica a las personas que estan vinculadas actualmente a la
coordinacion de comunicacion de la Feria de Loja o que lo estuvieron en la Ultima edi-
cion del evento.

Se ha realizado la observacion y analisis de los documentos, plataformas, mensajes, etc. Los
documentos, archivos, publicaciones en diferentes medios tradicionales y digitales estudiados
son:

e Plan Estratégico de Comunicacidn, para analizar qué técnicas se aplicaron y qué resul-
tados se obtuvieron en la etapa de investigacion.
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e Elandlisis de la etapa de accion, se realiza revisando la sequnda parte del Plan Estraté-
gico de Comunicacion, que son los Planes Tacticos por Lineas Estratégicas.

e Lasetapas de comunicaciony evaluacion, se analizan a través de las Matrices de Anali-
sis de Cumplimiento y Evaluacion de Tacticas.

e Para el analisis de las tacticas de la estrategia de gestion de redes sociales, se aplicara
los conceptos de Nivel de Engagement y Tasa de Engagement, utilizados por Zeler
(2017, pag: 67-69).

e Pararealizar el analisis de acuerdo a las matrices indicadas, se realiza la revision de va-
rios archivos fisicos y digitales como informes de cumplimiento de actividades, infor-
mes generales de coordinacidn de comunicacion, etc.

e Paraanalizar el impacto de las estrategias de comunicacion con los diferentes publicos
y para conocer, en un primer estudio cualitativo laimagen corporativa de la Feria de
Loja, se han realizado grupos focales con los segmentos mas relevantes del mapa de
publicos del PEC.

Los publicos con los que se realizaron las reuniones de grupos focales son:

e Estudiantes de sequndo ano de bachillerato de los colegios de la localidad. Mediante
muestreo aleatorio se identifico a cinco establecimientos educativos de la ciudad con
quienes se trabajd con grupos de entre 15 y 20 estudiantes por institucion educativa.

e Medios de Comunicacidn. Se trabajd con un representante de cada uno de los medios
de comunicacion de la ciudad.

e Empleadosy colaboradores de la Corporacion de Ferias de Loja, representan una parte
del publico interno que también forma parte del mapa de publicos.

Resultados del analisis del Plan Estratégico de Comunicacion

Aplicacion del modelo RACE en el PEC

El Plan Estratégico de Comunicacion de la Feria de Loja esta desarrollado en base a las cuatro
etapas del modelo RACE, no obstante, luego del estudio, se han determinado los siguientes ha-
llazgos en la aplicacion del modelo.

En la etapa de investigacion, el diagnostico se baso en el estudio elaborado en 2013 por la Ca-
mara de Industrias de Loja CAIL, que tuvo los siguientes resultados:

e Menos del 50% de la poblacion de la provincia de Loja asiste a la feria.

e Soloel15% de los asistentes estan en segmento de 18 a 49 anos

e EI38% de las personas no utilizan los medios de comunicacion (propios y pagados) para
informarse sobre el evento.

e El19% de los encuestados se informan a través de la radio, el 19% lo hacen a través de
las redes sociales y el 14% por TV

La realizacion del analisis FODA, identificé como principales fortalezas el concepto tradicional
de laferia, el interés de los expositores por participar, la vinculacion con diferentes instituciones
y la mayoritaria presencia de nifios al evento ferial. Las debilidades marcadas son imagen y
reputacion deterioradas por frecuentes inconsistencias administrativas, procesos de comunica-
cion aislados y asistematicos, infraestructura fisica insuficiente, poco impacto de la promocion
y escasa presencia de publico joven.
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La principal oportunidad es la capacidad innovadora que puede incorporarse al evento a través
de las instituciones aliadas y como amenaza latente la resistencia al cambio por la nueva admi-
nistracion.

Los posibles conflictos que se identificaron al momento de elaborar el PEC, producto de la ob-
servacion, el dialogo con funcionarios y la experiencia de quienes elaboraron el plan:

e Reclamos en el proceso de adjudicacion de estand.
e Problemas en el funcionamiento de los juegos mecanicos.
e Grado de aceptabilidad de la cartelera artistica.

En los afios 2013 y 2014, se gestiond la comunicacion basandose principalmente en los criterios
profesionales de los coordinadores de comunicacion de dichos periodos, fue en 2015 cuando se
propuso un Plan Estratégico de Comunicacion que ha guiado la gestion de los afios 2015 a 2017.

En la etapa de accidn o planificacion se establecieron dos objetivos de comunicacion:

e Promocionar la Feria de Loja enfatizando el emprendimiento y la innovacién como nue-
vos parametros estratégicos del evento y reforzando sus caracteristicas tradicionales.

e Comunicar el nuevo concepto de administracion de la Feria de Loja y mejorar la imagen
del evento dentro de la ciudad, provinciay region.

Se identificaron y clasificaron los publicos en internos y externos, proponiendo luego un mapa
de publicos mas especifico:

Publico Interno

e Empleados permanentesy colaboradores temporales del evento

e Instituciones que integran la Corporacion de Ferias de Loja (antes Comité de Ferias)

e Expositoresy participantes del evento

e Instituciones aliadas (que sin ser parte de la CFL colaboran y participan indirectamente
en el evento)

Publico Externo

e Ciudadania en general, segmentada en:

e Publico joven (estudiantes de colegios y universidades)

e Publico tradicional de Loja

e Publico de la region sur de Ecuador y norte de Peru

e Medios de comunicacion

e Lideres de opinion

e Otrasinstituciones locales, nacionales e internacionales con las que tiene vinculacion la
CFL, este publico se identifica a partir de 2017.

El PEC contiene cuatro lineas estratégicas y cada una diversas tacticas, la mayoria propuestas
en 2015 y otras que se han incrementado en los dos afnos siguientes, tienen relacidn con los dos
objetivos comunicacionales mencionados anteriormente:

e Linea estratégica para publico interno.

e Linea estratégica para medios de comunicacion.
e Linea estratégica para publico en general.

e Linea estratégica de Comunicacion digital.
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El cronograma de ejecucion del Plan Estratégico de Comunicacion, esta compuesto por tres fa-
ses: preferia, feria y posferia.

La fase de preferia, abarca los tres meses previos al evento. En esta etapa se desarrollan las
actividades de planificacion y promocion del evento, destacando el lanzamiento de la edicion,
reuniones con diversos publicos y el segmento “"Rumbo a la Feria” que visibiliza a emprendedo-
res, expositores y eventos de la feria en medios sociales y tradicionales.

La fase de feria, comprende entre el 15 de agosto y el 15 de septiembre, en ella se continta con
la promocion del evento, se refuerza el pautaje publicitario, se realiza la cobertura de los eventos
de acuerdo a la agenda de feriay se comparte con los medios de comunicacion. Se continda con
la dindmica de presencia mediatica de los expositores, pero con la campana “Loja esta de Feria”
que ademas es el slogan del evento.

La fase de posferia, que comprende del 16 al 30 de septiembre tiene dos objetivos fundamenta-
les: presentar internamente, a la ciudadania y medios de comunicacion el informe del evento y
cerrar la campaia de comunicacion con material que permita recordar y mantener el contenido
de la feria en la memoria del publico.

En las etapas de comunicacidn o ejecucidn y evaluacion, los resultados son los siguientes:

En la linea estratégica para publico interno se planificaron once acciones con el afan de promo-
ver la informacion del evento y posicionar sus nuevos atributos, la evaluacion cuantitativa de
cumplimiento muestra que solo dos de las once acciones planificadas se cumplieron conforme
estuvieron planificadas, tal como se muestra en el Grafico. 1.

Grdafico. 1. Cumplimiento de tdacticas de comunicacion interna
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Fuente: Elaborado por los autores

En la evaluacion cualitativa realizada con el publico interno mediante grupos focales, se obtie-
nen las siguientes reflexiones:

El correo electrdnico y los grupos de whatsapp son los canales mas utilizados por los empleados
y colaboradores de la CFL, aunque con informacion unidireccional descendente, ya que no existe
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la motivacion y el clima adecuado en la organizacion para participar con recomendaciones o
puntos de vista sobre la gestion de la Feria de Loja y de la CFL.

Los talleres de socializacion han aportado con informacion sobre los atributos de la Feria de Loja,
pero no han tenido el suficiente seguimiento para que dichos procesos queden establecidos en
los departamentos y coordinaciones.

En la linea estratégica para medios de comunicacidn, las acciones planificadas fueron comuni-
cados de prensa, reuniones con lideres de opinidny representantes de medios de comunicacion,
giras de medios, microinformativos y reportes en vivo de las actividades en las etapas de prefe-
ria, feria y posferia. El cumplimiento de las tacticas previstas durante los afios 2015 a 2017, se
presentan en el Gréfico. 2.

Grdfico. 2. Cumplimiento de tacticas de medios de comunicacion

CUMPLIMIENTO DE TACTICAS - MEDIOS DE
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Fuente: Elaborado por los autores

La aplicacion de estas acciones provocd que los medios de comunicacion incluyeran en sus agen-
das contenidos con temas de la Feria de Loja, pero desde una perspectiva diferente involucrando
a los lideres de opinion y representantes de los medios de comunicacion en las reuniones de
planificacion del evento. De igual manera, creando espacios para entrevistas con la participa-
cion de los emprendedores, expositores y artistas enfocando el interés en ellos mas que en el
evento.

En el afio 2015, primer afio de la nueva administracion, se publico semanalmente los dias lunes
el reporte de ingresos por taquilla generado cada semana, asi mismo durante los tres afios se
presento el informe preliminar de ingresos y gastos una semana después de finalizado el evento,
esto con el dnimo de transmitir transparencia en la informacion financiera y mejorar la imagen
y reputacion de la administracion del evento.

Los resultados del grupo focal realizado con medios de comunicacidn dejaron la siguiente refle-
xion: los cambios mas significativos que los comunicadores reconocen en la Feria de Loja son la
oportunidad brindada a los nuevos emprendedores, mejor organizacion, transparencia en la co-
municacion de datos financieros y mejoramiento del complejo ferial.
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En la linea estratégica comunicacion digital la fanpage Feria de Loja presenta un contenido pro-
mocional, publicado en un tono semiformal y dirigido al publico en general que agrupa a los ha-
bitantes de Loja, la region sur de Ecuador y norte de Pery, se dirige también a los emprendedo-
res, artesanos y expositores en general. Por el contrario, el perfil de twitter tiene un contenido
y tono mas corporativo y formal, presenta publicaciones informativas dirigidas principalmente
a instituciones y medios de comunicacion. Desde 2017 se gestiona una cuenta en Instagram,
pensada principalmente para el publico joven con el que se desea relacionar.

El perfil de twitter, que fue creado en julio de 2015, tiene 4751 tuits publicadosy 2963 seguidores,
es decir un promedio de 4.40 tuits diarios y 2.75 sequidores por dia, sin embargo, los trimestres
julio — septiembre de cada afno son los de mayor actividad, esto se explica en que son los meses
en los que se preparay desarrolla la Feria de Loja. Los sequidores son principalmente medios de
comunicacion, periodistas, instituciones, autoridades, profesionales.

La interaccion del perfil de Twitter de |a Feria de Loja también tiene mayor actividad en los me-
ses de julio a septiembre de cada afo, teniendo mayor tasa de interaccion y alcance de clics en
2015y mayor nUmero de retuits, me gusta y respuestas en 2017.

El nivel general de interaccion es minimo en los tres afios de forma que existe una interaccion
diaria y menos de una por tuit y por sequidor. Las mayores interacciones son me gusta y retuit
que alcanzan un promedio de mas de 5 me gusta diarios, y mas de un me gusta por tuit y por
seguidor, los retuits también tienen valores similares. Mientras que las respuestas de los usua-
rios a los tuits publicados tienen un promedio muy bajo, siempre menos de 1 respuesta por dia,
por tuit publicado y por seguidor.

La fanpage de la Feria de Loja registra una comunidad de 31482 seguidores, que han registrado
en total 30930 me gusta, entre julio de 2016 y diciembre de 2017 se han publicado 1096 post que
han registrado una interaccion mayor en likes, respecto a share o comments, como lo muestra
el Grafico. 3.

Grdfico. 3. Interaccion en facebook
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Fuente: Elaborado por los autores
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Las visitas totales a la pagina de Facebook, asi como las acciones totales en la pagina se intensi-
fican en los meses de agosto y septiembre de los afos 2016 y 2017, ratificando que éstos son los
meses de mayor actividad e interaccion que tiene la Feria de Loja en redes sociales.

El nivel de engagement de las cuentas de redes sociales de la Feria de Loja indica que tiene un
mayor nivel de likes en Facebook o me gusta y RT en twitter, que share o comments, y respues-
tas, respectivamente.

La tasa de engagement se mide de acuerdo a la Tasa de Apoyo (TdA), Tasa de Viralizacion (TdV)
y Tasa de Conversacion (TdC), relacionando los likes, share y comments, respectivamente. La
Tasa de Engagement Ponderada (TEP) se obtiene con la sumatoria de TdA+TdV+TdC multipli-
cando por 1, 2 y 3 respectivamente dado el nivel de engagement de cada accion. Asi los resulta-
dos fueron los que se muestran en el Grafico. 4.

Grdfico. 4. Tasa de engagement
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Fuente: Elaborado por los autores

La tasa de engagement ponderado (TEP) de la Feria de Loja es alta, 378% en Facebook, 532% en
Twittery 455% en promedio de las dos cuentas, a pesar que la actividad es temporal en los meses
de feria y que los indices de interaccion son bajos, la TEP sube por el nUmero de acciones de los
usuarios y el relativamente poco numero de seguidores que tiene cada cuenta.

Las tacticas desarrolladas en la linea estratégica comunicacion directa contemplaron activacio-
nes promocionales, comunicacion visual en puntos estratégicos, eventos por instituciones alia-
das.

El cumplimiento de las tacticas de comunicacion directa para el publico en general se refleja en
el Grafico. s.
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Grdfico. 5. Cumplimiento de tacticas comunicacion directa

CUMPLIMIENTO DE TACTICAS - COM.DIRECTA

12
10
8 —
6
4
’ HE Bl
0 —
S Eventos por Activaciones
Comunicacion visual o .
institucion promocionales
2015 5 4 4
2016 3 4 4
I 2017 3 4 3
e P|anificadas 8 10 5

Fuente: Elaborado por los autores

Las activaciones promocionales fueron las acciones que tienen un indice de cumplimiento mas
cercano respecto a la planificacion. La comunicacion visual y principalmente los eventos por
institucion se cumplieron en menor medida ya que falté coordinacion con los equipos de comu-
nicacion de las instituciones que forman parte de la CFL, segUn lo expresa el equipo de comuni-
cacion del evento.

En el analisis cualitativo con un publico de interés para el evento como los estudiantes de se-
gundo ano de bachillerato, con 83 participantes representantes de cinco colegios que rodean los
16 a 19 afios de edad, el resultado es: el canal de comunicacidn preferido por los jovenes son las
redes sociales, especialmente Facebook, aunque la gran mayoria indican no seguir las cuentas
oficiales de la Feria de Loja sino que se enteran por informacion compartida de otras cuentas y
por cuentas de medios digitales.

Relacion de identidad e imagen corporativas

Uno de los objetivos del plan de comunicacidn es posicionar los nuevos ejes estratégicos de la
Feria de Loja, que tiene directa relacion con uno de los objetivos de la investigacion: medir el
efecto de las estrategias utilizadas en el PEC.

En la evaluacion realizada con distintos publicos, (interno, medios de comunicacion y externo
especificamente estudiantes de sequndo afio de bachillerato de los colegios de la ciudad) se ana-
lizo laimagen que tienen dichos publicos sobre la Feria de Loja, para luego establecer la relacion
identidad-imagen del evento.

Los resultados encontrados y que se muestran en el Grafico. 6 son: el publico interno identifica
principalmente: trabajo, diversion, comercio, tradicion y emprendimiento. Los medios de co-
municacion: emprendimiento, musica y tradicion. Los estudiantes de segundo afio de bachille-
rato: diversion.
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Grdfico. 6. Perfil de imagen por los publicos - Feria de Loja
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Fuente: Elaborado por los autores

La relacion general entre los perfiles de identidad e imagen de la Feria de Loja marcan que la
diversion es el atributo de identidad totalmente reconocido en la imagen de los publicos, no asi
el principal eje del evento segun la nueva administracion: emprendimiento que al igual que tra-
dicion presentan poca recordacion en la imagen de sus stakeholders.

Grdfico. 7. Relacion de los perfiles de identidad e imagen — Feria de Loja
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Fuente: Elaborado por los autores

El analisis cualitativo indica que la linea estratégica con medios de comunicacion ha generado
los resultados esperados, ya que recuerdan mayoritariamente el nuevo enfoque del evento. No
asi con los otros publicos, incluyendo el publico interno, que no reconoce con facilidad el atributo
principal del perfil de identidad del evento.
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Conclusiones

Un objetivo de la investigacidn es analizar si el plan estratégico de comunicacion responde a la
metodologia RACE presentada por Jhon Marston en 1963. Al respecto se puede observar que
en la etapa de investigacion se referencian los resultados de una investigacion anterior, pero no
se aplican las técnicas y herramientas adecuadas para determinar un diagnostico del estado co-
municacional, relacional y de percepcion de los publicos, como lo indica Matilla (2007).

Los publicos presentan una clasificacion basica: internos y externos. En cada una de ellas se
especifican otros publicos con los que es necesario generar una matriz de la situacion actual de
cada uno de ellos respecto de la organizacion.

La etapa de accion o planificacion propone lineas estratégicas basadas en la informacion obte-
nida en la etapa anterior, con las limitantes ya descritas en dicha etapa, por lo que su caracter
estratégico también es limitado. Los objetivos comunicacionales si responden al plan organiza-
cional.

La etapa de comunicacion es fundamentalmente tactica y la evaluacion tiene parametros cuan-
titativos de cumplimiento y aunque determina algunos parametros de impacto, es necesario
adecuar las técnicas de investigacion para medirlo.

En conclusion, si bien estan identificadas en el plan de comunicacion las etapas del modelo
RACE, su aplicacion es basica, necesitando principalmente monitorear y evaluar permanente-
mente la realidad comunicacional, relacional y perceptual de la Feria de Loja con sus publicos
para generar nuevos objetivos para cada uno de ellos.

Los objetivos del PEC fueron: promocionar el evento y posicionar los nuevos ejes estratégicos.
En el primer caso, la masiva asistencia del publico a las actividades desarrolladas en la agenda
puede indicar de alguna manera que el objetivo se ha cumplido, aunque técnicamente no existen
parametros de evaluacidn y medicion.

El posicionamiento de los nuevos atributos de identidad se puede medir con la informacion re-
copilada de los grupos focales con tres tipos de publicos. Al respecto se concluye que con los
medios de comunicacion se ha gestionado correctamente la identidad corporativa de la Feria de
Loja, no es el caso con los otros dos grupos de publicos analizados. El publico interno apenas
reconoce en cuarto lugar al emprendimiento como caracteristica de la Feria de Loja y en los es-
tudiantes de bachillerato aun esta menos visible esta caracteristica.

La relacion identidad versus imagen corporativa de la Feria de Loja, deja dos grandes brechas en
las caracteristicas de emprendimiento y tradicion para formular nuevas estrategias de comuni-
cacion con los publicos interno y externo comprendido entre las edades de 16 a 20 afios.@
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Resumen

La television comunitaria en Ecuador surge ante la demanda de visibilizacion de grupos
sociales excluidos de la television privada; trabaja en una agenda reinvidicatoria de la
cosmovision cultural y la construccion de contenidos que aporten al reconocimiento de
otras realidades; esto, evidentemente, fundamentado desde la comunicacion popular,
que refleja procesos histdricos de organizaciones vinculadas a medios de comunicacién
alternativa.En la zona central del pais, varias organizaciones indigenas y campesinas
apostaron por experiencias radiales que permitio un acercamiento a la democratizacion
de la palabra; el Movimiento Indigena y Campesino de Cotopaxi (MICC) asume como un
eje de trabajo el ambito de la comunicacion, en este sentido consolidan su presencia en
el proyecto de Radio Latacunga denominado “cabinas populares”, lo que les permite el
conocimiento y fortalece la iniciativa de un canal de television llamado TV MICC. Esto
asume un hito en la construccion de la television comunitaria del centro del pais, pues,
por primera vez un movimiento politico asume, como propio, un espacio en el espectro
radioeléctrico, el mismo que busca establecer practicas comunicativas que respondan a
la plataforma politica, cultural y social de los sectores populares e indigenas de la zona,
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bajo la consigna que Alfonso Gumucio promulgd desde la comunicacion para el cambio
social, “dar voz a los que no tienen voz”. La comunicacion popular se ha establecido
desde la lucha contra lo hegemadnico, se establecen practicas dialdgicas que pretenden
dar respuesta a los propdsitos del canal de television, sim embargo, la misma dinamica
social, politica y econdmica del pais hace que se resignifique la television comunitaria,
presentando nuevos retos ante la sostenibilidad conceptual, social, cultural y politica.

Palabras clave

Television comunitaria; Comunicacion popular; Sectores populares; Movimiento Indigena.

Resumo

A televisdo comunitaria no Equador surge da demanda por visibilidade de grupos sociais
excluidos da televisdo privada; trabalha em uma agenda reinvidicatéria da visdo de
mundo cultural e na construcao de conteudos que contribuem para o reconhecimento de
outras realidades; isso se baseia na comunicagao popular, que reflete os processos histo-
ricos das organizagdes vinculadas a midia alternativa. Na area central do pais, varias or-
ganizagdes indigenas e camponesas optaram por experiéncias de radio que permitiam
uma abordagem a democratizagdo da palavra; O Movimento Indigena e Camponés de
Cotopaxi (MICC) assume como eixo de trabalho o campo da comunicagao, nesse sentido
consolidam sua presenca no projeto da Radio Latacunga denominado “cabanas popula-
res”, que lhes permite conhecer e fortalecer a iniciativa de um canal de televisao cha-
mado TV MICC. Isso pressupde um marco na constru¢ao da televisdo comunitaria no cen-
tro do pais, pois, pela primeira vez, um movimento politico assume, por si s6, um espaco
no espectro radioelétrico, que busca estabelecer praticas de comunicacdo que respon-
dam a plataforma politica, cultural e social dos setores populares e indigenas da regido,
sob o lema que Alfonso Gumucio promulgou da comunicagdo para mudanca social "dar
voz a quem nao tem voz". A comunicacdo popular foi estabelecida desde o combate as
praticas hegemonicas e dialdgicas que buscam responder aos propositos do canal de te-
levisdo; no entanto, a mesma dinamica social, politica e econémica do pais faz com que
atelevisao comunitaria seja renunciada, apresentando novos desafios a sustentabilidade
conceitual, social, cultural e politica

Palavras-chave

Televisao comunitéria; Comunicagdo popular; Setores populares; Movimento indigena

Abstract

Community television in Ecuador arises from the demand for visibility of social groups
excluded from private television; works on a reinvidicatory agenda of the cultural
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worldview and the construction of contents that contribute to the recognition of other
realities; This, evidently, based on popular communication, which reflects historical pro-
cesses of organizations linked to alternative media. In the central area of the country,
several indigenous and peasant organizations choose for radio experiences that allowed
an approach to the democratization of the word; The Indigenous and Peasant Movement
of Cotopaxi (MICC) assumes as a work axis the field of communication, in this sense they
consolidate their presence in the project of Radio Latacunga called “popular cabins”,
which allows them to know and strengthen the initiative of a television channel called TV
MICC. This assumes a milestone in the television conmunity building in the middle of the
country, since, for the first time, a political movement assumes, as its own, a space in the
radio spectrum, which seeks to establish communication practices that respond to the
political platform, cultural and social of the popular and indigenous sectors of the area,
under the slogan that Alfonso Gumucio promulgated from the communication for social
change, "give voice to those who have no voice." Popular communication has been es-
tablished since the fight against the pehegemonic, dialogic practices are established that
seek to respond to the purposes of the television channel, however, the same social, po-
litical and economic dynamics of the country causes community television to be re-
signed, presenting new challenges to conceptual, social, cultural and political sustaina-
bility.

Keywords

Community television; Popular communication; Popular sectors; Indigenous movement

Introduccion

En el Ecuador, los acontecimientos de los afios noventa del siglo XX, evidenciaron la busqueda
del mejoramiento de las condiciones sociales, economicas y politicas de las agrupaciones étni-
cas en las provincias de la Sierra Centro del pais, donde la provincia de Cotopaxi constituye uno
de los puntales importantes para el surgimiento y consolidacion de nuevas organizaciones indi-
genas. La propuesta surgida de estas movilizaciones reivindica la nocion de las nacionalidades
como parte del Estado, configuradas en un enfoque integral que incluye pertenencia a un terri-
torio y con caracteristicas propias de cultura, lengua y relaciones sociales (Valarezo, 1993, pag.
10).

Una dimension desarrollada por el Movimiento Indigena ha sido la comunicacion comunitaria
como estrategia de su accionar; al respecto es aun escasa la informacion de estos procesos, de
ahi que este trabajo busca hacer un analisis de la experiencia del Movimiento Indigena y Cam-
pesino de Cotopaxiy su canal TV MICC. Por ello el interés principal en la presente investigacion
se da en establecer los elementos que intervienen en la transformacion de la television comuni-
taria, a partir del caso TV MICC, en el periodo 2009 — 2018; y en funcidn de ello se espera distin-
guir los acontecimiento, actuales e histdricos, que influyen en la construccion y desarrollo de la
comunicacion popular y la television comunitaria en Ecuador, examinar en qué medida la pro-
puesta de programacion de TV MICC se ha ido transformando desde su propdsito inicial como
medio televisivo comunitario y determinar los desafios actuales de la television comunitaria
desde la propuesta planteada en TV MICC.
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En este sentido, el Movimiento Indigena y Campesino de Cotopaxi (MICC), define su estrategia
social, politica y comunicativa, su principal planteamiento estad dado desde el reconocimiento
de la cultura, y optan por la comunicacion popular para fundamentar los siguientes proyectos
desarrollados desde la participacion en medios de comunicacion, se explica como el abordaje de
la comunicacion popular estuvo vinculado al discurso de la *modernizacion” de los pueblos, den-
tro del esquema “dominacion/subordinacion” (Dubravcic, 2002, pag. 24), y que ademas eviden-
cia ala educacion y comunicacion como practicas liberadoras.

Dicha comunicacion popular fue desarrollada en América Latina en la segqunda mitad del siglo
XX, y cuya primera experiencia en el centro del pais fue desarrollada por monserior Leonidas
Proafio, con la creacion de la “Escuela Radiofdnica Popular Ecuatoriana (ERPE)” en la década de
los 60 (Guerrero, citado por Villalva, 2015). Esta experiencia fue promovida como una posibilidad
de contribuir al desarrollo individual de los comuneros y sus dimensiones culturales, potenciali-
zar la organizacion de las comunidades y afianzar el tema identitario y cultural. Una de las estra-
tegias fue visibilizar el trabajo comunal y los progresos o reivindicaciones logrados a través de la
luchay el cumplimiento de los derechos adquiridos (Villalva, 2015).

La influencia de la iglesia en la promocion de la comunicacion popular en el Ecuador es incues-
tionable, asi como la presencia de ONGs internacionales, inmersas en las labores educativas al-
fabetizadoras, mismas que posteriormente se convertirian en formula para el fortalecimiento
de la organizacion indigena. La insercion cada vez mayor de estas organizaciones en el uso de
medios radiales locales de caracter popular, fueron experiencias notables para el posiciona-
miento y empoderamiento de los principios fundamentales de la lucha popular liderada por el
movimiento indigena, asi como también, el desarrollo de capacidades y liderazgos en algunos
miembros de la organizacion en la década de los 8o y la consolidacion de un proceso politico
electoral que desembocara en procesos de captacion de cargos de eleccion popular.

De esta forma, la comunicacion popular adquiere una importancia notoria que debe ser fortale-
cida, es un elemento estratégico que requiere de nuevas formas y herramientas para aportar a
la sociedad; desde esta perspectiva el protagonismo de las comunidades en medios radiales,
permite considerar la promocion de la democratizacion de la comunicacion como un derecho,
sustentado entorno a la libertad de expresion e informacion desde una perspectiva intercultural.

Después de adquirir experiencia en radio, el Movimiento Indigena y Campesino de Cotopaxi, de-
cide tener un medio televisivo, no bastaba con escucharse, era imprescindible visibilizarse, apa-
recer en pantalla como los individuos que pertenecian a un mundo publico abierto a la mirada
de todos, a quienes se veia con cierta regularidad en television, lo que con el tiempo permitio
lograr un sentimiento de familiaridad ante ellos.

Para los sectores indigenas el estar en television se convirtio en la posibilidad de mostrar y pre-
valecer su identidad, hasta el punto de convertirlas en dimensiones protagdnicas, pues poner lo
privado en un dmbito publico; permite establecer procesos simbdlicos que constituye lo popular,
se vuelven una fuerza hegemonica de caracter politico, étnicoy cultural ante los ojos del mundo.

La televisidn separa la propiedad publica de la comunicacion dialdgica y la interaccion cara a
cara, logra poner el tema de la visibilidad a otro nivel, entendiéndola a esta Ultima desde la vi-
sion, es decir, permite a los receptores de todo el mundo ver unidireccionalmente a personas o
acontecimientos, asi como escucharlos. La television crea un campo distinto de la propiedad
publica, esta se caracteriza por un contraste fundamental entre productores y receptores en tér-
minos de visibilidad e invisibilidad, capacidad de ver y de ser vistos.
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Desde esta perspectiva TV MICC pretende visibilizar al sector campesino e indigena, a través de
la masificacion de las experiencias cotidianas, la tecnologia permite globalizar el espacio y
tiempo local de las culturasy el rescate de laidentidad de estos sectores. La posibilidad de contar
sobre ellos permite re-arraigar lo tradicional en un espacio moderno como el que se vive, es de-
cir, sobrevivir culturalmente hablando en un contexto desanclado de lo popular.

Dioselinda Iza, presidenta del Movimiento Indigena en el afio 2015, considera que la mayoria de
los medios de comunicacion han sido constituidos como grandes empresas que concentran el
poder econdmico; por lo tanto, TV MICC nace, en el afio 2009, como la mejor estrategia de difu-
sion politica, social, cultural y comunitaria que permite fortalecer la organizacion de las comuni-
dades, y asumir al canal como propiedad de las 32 organizaciones que son parte del MICC, al
inicio la sostenibilidad econdmica se consolidé desde donaciones, lo que permitié contar con el
equipo humano necesario para iniciar el funcionamiento del medio.

Por su parte Angel Tiban, director de TV MICC en el afio 2015, asequro que la experiencia audio-
visual logra crear escenarios en tiempo y espacio para la comprension de la informacion; pues la
audiencia cuenta con nuevas figuras de razonamiento cognitivo ante las oralidades y visualida-
des culturales que enlazan las memorias con los nuevos imaginarios, se debe dejar de subesti-
mar a los receptores, asegura Tiban, pues considera que cada vez estan mas preparados para
entender un mundo cambiante, moderno, tecnificado o globalizado como en el que se vive.

El MICC a través del canal busca construir una ciudadania que reconozca la interculturalidad; a
partir de esta premisa se ha planteado un discurso en el que se puede evidenciar las lineas de
trabajo del movimiento, pues sus practicas comunicativas apuntan al manejo de contenidos que
aborden tematicas sobre el plano politico, organizativo, cultural, ambiental y de soberania ali-
mentaria; priorizando la revitalizacion del idioma Kichwa.

Tiban asequro que TV MICC cuenta con una sefal ampliada a la zona central del pais, sin em-
bargo, por cuestiones orograficas de la zona central, el go por ciento de la Provincia de Tungu-
rahua tiene la posibilidad de captar la senal del canal, mas que Cotopaxi, incluso la senal llega
hasta el oriente ecuatoriano y las partes altas de la provincia de Chimborazo, ademas considera
que es un canal positivo, que no busca competir con otros medios televisivos locales pues pre-
tende promulgar el contexto cultural en el que se desenvuelven las comunidades, y romper con
el estereotipo de belleza femenina establecida para los espacios noticiosos de los medios con-
vencionales.

Existen dos posiciones en cuanto a la definicion del eslogan y logotipo del canal, para Angel Ti-
ban, este nace para descubrir el verdadero significado de la diversidad dentro del mundo cultural
indigena, es decir, el aprender a vivir con una cultura diferente para los ojos de los mestizos, por
ello al slogan le acompafa un rombo de color rojo, que para Tiban significa el poncho que es
usado por los indigenas en las comunidades, y el espiral que acompania a este Ultimo, significa
el cambio constante que sufren los movimientos indigenas, pues todo tiene un comienzo y un
final.

Por su parte, Maritza Salazar, directora de noticias en el afio 2015, el rombo rojo significa la cha-
cana, que es la cruz que mueve a los pueblos indigenas, en el centro esta el churo que representa
tiempo nuevo denominado Pachakutik. Finalmente confiesa que el logotipo fue disefiado por
Milton Alajo, artista plastico latacungueio.
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Grdfico 1. TV MICC la imagen de la diversidad...
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Grdafico 2. Flujo para la toma de decisiones de TV MICC
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Grdafico 3. Mision, Vision y Publico Objetivo
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Grdfico 4. Politicas de TV MICC
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Propuesta comunicativa del canal

Los medios se han convertido en constructores de espacios que logran representacion e inter-
accion social para la ciudadania. Y la escena politica se construye principalmente en ellos, mucho
mas que en los partidos, los parlamentos o las organizaciones populares. Ademas, son los gran-
desy principales proveedores de entretenimiento; el recurso ideal para el descanso y la distrac-
cion de la mayor parte de la poblacion.
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De ahi que la propuesta de TV MICC esta basada en la construccion colectiva de la comunicacion,
con la participacion directa de la poblacidn indigena, con sus rostros, voces, pensamientos, sa-
beres, luchas, anhelos y tristezas, con la intencionalidad de privilegiar a los grupos indigenas,
que son parte de un colectivo que promueve la construccion de una sociedad mas equitativa y
sin discriminacion y que reconozca su diversidad como la mayor riqueza para alcanzar el SUMAK
KAWSAY.

El canal espera hacer una comunicacion que cuestione la hegemonia dominante y homogenei-
zadora, que desconoce a muchos grupos sociales; con esto se espera que tenga la posibilidad de
inferir en los procesos politico- democraticos y fomente la participacion en los cambios sociales
desde el campo popular.

Comunicacion alternativa, popular y comunitaria o comunicacion
para el cambio social

Entre los anos 70 y 8o del siglo XX, se empieza a sistematizar y reflexionar en torno a experien-
cias de comunicacion en Latinoamérica (surgidas ya desde los afios 50 y 60, en el marco de ini-
ciativas denominadas comunicacion para el desarrollo, orientadas al disefio, ejecucion y evalua-
cion de estrategias comunicacionales con la finalidad de generar practicas que mejoren las con-
diciones de vida de sectores empobrecidos) que se las va a denominar genéricamente como co-
municacion alternativa, entendiéndola a esta como la “otra comunicacion”, la “no comercial” y
nombrada indistintamente como comunicacion popular, educativa, alternativa o comunitaria.

Para Barrenquero y Sdez (2010) el germen de esta nueva perspectiva, nace a partir de una ex-
tensa variedad de experiencias de comunicacion desarrolladas por movimientos indigenas, fe-
ministas, campesinos, urbanos a lo largo y ancho de todo el continente, a fin de promover la
autonomia y el empoderamiento de grupos en situacion de dependencia; “aprovechando el po-
tencial emancipador de los medios con el objeto de construir discursos mas acordes con las ne-
cesidades y aspiraciones de las comunidades, y, en buena medida, contrarios a la cultura domi-
nante de las elites en el poder” (p. 7).

La caracteristica central de este enfoque sera basicamente el modo de discurso que construye,
pues se pone al servicio o son parte constitutiva de las comunidades y movimientos sociales, lo
que le permite no solo estar cercano geograficamente a dichos actores, sino en la misma inter-
pretacion de la realidad y en la defensa de los mismos intereses, y desde ese lugar de enuncia-
cion cuestionara el orden social y comunicacional imperante.

El ambito de la comunicacion alternativa agrupa a los diversos modos de discurso presentes en
la esfera publica que no forman parte de la esfera burguesa (...) en el cual se expresan los deseos
de todos aquellos sujetos y colectivos que, por razones de clase, etnia o género, entre otras, no
son reconocidos como interlocutores validos en el ambito dominante. (Barrenquero y Saez,

2010, P.4-5)

Desde esta ldgica es que John Downing en su libro Radical Media: Rebellious Communication
and Social Movements (2001) definira como medios alternativos radicales a aquellos medios de
pequena escala que expresan visiones alternativas a las politicas, prioridades y perspectivas he-
gemonicas y que estan relacionados a movimientos sociales, constituyéndose en sus principales
voceros. (Saez, 2018, p. 22)
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Segun Cadavid (2012) los medios que se corresponden a este paradigma son esencialmente lo-
cales, tanto en la forma en como aparecen en las comunidades, la forma en que se estructuran,
su funcionamiento y audiencia, cuyo fin es aportar en el desarrollo y el cambio de la sociedad a
partirdelolocal, porlotanto, sunaturaleza, estructura, funcionamiento, fines sociales, politicos,
“horizontesy proyectos estratégicos son tan diversos como diversas las localidades donde exis-

ten” (p. 273).

Para Delgado y Ruiz (2009), la comunicacion popular implica por un lado el proceso de elabora-
cion de mensajes y por otro, la seleccion de canales por los cuales los grupos que viven una si-
tuacion de marginacion, exclusion o explotacion, se expresan, de esto modo se puede entender
entonces a la comunicacion popular como el “vasto campo de intercambios de mensajes (infor-
maciones, expresiones) que realiza el pueblo en su propio seno y hacia el resto de la sociedad,
en su tarea de constituirse como sujeto historico, es un proyecto renovador que opone el dialogo
al verticalismo, la participacion al autoritarismo, la movilizacion consciente a la instrumentaliza-
cion, y el pluralismo a la unidad ideoldgica invariable” (p.13).

De acuerdo con Barrenquero y Saez (2010) independientemente de las diferentes conceptuali-
zaciones de la comunicacion alternativa (medios radicales para Downing-2000; populares segun
Kaplun-1985 o ciudadana de acuerdo con Rodriguez- 2001), su caracteristica esencial sera la co-
municacidn cuya orientacion es el cambio social, caracterizada por su oposicion al dialogo verti-
cal y autoritario, y sobre todo comprometida con proyectos de transformacion social.

De estas caracteristicas partira Gumucio (2011) para hablar de la comunicacion para el cambio
social, sin embargo, planea una serie de condiciones para que sea considerada como tal:

a. Participacion comunitaria y apropiacion: debe propiciar la participacion demo-
cratica y compromiso de los actores y sujetos del cambio para la apropiacion del
proceso y de los contenidos comunicacionales.

b. Lenguay pertinencia cultural: el proceso de comunicacion no puede ignorar las
particularidades de cada cultura y de cada lengua; debe apoyarse en ellas para
legitimarse en un marco de equidad y respeto, por medio del didlogo critico, el
debate de ideas y la solidaridad.

c. Generacion de contenidos locales: se debe fortalece el saber comunitario y pro-
mover el intercambio de conocimientos en condiciones equitativas; el aprendi-
zaje por medio del didlogo, en un proceso de crecimiento conjunto, para lo cual
es fundamental la generacidn de contenidos propios, que rescaten el saber acu-
mulado.

d. Uso de tecnologia apropiada: la mistificacion de la tecnologia sobre la capacidad
humana lleva a distorsiones, por lo tanto, el uso de la tecnologia debe dimensio-
narse de acuerdo con las necesidades de cada proceso comunicacional.

e. Convergenciasy redes: es fundamental promover el didlogo y el debate, no so-
lamente en el proceso de comunicacion, sino hacia otros procesos similares. La
constitucion de redes contribuye a consolidar los procesos, y el intercambio los
enriquece. (p. 38).

Metodologia

Esta investigacion es de caracter exploratorio con un enfoque cualitativo que “ofrece técnicas
especializadas para obtener respuestas a fondo acerca de lo que las personas piensan y cuales
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son sus sentimientos. Esto permite comprender mejor las actitudes, creencias, motivos y com-
portamientos de la poblacion estudiada” (Alonso & Saldarriaga, 2000, pag. 33), por ello busca
analizar la realidad contemporanea con relacion a los medios comunitarios, especificamente la
television comunitaria, apoyandose en la reflexion teorico-critica en la revision documental y la
aplicacion de entrevistas a profundidad. Estas entrevistas fueron realizadas a dos informantes
clave: al primer director de TVMICC; y el sequndo a un comunicador comunitario.

Esta propuesta metodoldgica implica la elaboracion de algunas premisas que le dan un caracter
tedrico y flexible, para explicarlo es necesario recurrir al concepto encuadre o framing (Entman,
1993) que indica que es un proceso en el que se seleccionan algunos aspectos de la realidad a los
que se les da un énfasis o importancia en particular, de manera que quedan definidas unas pro-
blematicas a las cuales se le asignan unos juicios de valor, unas soluciones y una serie de com-
portamientos adecuados. Se debe sefalar que este concepto implica una postura ideoldgica que
es compartida por el medio y que refleja su linea politica.

El término en espaiiol hace alusion a la forma de delimitar, enmarcar o enfocar dentro de un
ambiente determinado por lo que autores como Sabada (2001), Vicente & Lopez (2009) coinci-
den en sefalar que se trata de una teoria en el campo de la comunicacion que permite describir
el poder dentro de un (con) texto.

Esta relacion se observara en este proceso a partir de la definicidn de las siguientes categorias
analiticas:

ACTORES SOCIALES ESTADO
\————————————————— \e—————————————————————
- -

MEDIOS COMUNITARIOS MENSAIJES

Las técnicas de investigacion utilizadas se sustentan en un cuestionario semiestructurado de
larga duracion y la investigacion documental. Para este instrumento se elaboro una guia de pre-
guntas para aplicar a los entrevistados, ademas se han recopilado los principales aportes tedri-
cos relacionados con la comunicacion comunitaria y la comunicacién popular.

Protocolo de entrevista semiestructura de larga duracion dirigida a comunicador comunitario:

¢Como se entiende la comunicacion popular hoy?

¢Qué cambios ha tenido la comunicacién popular?

e ;Qué impactos provoca el marco normativo en la comunicacién popular?

e ;Qué actores sociales forman parte de la comunicacion popular y alternativa?

e ;Qué relacion tienen los medios comunitarios con la interculturalidad y el movimiento
indigena?

Protocolo de entrevista semiestructura de larga duracion dirigida directivo TVMICC:
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e ;Cudles son los canales de relacion entre el Movimiento Indigena y Campesino de Coto-
paxiy TV MICC?

e ;Qué actores sociales son parte de este relacionamiento?

e ;Como se concibe la television comunitaria en la actualidad?

e ;Cuales el proposito de TV MICC en la actualidad?

e ;Qué practicas comunicativas desarrolla TV MICC, para cumplir con su proposito?

Los aportes teoricos seleccionados corresponden con los planteamientos conceptuales de la Ul-
tima década alrededor de la comunicacidn alternativa, popular, comunitaria y para el cambio
social.

Finalmente, la informacion recopilada se ha contrastado con los instrumentos de regulacion de
los medios de comunicacion en el Ecuador (Ley Organica de Comunicacion y su reglamento).
Para el efecto, se definieron tres conceptos ordenadores en funcion de los cuales se disefio la
investigacion:

a) Laorganizacidn social campesina de Cotopaxi
b) Definicion del discurso politico del movimiento indigena
c) Uso de medios para la difusion y posicionamiento del discurso politico

Resultados

La vision actual de TV MICC desde la perspectiva de Luis Aimacafa, gerente actual del medio,
determina que el direccionamiento de la televisora responde a los principios del mandato esta-
blecido en la asamblea general del Movimiento Indigena y Campesino de Cotopaxi, dicha asam-
blea esta conformada por 32 organizaciones de la provincia de Cotopaxi, quienes designan un
consejo de gobierno, el mismo que se encarga de la nominacion de los representantes del canal;
esta consideracion se la establece desde un proceso comunitario y en construccion colectiva.

Tabla 1. Ficha técnica del medio

NOMBRE ESTACION TV MICC18

CONCESIONARIO MOVIMIENTO INDIGENA'Y CAMPESINO COTOPAXI
PROVINCIA COTOPAXI

CATEGORIA TELEVISION ABIERTA

FRECUENCIA/CANAL 47

COBERTURA COTOPAXI, TUNGURAHUA'Y CHIMBORAZO
DIRECCION QUITO 5818 Y LUIS FERNANDO RUIZ

CIUDAD LATACUNGA

ANO DE CREACION 2012

Aimacaiia especifica que los principios originarios del medio aun se mantienen, buscan promo-
cionar el idioma originario, la cultura, los saberes ancestrales, la sabiduria andina; para ello se ha
conformado el 4rea Kichwa, con un representante y cuatro reporteros; quienes realizan un pro-
grama especifico en lengua materna, ademas realizan productos audiovisuales que acomparien
a la tematica a tratar; considera también, que la television comunitaria ya no se la puede calificar
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como una novedad, el aparecimiento de nuevas plataformas tecnoldgicas exige una constante
innovacion.

Sin embargo, rescata que la novedad esta en el contenido, pues la vision del medio sigue siendo
cubrir territorios a los cuales los medios convencionales no acceden, como los paramos de la
provincia; pues considera que TV MICC es un medio que estd abierto a disposicion de toda la
comunidad y de manera gratuita, ademas confirma que el medio plantea una agenda que sobre-
pasa el mero reconocimiento de la interculturalidad, es un medio que responde a la resistencia
de la hegemonia capitalista y neoliberal de la politica y economia actual del pais.

La formulacion de los medios comunitarios en el Ecuador no ha respondido necesariamente a
la enunciacion de una politica publica ni a su posterior acceso a frecuencias que favorezcan de la
relacion con un grupo o colectivo, Ana Acosta, periodista comunitaria de amplia trayectoria, se-
fiala que si la accion comunicacional no se corresponde con el contexto de enunciacion comuni-
tario el medio no seria por definicidn comunitario pues estaria reproduciendo la agenda de los
medios de comunicacion tradicionales, por lo tanto considera que se debe democratizar los con-
tenidos que se emiten en los espacios comunitarios para transformar la sociedad.

Esto nos lleva a corroborar que efectivamente hay una serie de preguntas que deben manifes-
tarse, entre ellas: ;como descentralizamos los sentidos a través de los medios comunitarios?,
¢como les devolvemos la palaba a quienes han sido despojados de la misma?, entonces nos es-
tamos preguntando jcdmo repensar la comunicacidn comunitaria?, en este sentido la “nove-
dad” que senalaba Aimacana se hace evidente.

Acosta menciona que la comunicacion comunitaria es o existe en cuanto se conforma como un
tejido en donde cada espacio de sentidos es compartido por los multiples actores sociales rela-
cionados. En este sentido, se debe considerar que la descentralizacion del poder le da sentido a
la comunicacion comunitario, entendida finalmente como un espacio de encuentro. A esto Gu-
mucio afiadiria que los medios comunitarios jamas silencian la verdad, siendo esta la diferencia
primordial con los medios de difusion y de informacion, garantizando el fortalecimiento cultural
y el empoderamiento de derechos. Y particularmente caracteriza a los medios comunitarios
como ese tanque de oxigeno disponible en momentos de crisis.

Aplicando los aportes tedricos de Gumucio al definir las caracteristicas de un medio que hace
comunicacion para el cambio social, TV MICC, no solo cumple con:

e Participacion comprendida como la apropiacion de contenidos.
e Pertinencia cultural y lingUistica.

e Generacion de contenidos propios.

e Uso de tecnologias apropiadas.

e Convergenciay generacion de redes.

Sino que ademas realiza la capacitacidon, promueve el protagonismo de la mujer y la democrati-
zacion de la informacion.

Alrededor de esto se revisan los criterios de programacion considerando que este medio nace
para permitir la comunicacion a los movimientos populares empefiados en trabajar para el reco-
nocimiento identitario y cultural. Por ello la programacion esta siendo construida de manera co-
lectiva, inclusiva, promoviendo un contenido alternativo y comunitario, vinculado a los
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movimientos organizados y no organizados. Estrechamente ligada con quienes son expresion
de la cultura, de la politica y de la organizacion social en general.

TVMICC al ser un medio comunitario permite que cualquier miembro de la comunidad, de ma-
nera individual o colectiva, pueda formar parte del proyecto televisivo, donde se ejerza su dere-
cho a la comunicacion.

Este enfoque exige la participacion activa de la juventud, las mujeres, la nifiez y los adultos ma-
yores con su sabiduria y experiencia, para que se posibilite la recuperacion de la memoria histo-
ricay proyectarse al futuro como pueblo, con su cultura, su identidad, sus saberes y conocimien-
tos.

Los puntos claros y no negociables dentro de la programacion de TVMICC se relacionan con el
idioma, ya que gran porcentaje de la programacion es en idioma Kichwa originario del pueblo
de Cotopaxi.

La programacion responde al proyecto politico, de acuerdo a los principios que manejan como
movimiento, por lo que tiene una base critica de la realidad y de si mismos, mostrandose demo-
craticos, positivos y creativos. Los programas se enfocan en conocer a la gente, sin dejar de lado
la coyuntura politica y local del acontecer social, para coincidir en lo que la audiencia quiere.

En sus primeros dias al aire TV MICC transmitia cinco horas diarias y Unicamente documentales
realizados por ONGs, pero actualmente ya se realizan producciones propias. Posteriormente se
incorporo dos programas de opinidn, cuya duracion es de 5o minutos, el primero netamente en
espafol, mientras que el sequndo solo en idioma Kichwa. Ademas, cuenta con un programa de-
nominado “otras miradas”, cuyo lenguaje es una mezcla de castellano y Kichwa, con la finalidad
de evaluar el uso cotidiano del bilinglismo.

Sin embargo, Tiban reconoce que no existe demanda para la programacién en Kichwa, incluso
la produccion musical que es transmitida por el canal viene, en su mayoria en castellano.

Conclusiones

El Movimiento Indigena y Campesino de Cotopaxi establece como uno de las estrategias el tra-
bajo comunicacional, el cual es institucionalizado desde la maxima autoridad que es la asamblea
general; por una parte, la confianza de haber trabajado en experiencias radiales, hace que se
instaure el trabajo comunitario y comunicacional desde la television, proyecto que se consolida
para reivindicar su postura y reconocimiento en un mundo mestizo.

La visidn original se ha mantenido, aun su programacion esta construida para lograr revitalizar
el idioma Kichwa, para ello se establece la emisidon de programas que sustente la lengua ma-
terna, como: Paway Tv "Volar", suefios de mujer, wawakuna tv, iucanchik yuyyai; y que ademas
estos procesos permiten entender que apuesta al reconocimiento identitario de los sectores in-
digenas de la sierra centro, desde la vision de la interculturalidad.

Sin embargo, la sostenibilidad social no puede estar dada, exclusivamente, por una programa-
cion en Kichuwa, si bien el idioma es y sera una prioridad para los directivos del medio, seria
importante determinar cuanta audiencia mantiene dicha programacion y en que condiciones
contextuales, coyunturales, sociales, politicas, econdmicas y culturales esta dada la recepcion
de este contenido.
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Pero el mayor reto de la television comunitaria, no es la estructura econdmica sostenible, pasa
por dos aristas; por una parte, sera la construccion del contenido que no solo refleje el interés
del Movimiento Politico y por ende del medio; sino que también responda a una agenda media-
tica que interese a la audiencia; y por otra parte esta el definir la audiencia a quienes esta desti-
nado el contenido del medio.

Pues la lectura partir de ello podria reflejar como miran y consumen el sector indigena de la re-
gioén, pero también, en la misma ldgica, el sector mestizo.@
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Resumen

La reputacidn es un valor intangible para el gobierno, ya que le otorga un crédito y dis-
tincion frente a su publico interno, es decir los miembros que conforman el partido de
gobierno; como a su publico externo, la ciudadania y paises extranjeros. Por ello, es vital
gestionar pulcramente la imagen de gobierno a lo largo del tiempo. La construccion de
una reputacion es indispensable, no solo para la aceptacion de los ciudadanos; sino, para
una proyeccion internacional positiva. Sin embargo, para su consolidacidn, se requiere
desarrollar una estrategia, la cual debe tener en cuenta algunos elementos. En el pre-
sente articulo, se propondran dichas condiciones y ambitos a seran infalibles a la hora de
organizar un plan de accion. Pero, antes de llegar a ello, se esclarecera el término de ima-
gen, detallando el proceso de su formacion y la gestion de sus elementos para lograr una
adecuada proyeccion hacia el publico externo; con ello se expondran las diferencias que
existen frente al concepto de reputacion. Para llegar al estudio sobre la construccion de
los cuatro ambitos clave que debe considerar una estrategia, se ha realizado una revision
bibliografica entorno a la reputacion corporativa, y con ello, se ha adaptado y aplicado al
contexto de la comunicacion politica. En este sentido, se abordaran: El ambito social,

ambito de gobierno, dmbito econdmico-mercantil y ambito internacional.
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Palabras clave

Reputacion de gobierno; imagen de gobierno; comunicacion; story telling, storydoing.

Resumo

A reputagdo é um valor intangivel para o governo, pois concede crédito e distingdo ao
seu publico interno, os membros que compdem o partido do governo; e também ao seu
publico externo, cidadaos e paises estrangeiros. Portanto, é vital gerenciar de maneira
organizada aimagem do governo ao longo do tempo. Construir uma reputacao é impres-
cindivel, ndo apenas para a aceitagdo dos cidadaos; mas, também para uma projecao in-
ternacional positiva. Porém, para sua consolidagao, é necessario desenvolver uma estra-
tégia, que deve levar em consideragdo alguns elementos. Neste artigo, serdo propostas
condicdes e campos infaliveis no momento de organizar um plano de a¢do. Mas, antes
de chegar aisso, o termo imagem sera esclarecido, detalhando o processo de sua forma-
¢do e o manejo de seus elementos para se conseguir uma projecao adequada ao publico
externo; isso ird expor as diferencas que existem a partir do conceito de reputagao. Para
chegar ao estudo sobre a constru¢ao dos quatro campos-chave que uma estratégia deve
considerar, foi feita uma revisdo bibliografica em torno da reputacao corporativa e, com
ela, adaptada e aplicada ao contexto da comunicagao politica. Nesse sentido, o artigo
abordara: Dominios social, governamental, econémico-comercial e internacional.

Palavras-chave

Reputagao do governo; imagem do governo; comunicagao; narrativa; story doing

Abstract

Reputation is anintangible value to the government, since it grants credit and distinction
to its domestic audience, the members who make up the government party; and also to
its external audience, citizens and foreign countries. Therefore, it is vital to neatly man-
age the image of government over time. Building a reputation is indispensable, not just
for the acceptance of the citizens; but, also for a positive international projection. How-
ever, for its consolidation, it is necessary to develop a strategy, which must take into ac-
count some elements. In this article, will be proposed conditions and fields that are infal-
lible at the moment of organize an action plan. But, before reaching this, the image term
will be clarified, detailing the process of its formation and the management of its ele-
ments to achieve an appropriate projection to the external audience; this will expose the
differences that exist from the concept of reputation. In order to arrive to the study about
the construction of the four key fields that a strategy should consider, a bibliography re-
view has been done around corporate reputation, and with it, it has adapted and applied
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to the context of political communication. In this sense, the article will address: Social,
government, economic-commercial and international fields.

Keywords

Government reputation; government image; communication; storytelling; story doing.

Introduccion
La imagen es lo que percibimos, el arbol es la realidad”

Abraham Lincoln

La buenaimagen y la reputacion son un valor intangible para cualquier tipo de institucion, pues
generan en sus publicos altos niveles de confianza, empatia, identificacion y sentido de perte-
nencia. La imagen, por un lado, hace referencia a como es percibida la institucion por sus publi-
cos; mientras que la reputacion, consiste en la imagen perdurable a lo largo del tiempo. Asi, las
empresas reputadas se vuelven capaces de atraer inversionistas, fidelizar clientes, generar un
compromiso y alta calidad de trabajo en sus empleados, y un sinndmero de ventajas las cuales
son acreditadas bajo una reputacion sélida. De esta manera, a pesar de que la reputacion y la
imagen estan estrechamente relacionadas entre si, proclaman diferentes significados que re-
sultaimportante conocer a cabalidad a fin de no mal emplearlos o confundirlos como sinénimos.
En este sentido, es crucial desarrollar un analisis sobre la verdadera concepcion de la reputacion
y laimagen, estos términos traen consigo una generosa lista de aspectos que pueden ser deter-
minantes a la hora de realizar un estudio preciso que ofrezca una base solida para el disefio y
ejecucion de estrategias que encaminen al cumplimiento de sus objetivos.

Por ello, es importante conocer a profundidad qué es exactamente imagen y qué reputacion.
Ambos conceptos son distintos, pero con un amplio grado de relacidn entre ellos.

Con el objetivo de generar una mayor comprension y analisis, se desarrollaran los conceptos de
imagen y reputacidn bajo un enfoque organizacional, para de esta manera, conocer como este
concepto se desarrolla en el mundo empresarial para luego vincularlo al territorio del gobierno.
Aunque aparentan encajar bien, se evidenciaran varios motivos por los cuales la reputacion cor-
porativa no puede ser estudiada de la misma forma que la reputacion de gobierno y cuales son
los aspectos que deberiamos considerar a la hora de hablar de ella.

La reputacidn a nivel corporativo definitivamente existe y con sequridad podriamos enumerar
un sinfin de empresas reputadas; pero ;se puede generar esto en un perimetro politico?, es decir,
ces posible generar y consolidar una reputacion en un gobierno?

Este articulo analiza este concepto y sugiere cuatro ambitos para el mismo, a partir de “los dm-
bitos de la reputacion corporativa y el enfoque multistakeholder”, planteado por Villafafe
(2012). Bajo estos cuatro ambitos se establecen las bases para desarrollar una estrategia de
reputacion de gobierno.
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Conceptualizacion de la Imagen

Bajo una dimension institucional-organizacional, laimagen es definida como “la actitud que tie-
nen los publicos hacia la organizacion como tal, en cuanto ser vivo, social y comunicativo. Es la
idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta.” (Capriotti, 1992, pag.
28). El autor sefala que toda organizacion comunica, ya sea de manera intencional o no, y que
esa informacion transmitida da como producto la percepcidn e imagen de dicha organizacion
ante los diferentes publicos. Para Nicholas Ind, “La imagen corporativa no es mas que lo que un
determinado publico percibe sobre una organizacion a través de la acumulacion de todos los
mensajes que haya recibido” (Ind, 1992, pag. 6). Otros autores definen a la imagen corporativa
como “una evocacion o representacion mental que conforma cada individuo, formada por un
cumulo de atributos referentes a la compaiiia; cada uno de esos atributos puede variar, y puede
coincidir o no con la combinacidn de atributos ideal de dicho individuo.” (Pintado y Sanchez,
2013 pag. 18). Bajo esta misma linea, Joan Costa contribuye con otro concepto afirmando que la
imagen corporativa es “la representacion mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto de
atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de
esta colectividad.” (2006, pag. 53).

Eltérmino imagen esta asociado a lo superficial, al impacto que percibimos sobre algo o alguien.
Es posible crear o alterar laimagen de algo o alguien de manera voluntaria de acuerdo con nues-
tros intereses a través de determinadas estrategias, inversion monetaria, y en un plazo de
tiempo relativamente corto. De hecho, podemos mencionar con firmeza que, durante los pri-
meros segundos de contacto, ese algo o alguien ya es capaz de generar una imagen, sea ésta
positiva o negativa. "Una persona se hace una imagen de otra en siete sequndos, por ello, los
primeros momentos son claves para producir una buena impresion.” (Pérez de las Heras, 2009,
Pag. 62). Este concepto nos puede sonar muy lucido cuando relacionamos a la muy conocida
expresion de “la primera impresion”, aunque este no refleje necesariamente su personalidad a
lo largo del tiempo. Es preciso recalcar que estos mensajes no necesariamente requieren de un
previo disefio o plan. Recordemos que “todo” emite mensajes, pues toda institucion esta cons-
tituida por un cumulo de atributos y aspectos que la caracterizan y que lo proyectan muchas
veces de manera inconsciente.

Cuadro 1. Proceso de formacion de la Imagen de Gobierno

Proceso de Formacion de Imagen

IDENTIDAD
Lo que el gobierno es.

COMUNICACION
Lo que el gobierno dice gue es.

IMAGEN
Lo que los ciudadanos perciben del gobierno

Fuente: Elaboracion propia

La imagen es la percepcidn o representacion mental que tienen los ciudadanos sobre el go-
bierno, la misma que se forma como consecuencia de la interpretacion que hacen los ciudadanos
segun la informacion y mensajes voluntarios e involuntarios que reciben del mismo. Sin inten-
cion de ser redundante, y con el fin de generar claridad y objetividad en este concepto adaptado
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en el contexto politico, es importante comprender que cada ciudadano es capaz de construirse
una propia representacion mental de un mismo actor politico o gobierno. Por ende, la imagen
que perciba un ciudadano puede ser totalmente diferente a la de otro, puesto que cada persona
interpreta dependiendo de sus constructos situacionales, sociales, culturales, econdmicos, etc.

El proceso de formacion de la imagen de gobierno esta dado a partir de la identidad, y a conti-
nuacion de la comunicacion de dicha identidad.

La Identidad, por su parte, se refiere a los rasgos culturales y fisicos de gobierno. Por un lado, los
rasgos culturales lo constituyen sus bases ideoldgicas, su cultura, su historia, mision, vision, filo-
sofia, normasy comportamientos. Por otro, los rasgos fisicos hacen referencia todo tipo de ima-
genvisual. Asi estos rasgos conformaran en conjunto el ADN del gobierno, es decir, suidentidad.
La Identidad de Gobierno estd compuesta a su vez por tres elementos: El partido de gobierno,
el presidente y los principales funcionarios (Vicepresidente, Ministros). Es importante mencio-
nar que ese ADN no puede proyectarse solamente desde el Presidente, sino que todos sus miem-
bros son cruciales al momento de consolidar la identidad de gobierno, por ello todos juntos de-
ben ser capaces de proyectar a los ciudadanos de manera consistente quiénes son; de otra ma-
nera, seria un gobierno sin identidad, sin esencia ni credibilidad; lo que generara desconfianza a
los ciudadanos. Por esta razén, es importante analizar tanto al presidente de gobierno, como a
sus principales funcionarios, su perfil personal, perfil biografico, trayectoria politica, aspectos
que lo llevaron a ganar las elecciones, su presencia en los diferentes medios masivos y medios
digitales, y su lenguaje tanto verbal (discurso y contenido) como no verbal (postura, gestos, to-
nalidad de voz, etc.). Una vez analizados estos aspectos, es viable establecer lineamientos es-
tratégicos de comunicacion que contribuiran al gobierno a consolidar su identidad.

Cuadro 2. Proceso de formacion de la Identidad de Gobierno

I-_
Il Frincipales Funcionarios
del Gobierna

--.

Fuente: Elaboracion propia
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Con una identidad consolidada, la comunicacion sera el siguiente elemento para dedicar aten-
cion y trabajo, ya que ésta es una herramienta de vital importancia para que el gobierno trans-
mita su identidad. De esta manera, la comunicacion se convierte en un seqgundo paso fundamen-
tal para el proceso de formacion de la imagen, puesto que engloba todo lo que éste comunica,
con sus acciones y omisiones, con lo que dice y deja de decir. Recordemos que, el gobierno no
comunica Unicamente en sus discursos politicos; sino que la omision también es un aspecto im-
portante para considerar dentro de la comunicacion y, por ende, de la construccion de
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percepcion que reciben los ciudadanos. Otro aspecto clave a considerar dentro de la comunica-
cion es el seguimiento que se debe brindar a los gobernados acerca de los planes o acciones que
el Gobierno ofrece en sus discursos. Esta informacion es importante, ya que genera confianza
en los ciudadanos.

La comunicacion de un gobierno no puede estar sujeta a improvisaciones, esta debe ser cuida-
dosamente aplicada a través de analisis, estudios y lineamientos estratégicos que no atenten la
imagen de éste. Una estrategia “implica planear, organizar y dirigir nuestras actuaciones, en las
diferentes fases del proceso comunicativo, para luego examinarlas, verificarlas y evaluarlas, tra-
tando de aprender tanto de los errores o problemas como de factores de éxito”. (Fonseca 2005,
pag. 102).

Una vez construida y comunicada la identidad de un gobierno, empieza una tercera fase, la cual
consiste posicionar la imagen de gobierno. Como bien se ha mencionado anteriormente, es la
representacion mental que tienen los ciudadanos sobre el gobierno; la misma que se forma
como consecuencia de la interpretacidn que hacen los ciudadanos segun la informacion que re-
ciben del mismo, a partir de sus discursos, actitudes, gestos, vestuario, apariencia fisica, etc. El
proceso de formacidn de imagen debe apoyarse de una estrategia, pues asi como la comunica-
cion no debe serimprovisada, tampoco debe ser laimagen. Es preciso que sea estratégicamente
pensado y disefiado, ya que la percepcion que los ciudadanos tengan del gobierno sera un factor
crucial al momento de generar una imagen.

Estas fases mencionadas: identidad, comunicacion e imagen; hacen posible la construccion y
consolidacion de la imagen ante un publico determinado. Cabe recalcar que la imagen, de nin-
gun modo puede ser generalizada para todos los publicos, pues cada publico se formara una
imagen de acuerdo con su propia interpretacion, la misma que dependera de la identidad, cul-
tura, ideologia, modo de vida, entre otros aspectos influyentes de cada publico. Se puede afir-
mar con seguridad que, si la identidad de gobierno guarda total coherencia con lo que los publi-
cos perciben del mismo, entonces la comunicacion ha sido exitosa, pues ha cumplido de manera
triunfante con el proceso de formacion de imagen.

De laimagen a la reputacion

Con el paso del tiempo, las organizaciones van generando buenas y malas percepciones en los
publicos. La suma de consolidadas interpretaciones que los diferentes publicos tienen de la ins-
titucion o gobierno genera la reputacion. Este término, posee varios conceptos propuestos por
diversos autores, algunos de ellos se propondran a continuacion. Para ello, al igual que para el
término de “imagen”, se conceptualizara desde un enfoque institucional con la finalidad de cris-
talizar el vocablo de manera practica y eficiente. Asi, Fombrun sefiala que la “reputacion corpo-
rativa es larepresentacion colectiva de las acciones pasadas y expectativas sobre la empresa que
describen como sus aportantes de recursos claves interpretan las iniciativas de la compania y
valoran su habilidad para distribuir el valor genérico de la empresa” (Fombrun, 2002, en Mufioz
y Cuesta, 2010, pag. 191-192). Por su parte, Wartick (1992), afirma que la reputacion corporativa
es “la agregacion de la percepcion de los distintos participantes sobre el agrado en que las res-
puestas de la organizacion van a satisfacer las demandas y expectativas de los stakeholders.” En
este sentido, podemos constatar la evidente diferenciacion que existe entre laimageny la repu-
tacion, pero asi mismo el dependiente lazo que existe entre ambas. Sin la una, la otra no es
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posible, pues la reputacion es el juicio que se construye en un largo plazo sobre la secuencia de
imagen (cambiantes o no) construidas en un plazo corto.

La reputacion es el resultado del comportamiento corporativo y laimagen lo es mas de las dife-
rentes acciones de comunicacion que proyectan la personalidad corporativa y tiene que ver con
el caracter coyuntural, generando la expectativas asociadas a la oferta con unos efectos efime-
ros y se constituye fuera de la organizacidn; mientras que la reputacion se genera en el interior
de ésta, teniendo un caracter estructural, generando valor consecuencia de la respuesta y efec-
tos duraderos”(Fernandez, 2009, pag. 64). Asi, la reputacion de gobierno consiste en una distin-
cion o prestigio adquirido, tanto dentro del mismo gobierno, a quienes consideramos el publico
interno; como fuera de este, haciendo referencia a la ciudadania en general o publico externo.
Este crédito se otorga al mismo gobierno con una imagen positiva consolidada a lo largo del
tiempo a través de sus acciones durante su mandato, y con “acciones” no solo nos referimos a
las obras o codigos impuestos para gobernar, sino en todo su actuar diario.

Por todo lo expuesto, la reputacidn es un recurso de gran valor para el gobierno, por ello es la
clave para gestionar cuidadosamente su imagen a lo largo del tiempo. En este sentido, Fernan-
dez contribuye un interesante concepto desde una perspectiva institucional; sin embargo, en
este articulo se lo anclara bajo un analisis de gobierno. Asi, este autor sefiala que la reputacion
“es un activo valioso para la institucion y como tal hay que gestionarlo, igual que se gestionan
otros activos de la empresa” (Fernandez, pag. 63). Para lograr esta buena gestion, se debera
depositar un alto cuidado a todo el proceso de formacidn de imagen y atender a la percepcion
que los ciudadanos tienen del gobierno a través de los afios.

De esta manera, la reputacion se construye a lo largo del tiempo a través de la acumulacion de
percepciones, y no mediante una campanfa gestionada en un momento determinado, como es
en el casode laimagen. Dicho de manera mas simple, se requiere de una estrategia para generar
una imagen, esta puede cambiarse a corto plazo; y el cUmulo de estas imagenes a lo largo del
tiempo construye la reputacion, la misma que resulta muy dificil de cambiar.

Cuadro 3: Diferencias entre Imagen y Reputacion

IMAGEN

REPUTACION

Es controlada por el gobierno.
Se fabrica, se disefia y se crea.

Diferentes publicos pueden tener diferentes imd-
genes sobre el mismo gobierno, sequn las inter-
pretaciones de cada uno.

Es una fotografia instantdnea que puede caerse
rapidamente.

Puede modificarse cuando y cémo se desee.

Es de cardcter coyuntural.

Gira alrededor de la publicidad.
Se basa fundamentalmente en el aspecto visual.
Es producto de emociones.

Genera expectativas.

Es controlada por sus publicos clave.
Se forma a largo plazo segun la imagen obtenida.

Es la percepcion consensuada en todos los publicos.

Es la pelicula que se obtiene en un plazo extenso con
la acumulacion de imagenes.

Es casi imposible de reposicionar.

Es de caracter estructural.

Gira alrededor de la cultura del partido y del gobierno.
Se basa fundamentalmente el aspecto conductual.
Es producto de un analisis reflexivo.

Genera valor.

Fuente: Adaptado de Ritter (2013)
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Es importante enfatizar las diferencias que existen entre imagen y reputacion de gobierno, por
ello se expondra un cuadro comparativo que esclarece ambos conceptos (vid supra).

Basado en lo que sostiene Villafafie (2004), las condiciones necesarias que favorecen a una es-
trategia de reputacion de gobierno estan dadas por tres dimensiones:

1. Ladimension axioldgica: la cual abarca los valores culturales del partido de gobierno, su
ética, y la responsabilidad con la sociedad. En esta dimension, encontramos la necesi-
dad de solidificar los valores relacionados con la ética, ideologia y orientacion estraté-
gica institucional, y normativas o codigos de autorregulacion.

2. El comportamiento comprometido: Se basa en la relacidn que existe entre todos los
miembros que conforman el gobierno, y la ciudadania. Es decir, que en esta dimension
se requiere demostrar un comportamiento comprometido con los ciudadanos y ademas
un estricto cumplimiento de compromisos explicitos de gobierno hacia el mismo pu-
blico. En este sentido, la agenda del Presidente y todas las acciones que se realicen
desde los ministerios, subsecretarias y todos los estamentos del gobierno, ponen en
evidencia esos compromisos. De nada le sirve a un gobierno intentar generar engage-
ment a través de discursos cargado de lindas palabrasy promesas de gestion, pues la
consolidacion de la reputacion bajo ésta dimension de comportamiento comprome-
tido, se lograra Unicamente con el cumplimiento de dichos discursos.

3. Laactitud proactiva: constituida por la gestion y la comunicacion de la reputacion. Es
decir, hacer algo mas de lo que se esta obligado a hacer”. Por ejemplo, la exposicion
constante del presidente en el que reporte a los ciudadanos toda su gestion a lo largo
de la semana, con el fin de rendir cuentas a sus gobernados.

Cuadro 4. Dimensiones del a Reputacion de Gobierno

Dimensiones de la Reputacion de Gobierno

Valores culturales

Comportamiento Comprometido
Relacion entre miembros v la ciudadania

Actitud Proactiva
Gestion y comunicacion de la reputacion

Fuente: Adaptado de Villafaiie (2004)

Las sumas de estos tres aspectos hacen parte de una buena o mala reputacion que un gobierno
obtendra a través de las distintas percepciones de sus publicos, tanto internos (miembros del
gobierno) como externos (la ciudadania). Tomando en cuenta estas tres dimensiones, se debe
crear una estrategia de reputacion de gobierno, la cual debe abarcar los cuatro ambitos de la
reputacion de gobierno desarrollados a continuacion.

Ambitos de la Reputacién de Gobierno

Villafaiie (2012) establece cuatro perimetros de la reputacion, basado en los cuatro ambitos de
la reputacion corporativa y el enfoque multistakeholder:
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1. El dmbito del consumo, el cual concierne a los clientes; pues son ellos quienes, a partir de la
calidad del producto o servicio y otros factores, generan una imagen y reconocimiento a la em-
presa. 2. El dmbito organizacional, que hace referencia a la reputacion interna de la empresa, es
decir, que corresponde a los empleados. Esto se genera a partir del nivel de valoracion que éstos
tengan sobre la empresa reflejada en un sentimiento de pertenencia hacia la misma. 3. El ambito
del capital, que se remonta en la reputacion financiera. Este dmbito atafe a los accionistas e
inversores de la empresa. 4. El ambito social, el cual implica la reputacion que la empresa tiene
ante la ciudadania en general y/o poblaciones aledafas, a partir de su reconocimiento por los
valores éticos y compromiso con la comunidad, desde un enfoque en responsabilidad social cor-
porativa.

Cuadro 5. Perimetros de la Reputacion, segun Villafafe

AMBITO DEL CONSUMO Reputacion generada a partir de los clientes.

AMBITO ORGANIZACIONAL Reputacion generada a partir de sus empleados.

AMBITO DEL CAPITAL Reputacion generada a partir de sus accionistas e
inversores.

AMBITO SOCIAL Reputacion generada partir de la comunidad

Fuente: Adaptado de Villafafie (2012)

Aplicado este planteamiento de Villafafie a la reputacion corporativa, se proponen estos ambi-
tos para la reputacion de gobierno:

1. Ambito social: el cual concierne a todos los ciudadanos y residentes en el pais. La reputacion
del gobierno es generada a partir de la suma de percepciones y reconocimiento que tienen los
ciudadanos sobre los actos, obras, calidad de respuesta del gobierno, acciones formales e infor-
males, utilizacién y administracion de los recursos del pais, el comportamiento ético, entre otros
factores; y se sienten identificados, beneficiados y/o alineados con el gobierno. Para consolidar
la reputacion de gobierno en el ambito social, es indispensable que el Presidente no solo comu-
nique sus fortalezas y promesas en sus discursos, sino que ejecute y cumpla sus palabras, ya que
la ciudadania no es un publico conformista que se satisface con ofrecimientos y discursos ador-
nados; sino que, esta a la expectativa de lo que se lleva a cabo. Los discursos vacios no son una
opcion. Esto, es precisamente lo que se conoce como pasar del storytelling al storydoing. Por un
lado, el storytelling, se refiere especificamente a lo que el Gobierno dice que hace, o los planes
que esta poniendo en marcha para generar empatia con la ciudadania. “Lo que denominamos
storytelling es en realidad una forma de denominar lo que siempre hemos llamado el relato, la
narrativa. Desde la prehistoria, los lideres trabajan contando con palabras, con sonidos y con
imagenes...” (Gutiérrez Garcia, Rodriguez Virgili and Lopez, 2014, pag. 47). Por el contrario, el
“storydoing”, representa a la estrategia de accion, y es lo que realmente el Gobierno hacey la
ciudadania la puede palpar. Este concepto se refiere a “un legado vital mucho mas interesante
que una simple “historia” o una campafa creativa o notoria...” (Ledn Delgado et al., 2014, 81).
La importancia de pasar del storytelling al storydoing, radica en el hecho de que los ciudadanos
no se conforman con escuchar todo lo que su presidente dice que hace, sino que quieren
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involucrarse y ser parte de ello a partir de su propia experiencia, es decir, que quieren ver y ser
testigos de las acciones del gobierno, sustentados en su comportamiento.

2. El ambito de Gobierno, el cual se convierte en la reputacion interna, es decir todos aquellos
miembros que trabajan dentro del gobierno (Presidente, Vicepresidente, funcionarios que tra-
bajen en dependencia del sector publico: ministerios, secretarias, etc). Esta reputacidn se genera
cuando existe una valoracion positiva en desenvolvimiento interno del Gobierno, cuando se
sienten identificados y tienen un sentido de pertenencia hacia el mismo. Para esto, los miembros
del gobierno deberan sentir un reconocimiento y promocion, un clima laboral satisfactorio; y,
sobre todo, un alineamiento a los proyectos del gobierno. Es importante mencionar que, para
generar dicha satisfaccion y sentido de pertenencia entre los funcionarios del gobierno, la con-
solidacion de la identidad visual y cultural, junto con la gestion de comunicacion son aspectos
trascendentes. No es oportuno concebir una carencia de identidad dentro de los miembros del
gobierno, ya que tanto el Presidente como sus funcionarios, deben mantenerse alineados a sus
bases ideolodgicas y concepcion filosdfica. De lo contrario, no solo se daria paso a conflictos in-
ternos e inapropiadas gestiones que atenten el clima interno y la buena reputacion del ambito
de Gobierno; sino que, por otro lado, pondria en jaque al ambito Social. Esto, ya que estos am-
bitos estan estrechamente relacionados entre si, ya que resulta dificultoso concebir que un go-
bierno que tiene una mala reputacion entre sus participantes, tenga una buena reputacion con
la ciudadania. (Muioz y Cuesta, 2010). En este sentido, la ciudadania es capaz de percibir rapi-
damente los conflictos y mala gestion de comunicacion que existe entre los funcionarios del go-
bierno.

3. Ambito econdmico-mercantil, el cual atafie a empresas privadas externas e inversionistas y
analistas financieros. La reputacion en este ambito se genera a partir de la percepcion que tienen
estas empresas extranjeras sobre la estabilidad econdmica y apertura que el pais tiene para su
inversion. Ademas, la apreciacion sobre la calidad de informacion econdmica y solvencia que el
gobierno sostiene frente a los implicados de este dmbito. Aunque la buena gestion econdmica
del gobierno sea un elemento indispensable para la consolidacidn de la reputacion, en este pe-
rimetro van a interferir externalidades que a pesar de que son inevitables, deben ser administra-
das con inteligencia y conocimiento de causa. Existen organismos multilaterales que realizan
mediciones de indicadores concernientes a este ambito de reputacion y que constantemente
analizan la situacion econdmica y mercantil de varios paises del mundo. Ese hara mencién de
estos organismos mas adelante.

4. Ambito internacional, el cual concierne a los organismos extranjeros. La reputacion interna-
cional surge a partir de la percepcion que tienen otros paises sobre el Gobierno. Existen varios
indicadores involucrados dentro del proceso de construccion de identidad dentro del ambito in-
ternacional: Preparacion académicay cultural de los miembros que conforman el gobierno, nivel
de soberania, normas de ley, acciones y planes ejecutados, proyectos gubernamentales, impli-
cacion con el medio ambiente, corrupcion, seguridad, desarrollo, desigualdad, entre otros. Al
igual que para el dmbito econdmico mercantil, existen organismos multilaterales que realizan
informes entorno a estos aspectos, tales como el Programa de Naciones Unidas para el Desa-
rrollo (PENUD), Banco Mundial (BM), Banco Interamericano de Desarrollo (BID), Corporacion
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Andina de Fomento, Fondo Monetario Internacional (FMI), Latinobarometro de Opinion Publica
Latinoamericana, entre otros.

Cuadro 6. Perimetros de la Reputacion de Gobierno

PERIMETROS DE LA REPUTACION DE GOBIERNO

AMBITO SOCIAL Reputacion generada a partir de las percepciones de la ciu-
dadania.

AMBITO DE GOBIERNO Reputacion generada a nivel interno a partir del desenvolvi-
miento y satisfaccion de sus miembros.

AMBITO ECONOMICO Reputacion generada a partir de |la percepcion de las empre-

MERCANTIL sas privadas e inversionistas.

AMBITO INTERNACIONAL Reputacion generada a partir de la percepcion de gobiernos
extranjeros.

Fuente: Elaboracion propia

Es importante presentar dos aspectos que jugaran un rol fundamental y determinante al mo-
mento de hablar de reputacion de gobierno. En primer lugar, se requiere guardar total coheren-
cia entre lo que es y lo que dice ser. Es decir, entre su identidad y lo que comunica de la misma;
de esta manera se podra generar una imagen positiva y consolidarse a lo largo del tiempo, tanto
en la ciudadania como en los miembros que constituyen el gobierno. Y, en segundo lugar, man-
tener un enfoque multistakeholder dentro del planeamiento de gestion con la finalidad de con-
solidar una reputacion de gobierno favorable.

Conclusiones

Existen motivos para pensar en la idea de que un gobierno no pueda tener y mantener una repu-
tacion (positiva), partiendo de que las palabras “gobierno” y “politica” esta historicamente rela-
cionada con corrupcion y grandes intereses de poder. En segundo lugar, resulta dificultoso ho-
mogeneizar la reputacion en todos sus ambitos (anteriormente propuestos), debido principal-
mente a intereses econémicos, por ejemplo, en el Ambito de Gobierno, los miembros pueden
mantener una reputacion altamente positiva debido a su total alineacion a los proyectos y su
satisfaccion y desempefio, mientras que por otro lado, en el Ambito Econdmico-Mercantil, |a
percepcion de las empresas privadas e inversionistas puede estar de caida. Finalmente, si parti-
mos de que una buena reputacion es el resultado de imagenes positivas consolidadas a lo largo
del tiempo, resulta poco probable que todos los miembros internos al gobierno mantengan una
imagen intachable e integra a lo largo del mandato.

Ademas, hay que tomar en cuenta que el sector publico, por diversos factores, mantiene un alto
nivel de rotacion de sus miembros; por lo que se dificulta aln mas mantener una imagen estable
y alineada entre cada uno de ellos.

Los términos de imagen y reputacion, a pesar de ser diferentes, guardan estrecha elacion de
dependencia; pues sin imagen no hay reputacion, y viceversa. Sin embargo, hay que recordar
que, mientras la imagen puede tener sus altibajos, la reputacion se mantiene de manera perma-
nente; lo que nos da como resultado que, si un gobierno mantiene una reputacion honorable
nacional e internacionalmente, sus errores puntuales, aunque atenten contra su imagen, su
reputacion no se verd mayormente afectada. La reputacion, a diferencia de la imagen, es muy
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dificil de cambiar; es casi una mision imposible. Esta particular caracteristica se aplica tanto si se
trata de una mala o buena reputacion de gobierno. Sin embargo, resulta mas facil danar una
reputacion que posicionarla como buena.

Para conceptualizar ambos términos, se ha hecho un fuerte énfasis que radica desde el perime-
tro corporativo o empresarial y que, en su mera definicion tedrica, se puede aplicar al territorio
politico: transformando de empresa a gobierno, de clientes a ciudadanos, etc; pues el eje central
responde como un denominador comun: nivel de percepcion de identidad por parte de los
stakeholders, lo que se es vs. lo que se dice que es, storytelling, vs. storydoing, la imagen es
cambiante y se puede crear a muy corto plazo, la reputacion es permanente, muy dificil de cam-
biarlo, se gana a través del tiempo. Sin embargo, al término de este analisis se pudo evidenciar,
a partir de la matriz de Villafaiie (2012) sobre los ambitos de la reputacion corporativa y el enfo-
que multistakeholder, que los publicos no son facilmente adaptables cuando hablamos de un
gobierno, pues este Ultimo es mucho mas complejo, en organizacion, en estructura, y mas aun
en su mapa de publicos. Por esta misma razon, lograr posicionar y consolidar una reputacion de
gobierno es dificil, pues para ello, todos los publicos deberan percibir una imagen distinguida,
no del Presidente solamente, sino de todos los miembros del gobierno. Asimismo, cabe resaltar
que, para lograr acreditar una reputacion, es importante que la percepcion de los publicos sea
homogénea, es decir, que el gobierno proyecte la misma imagen dentro y fuera de él; de la
misma manera como se ha mencionado, la estructura y mapa de publicos de un gobierno, no
facilita dicho proceso, puesto que cada publico cuenta con diferentes intereses.

Finalmente, es preciso sefalar que, asi como se gana una determinada reputacion, también se
la puede perder. De hecho, es mas facil perder, que ganar la reputacion; ya que la consolidacion
de una buena reputacion lleva muchos afios, mientras que la destruccion de ésta puede tomar
un solo dia. Por ello, se deberd guardar la maxima coherencia posible entre la identidad y lo que
se comunica; y entre el decir, y el actuar. @
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Resumen

La industria cultural, en estos Ultimos tiempos, refleja un crecimiento destacado. Algu-
nos resultados se reflejan en el impacto que han tenido las acciones de impulso que varios
paises de Latinoamérica y del mundo ejecutan a través de la promocion de la culturay
las artes. Estos asuntos han sido incluidos en las politicas publicas dedicadas el sector
cultural. Uno de los componentes que forman parte de este crecimiento es la industria
de la television. En este sentido, la television local se ha convertido en el motor de la
identidad cultural y de contacto con anunciantes y televidentes que valoran este medio
como un espacio de cercania, confianza y credibilidad, reforzando el progreso de la in-
dustria audiovisual. Para conocer el impacto que la television local tiene en la Zona 7 de
Ecuador (conformada por tres provincias Loja, El Oro y Zamora Chinchipe), se estudia la
programacion de 11 televisiones locales. Los indicadores de evaluacion son: géneros y
microgéneros, franjas horarias, produccion propia, nacional e independiente. La meto-
dologia es mixta, combinando técnicas cualitativas a través de entrevistas semiestructu-
radas, y cuantitativas, se aplica una ficha disefiada para la observacion de las parrillas de
programacion. Se concluye que la produccion propia en los canales locales se revaloriza
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y este resultado se traduce en oportunidades de reconocimiento y refuerzo de la identi-
dad cultural. Y para el fortalecimiento de la produccion propia es necesaria la interven-
cion de las universidades con la formacidn, fijando como tarea el emprendimiento para
que los profesionales tengan la vision de crear, producir y comercializar productos audio-
visuales a través de la conformacion de pequeiias Pymes, siendo su plataforma de incu-
bacion el canal local.

Palabras clave

Television local; programacion; identidad; cultura; valores culturales

Resumo

A industria cultural, nos Ultimos tempos, tem um crescimineto em destaque. Alguns re-
sultados se refletem no impacto que tem sido nas a¢des dos impulsos que varios paises
da Améri a Latina e do mundo ejecutan a traves da promocao da cultura e as artes. Os
projetos foram incluidos nas politicas publicas dedicadas ao setor cultural. Um dos com-
ponentes que executam parte deste reconhecimento é a indUstria da televisdo. Neste
sentido, a telespectadores local se converteu no motor da identidade cultural e de con-
tato com anunciantes e televisores que valorizam esse meio como um espaco da cerca-
nias, confianca e credibilidade, reformando o progresso da indUstria audiovisual. Para
controlar o impacto da televisao local na Zona 7 do Equador (conforme as provincias da
Loja, El Oro e Zamora Chinchipe), e estudado o programa de 11 localidades de televisao.
Osindicadores de avaliagdo: géneros e microgéneros, franjas horarias, producdo propria,
nacional eindependente. A metodologia é mista, misturando técnicas qualitativs através
das entrevistas semiestruturadas e quantitativas, se aplica um roteiro elaborado para a
observacao das parrillas de programacdo. Conclua que a producao fornecida nos canais
de localidade se revaloriza e este resultado se traduz em Oportunidades de Reconheci-
mento e Referéncia da Identidade Cultural. Para fortalecer a necessidade de intervencao
das universidades com a formagao, por exemplo, conceder a concessao para profissio-
nais que visam a criar, produzir e comercializar produtos audiovisuais a partir da confor-
macdo de pequenhas Pymes, sequindo a plataforma de incubacdo o canal local.

Palavras-chave

Televisao local; programacao; identidade; cultura; valores culturais

Abstract

The cultural industry, in recent times, has had outstanding growth. Some results are re-
flected in the impact that the impulse actions that countries in Latin America and the
world have carried out through the promotion of culture and the arts have had. These
issues have been included in the public policies dedicated to the cultural sector. One of
the components that are part of this growth is the television industry. In this sense, local
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television has become the engine of cultural identity and contact with advertisers and
viewers who value this medium as a space of closeness, trust, and credibility, reinforcing
the progress of the audiovisual industry. To know the impact that local television has in
Zone 7 of Ecuador (made up of three provinces Loja, El Oro, and Zamora Chinchipe), the
programming of 11 local channels is studied. The evaluation indicators are genres and
micro-genres, time slots, own, national and independent production. The methodology
is mixed, combining qualitative techniques through semi-structured and quantitative in-
terviews, a file designed for the observation of the programming grills is applied. It is
concluded that the own productionin the local channels It has value and this result trans-
lates into opportunities for recognition and reinforcement of cultural identity. And for
the strengthening it is necessary the intervention of the universities with the training,
setting tas entrepreneurship so that the professionals have the vision to create, produce
and commercialize audiovisual products through the conformation of small SMes, being
their incubation platform the local channel.

Keywords

Local television; programming; identity; culture; cultural values.

Introduccion

Para entender lo que significa la identidad cultural es necesario conocer que es y como se define
laindustria cultural que, en los Ultimos tiempos ha tenido un crecimiento destacado. Resultados
que se reflejan por el impacto y el impulso que varios paises de Latinoamérica y del mundo le
han otorgado a través de la promocion de la cultura y las artes. Estos asuntos han sido incluidos
en las politicas publicas dedicadas el sector cultural. Uno de los componentes que forman parte
de este crecimiento es la industria de la television, ligada al concepto de industrias culturales,
que segun Tremblay esta en constante evolucion, es decir las actividades de produccion y de
intercambios culturales que se someten a las reglas de comercializacion “donde las técnicas de
produccion industrial [estan] mas o menos desarrolladas, pero donde el trabajo se organiza cada
vez mas bajo el modelo capitalista de una doble separacion entre el productor y su producto,
entre las tareas de creacion y ejecucion” (2011:55).

En Ecuador la cultura adquiere “un valor afadido al situarse como generadora de nuevos con-
ceptos ciudadanos y principios para el desarrollo econdmico nacional a partir de sus emprendi-
mientos e industrias culturales” Asi también el Estado reconoce la libertad cultural como una
condicion fundamental para el “reconocimiento, la diversidad y su valoracion, la participacion
en los ambitos de la vida publica y la garantia de la preservacion de su acceso” (Ministerio de
Cultura y Patrimonio del Ecuador, 2018: 4).

En el ambito de las industrias culturales se ubican los medios de informacidn tanto publicos
como privados y son fundamentales, porque “para la mayoria de la poblacion mundial la televi-
sion y la radio siguen siendo elementos esenciales de su actividad cultural, [por ello] las politicas
destinadas a fomentar los contenidos mediaticos de alta calidad “se convierten en uno de los
ejes destacables de las leyes de medios regionales y mundiales (Merkel, 2017:56).
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Las industrias culturales engloban una diversidad de sectores, en los cuales el soporte y el con-
tenido son los elementos principales para su divulgacion. En este contexto, la industria de la te-
levision forma parte de la creacion, produccion y distribucion de contenidos. La produccion te-
levisiva como plantea Ledn Duarte (2002:36) es necesaria, no solo para reforzar la identidad y
cultura de un pueblo, sino también para la generacion de empleos y dinamizacion de otras in-
dustrias culturales como son el cine, la musica, la publicidad. El medio se convierte en un motor
de desarrollo y de contacto con anunciantes y televidentes (espacio que se lo obtiene por la cer-
cania, por la confianza y la credibilidad), provocando el progreso de la industria audiovisual.

La apreciacion positiva de la television va acompaiada de retos importantes dirigido a: la au-
diencia porque “son muchas mas las personas que ven en sus televisiones contenidos culturales
audiovisuales y ocasionalmente contenidos en Internet”. Y la convergencia, en este contexto,
“una de las prioridades mas importantes de las partes debe ser el mantenimiento en alto nivel
de inversiones en contenidos digitales” (Merkel, 2017:57), que abonen a cumplir con exigencias
politicas para fortalecer la produccion nacional y se logre un equilibrio entre los contenidos lo-
cales, nacionales y regionales proceso identificado por la UNESCO.

Grdfico 1. Participacion de los medios en espacios locales
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La television local y la identidad cultural

La identidad cultural esta representada por todos los miembros que conforman una sociedad,
las instituciones, organismos, medios, grupos sociales que de alguna u otra forma contribuyen
a la defensa y respeto de raices, tradiciones, idioma, etc. Estos aspectos se consolidan a través
del reconocimiento, la relacidn entre personas y la constitucion de una integracion simbdlica en
un territorio determinado.
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En este espacio, lo que ofrece la television con sus géneros y formatos de programas puede ge-
nerar un valor agregado llamado “identidad cultural” que se asocia a otros valores adyacentes a
las industrias que forman parte del conglomerado audiovisual.

Grdfico 2. Interpretacion de Identidad Cultural
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Fuente: Adaptado de Lopez (2008)

Entre los medios que juegan un papel sélido en la construccion de la identidad cultural figura,
sin duda, la television. El potencial de influencia que tiene tanto en sociedades grandes como
pequenas es significativo. Con esta premisa, y situando a la television en el dmbito local, se desa-
rrolla con cuatro aspectos fundamentales en la construccion de la identidad cultural: la proximi-
dad, laidentidad, apropiacion cultural y generacion de contenidos propios.

“Las televisiones locales y regionales tendran mayores posibilidades culturales en la medida en
que permitan ser referentes mas vitales, activos y locales para sus audiencias” (Rincon & Estrella
2008:35). Para ello es necesario conocer las necesidades del entorno, reconocer las distintas
identidades, voces y ser medios locales que propicien:

El encuentro: asociado con la proximidad, con la ideologia de una sociedad. La televi-
sion comienza a mediar procesos, a contar historias por medio de imagenes sobre lo
que sucede en un territorio determinado, hechos sociales, culturales, historicos o de ac-
tualidad, alcanzando la identificacion, el reconocimiento; afianza la credibilidad y le da
valor a la informacién emitida.

La utilidad social: que se refleja en la generacion de contenidos propios que proyectan
la vida del entorno, con mensajes Utiles para el crecimiento individual y colectivo de las
audiencias. Sin aislarse de la informacion que proporcionan las cadenas nacionales e in-
ternacionales. La distribucidn de la informacion que consta en la agenda tematica debe
ser equilibrada y elaborada en conjunto con sus audiencias. Ser local no significa ais-
larse, sino priorizar su propia mirada para luego reconocer a otros medios con sus dife-
rencias estéticas y expresivas.

Nuevas estéticas: la television local como escenario experimental debe formar y confiar
en nuevos talentos, dar paso a la innovacion y creacion de narrativas audiovisuales con
estéticas propias, siendo su base conceptual la pluralidad de sensibilidades e identida-
des extraidas del entorno local y regional.
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e La participacion: la television local propicia la confluencia entre la sociedad y el medio,
creando mecanismos de participacion social. El medio local busca al ciudadano, le da
valory el derecho a su propia representacion, lo que significa inscribir a la television en
la sociedad a través de estrategias para actuar y pensar juntos.

e Laexpresion pluricultural: la television local deberia “posibilitar las identidades moviles,
multiples y diversas” (Rincon & Estrella, 2008:36). El ciudadano comun vive rodeado de
tradiciones y costumbres. Esta convivencia permite la construccion de identidades mu-
tantes, diversas e hibridas.

La television como industria tiene el compromiso de afianzar la identidad cultural. Provoca en la
ciudadania sentimientos de pertenencia, que los reconozca como suyos, como parte de un lugar
(Rincdn, 2016). Ganar este espacio implica acercamientos, oferta de contenidos culturales, es
decir, contar historias con un lenguaje audiovisual propio y a la vez diverso. Escoger lo que se
produce dependiendo de la estructura técnica y profesional. Queda claro que el conocimiento
se debe traducir en historias que revaloricen la identidad y la cultura.

Metodologia

Para conocer el impacto que la television local tiene en la Zona 7 de Ecuador se aplico la meto-
dologia mixta combinando técnicas cualitativas a través de entrevistas semiestructuradas, y
cuantitativas con una ficha disefiada para la observacion de las parrillas de programacion.

Con los instrumentos metodoldgicos planteados se estudio la programacion de 11 televisiones
locales, distribuidas en la provincia de Loja: medios privados UV Television, Ecotel TV, Multica-
nal, Cariamanga TV; medios publicos Canal Sur, Calasancia TV. En la provincia del Oro: Ok TV,
TV Oro, Pasaje TV. (medios privados). En la provincia de Zamora Chinchipe: TV Los Encuentros
(medio publico). Y se aplico entrevistas a: Fernando Najas presidente de la Asociacion de Cana-
les Regionales y Locales del Ecuador (ACRLE), Paulina Mogrovejo Ex-representante del CORDI-
COM, Humberto Yépez, Telecuador. Expertos académicos: Francisco Campos Freire y Omar
Rincon.

Los indicadores de evaluacion para parrillas de programacion son: géneros y microgéneros y
franjas horarias segun el Reglamento del CORDICOM, Art. 60.- Identificacidn y clasificacion de
los tipos de contenidos e identificacion de contenidos de programacion para satisfacer las nece-
sidades de formacion, educacion, informacion y entretenimiento de la audiencia. Para la selec-
cion del indicador de microgéneros se utilizd la clasificacion propuesta por Arana (2011) sobre la
base de los estudios de ranking de IPOBE Espaia. El sequndo criterio de evaluacion es produc-
cion propia, nacional e independiente en concordancia con el LOC- Art. 97.- Espacio para la pro-
duccion audiovisual nacional y su respectivo reglamento. El detalle de los indicadores de evalua-
cion se describe en la siguiente Cuadro 1:
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Cuadro 1 . Parametros de observacion géneros de programacion

Géneros Microgéneros

l. Noticieros, Investigacion Periodistica, Noticieros Institucionales, Re-
portajes, Comunicados oficiales, Publirreportajes

0. Mesas Redondas, Tertulias, Debates, Entrevistas

m

Educativos, Conferencias, Documentales, Divulgativos, Servicios Reli-
giosos, Acontecimientos Religiosos, Programas Religiosos

E. Programas Humoristicos, Peliculas, Musicales, Telenovelas, Talk
shows, Debate shows, Reality shows, Magazines, Fiestas Popularesy
Variedades, Conciertos en diferido, Videoclips, Concursos, Dibujos
animados, Infantiles, Series, Cortometrajes, Farandula

D. Retransmisiones en directo, Retransmisiones en diferido, Programas
deportivos, Previas- post retransmisiones, Noticias deportivas

P. Programas de ventas, Espacios publicitarios

Fuente: Elaborado por los autores

La evaluacion de estos parametros responde al objetivo: Analizar las estrategias de programa-
cion que utilizan las TV locales de la Zona 7 en la oferta de contenidos (géneros y micro géneros),
en las distintas franjas horarias, y determinar el peso programatico que tiene la produccion pro-
pia, nacional e independiente y la internacional, en concordancia con la LOCy su respectivo Re-
glamento.

Este objetivo responde a su vez a las siguientes hipotesis: 1) Las estrategias programaticas de
clasificacion de contenidos por géneros y microgéneros y franjas horarias no satisfacen las ne-
cesidades de formacion, educacion, informacion y entretenimiento; lo que implica una limita-
cion para ser considerada como instrumento de identidad cultural en espacios locales. 2) Las
televisiones locales no cumplen los porcentajes de produccidn propia, nacional e independiente,
que establece la LOC, teniendo en cuenta que la inversion que implica la produccion y adquisi-
cion de productos audiovisuales es muy alta.

El periodo de observacion y levantamiento de datos contemplo dos fases, la primera, compren-
dida en primeros seis meses del afio 2016. Luego se efectud una actualizacion en el sequndo
semestre del afio 2018.

Discusion

El analisis de la programacion a las estaciones locales que conforman la Zona 7 ecuatoriana, se
enfocd en conocer las estrategias de programacion que los medios locales utilizan para la clasi-
ficacion de contenidos por génerosy franjas horarias, puntos que se sefialan en el Art. 60.- Iden-
tificacion y clasificacion de los tipos de contenidos; ademas de mirar en qué medida los conteni-
dos propuestos en la programacion satisfacen las necesidades de formacion, educacién, infor-
macion y entretenimiento de la audiencia y como se evalua la proporcion de la produccion pro-
pia, nacional e independiente e internacional, en concordancia con el Art. 97.- Espacio para la
produccion audiovisual nacional.
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Las cifras que ofrece el estudio de la programacion (Cuadro 2) de los canales locales de la Zona
7 indican que en la provincia de Loja la emisora Canal Sur, medio publico, registra el mayor nu-
mero de programas ofertados (67), sequida de tres medios privados UV Television, con una pro-
puesta programatica de 54 programas; Ecotel TV, con 39 programas; Cariamanga TV, con 34
programas y Multicanal con 27 programas. TV Educativa Calasancia, medio publico cantonal,
solamente registrd 7 programas y en enero del 2017 dejo de funcionar, su frecuencia fue rever-
tida al Estado.

La relacion que se presenta al anotar la programacion de los medios locales publicos y privados
coincide con los objetivos planteados por cada medio y sus recursos econémicos. Segun Fer-
nando Najas, presidente de la Asociacion de Canales Regionales y Locales del Ecuador
(ACRLCE), los resultados estan en concordancia con el tipo de inversiones que “en la television
siguen altas, no solamente para efecto de las concesiones, sino para adquisicion de equipos y
programacion. La contrapartida de réditos no existe y, por tanto, a, algunos canales locales no
les agrada” (entrevista personal, 2016).

Cuadro 2. Clasificacion consolidada de géneros de programacion Zona 7

CANALES L. 0. D. E. F. P. TOTAL
LOCALES ZONA 7 PROGRAMAS
UV TELEVISION * 12 3 3 16 20 o 54
ECOTEL TV * 11 1 3 20 4 0 39
TV CALASANCIA * 2 o o 4 1 o) 7
CANAL SUR * 15 4 1 2 45 o) 67
MULTICANAL * 2 o o 21 4 o) 27
CARIAMANGATV * 5 1 2 23 3 o} 34
OK TV** 6 o o 13 2 0 21
TV ORO ** 3 o} 1 17 7 o} 28
PASAJETV ** 4 1 o} 27 4 o 36
TV LOS ENCUEN- 7 4 1 7 26 o) 45
TROS ***

Provincia de Loja *, Provincia de El Oro **, Provincia de Zamora Chinchipe***

Fuente: Elaborado por los autores

Por otro lado, los contenidos seleccionados en cada medio son producto de su organizacion pro-
gramaticay atienden a una clasificacion por franjas horarias y que segun la Ley de Comunicacion
(2013) elimina, o al menos minimiza, la cantidad de contenidos violentos, sexistas y discrimina-
torios a los que estaban expuestos los nifios, nifas y adolescentes.

Los canales locales en las tres provincias (Grafico 3) determinan que en Loja y El Oro lidera el
género del entretenimiento con el registro de 86 y 57 programas, y a diferencia de la provincia
de Zamora Chinchipe que registra un crecimiento del género formativo, educativo y cultural con
la presencia de 26 programas (indice favorable para el cumplimiento de la ley), sobre los conte-
nidos de entretenimiento.
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En cambio, el auge de los contenidos formativos y culturales se debe a la existencia de dos me-
dios publicos (Canal Sur en Lojay TV Los Encuentros en Zamora) y uno privado (UV Television
en Loja) que operan con una linea editorial en la que prevalecen los contenidos formativos y cul-
turales, sin dejar de lado el género informativo. Estos resultados marcan una diferencia con los
siete medios locales, Ecotel, TV, TV Calasancia, Multicanal, Cariamanga TV, Ok. Tv.y TV Oro

que tienen como prioridad el entretenimiento y como segunda linea de produccién rentable los
noticieros locales.

Grdfico 3. Clasificacion consolidada de géneros de programacion Zona 7

Publicitario
Formativo Cultural 77 13 26
Entretenimiento 86 57 7
Deportivo m

Opinion 9 14

Informativo 47 13 7

M Provincias Loja M Provincias El Oro M Provincias Zamora Chinchipe

Fuente: Elaborado por los autores

En referencia a la clasificacion de contenidos por franjas horarias, se observa en el Grafico 4 que,
la curva del entretenimiento en las emisoras locales de la Zona 7 se registra en el pico mas alto
del horario de clasificacion “"A” de 06:00 a 18:00h, lo que supone que los programas con estas

caracteristicas estan en consonancia con los objetivos que persiguen los medios y las necesida-
des de la audiencia.

Grdfico 4. Clasificacion consolidada de contenidos segun franjas horarias
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Fuente: Elaborado por los autores
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En la Franja “"A” (Gréfico 3), ademas de los contenidos de entretenimiento, los programas infor-
mativos y educativos ocupan espacios representativos en la oferta televisiva de los canales loca-
les. En este contexto, el representante de la ACLRCE indica que, ante todo, se cumple con la ley,
asumiendo riesgos como la pérdida de audiencia. “La audiencia no se gana por imposicion se
gana por calidad, por presencia, por atractivo al televidente” (Najas, entrevista personal, 2016).

Por su parte, los contenidos educativos, formativos y culturales tienen mayor repercusion en las
televisiones locales en estudio, lo que se puede interpretar como un dato satisfactorio debido a
que “el enfoque educativo y cultural se convierte en el horizonte que guia a todos los contenidos
y flujo de programas de la parrilla” (Rincon, 2013:74) de los canales locales. En este sentido, el
CORDICOM considera que es necesario promover practicas para mejorar la calidad de la progra-
macion de entretenimiento, de publicidad, formativos, y educativos, ademas de ir pensando
cdmo se cambian los habitos de consumo de las audiencias a partir de las estrategias de progra-
macion (Mogrovejo, entrevista personal, 2016).

En la franja horaria de clasificacion “A y B” 18:00 a 22:00h, los contenidos de entretenimiento
siguen manteniendo el pico mas alto, compartido con los programas informativos. Para los me-
dios locales, los contenidos de caracter informativo son de especial relevancia debido a los in-
gresos que generan. En algunos medios locales los noticieros son el resultado de produccion
propia al que se destina una mayor cantidad de recursos, tanto humanos como econémicos, y
también en torno a ellos gira la sostenibilidad de las empresas mediaticas. Los informativos tie-
nen la particularidad de mantener una audiencia local y generar espacios de encuentro entre la
sociedad y el medio. Estos contenidos se han convertido en el espacio con mayor aceptacion de
todas las televisiones locales estudiadas y su ubicacidn en el Primer time, estratégica para con-
sequir la fidelizacion de las audiencias.

En la franja de clasificacion "C” 22:00 a 06:00h, dedicada a un publico adulto y joven con super-
vision (Grafico 4), se mantienen los contenidos de entretenimiento como una estrategia de pla-
nificacion y programacion flexible, y establece su integracion segun las necesidades de la au-
diencia y del medio. Se ubican en esta franja, por lo general, las retransmisiones de noticieros
estelares, magacines y musicales de produccion propia que se combinan con la programacion
internacional.

Con los resultados de la observacion por franja horaria se procede a determinar si los contenidos
emitidos por los canales locales de la Zona 7 satisfacen las necesidades de informacion, educa-
cion y entretenimiento. Un planteamiento que figura como hipotesis de investigacion en rela-
cion al Art. 7. del Reglamento del CORDICOM.

En este sentido, con la observacion consolidada de las televisiones locales, se corrobora este
argumento. Las necesidades de informacion en la Provincia de Loja son cubiertas entre el 61%y
6%. En la provincia de El Oro con el 28% y 19%, y la provincia de Zamora con el 25% (Cuadro 3).
Es decir, la mayoria de las estaciones de television local que conforman la Zona 7, sin excepcion,
cubren este espacio con la emision de un noticiero local, que ademas de responder a estrategias
programaticas: “en el ambito local se traducen en auto reconocimiento, de refuerzo de los valo-
res culturales y también de una pequefia aportacion en el ambito econdomico. Es decir, impulsa
la generacion de empleo y sobre todo la transmision de valores de comunicacion, a través de la
publicidad, a través de contenidos locales” (Campos Freire, entrevista personal, 2016).
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Cuadro 3. Clasificacion consolidada de la programacion sequn las necesidades de la audiencia de los
canales de la Zona 7

NECESIDADES DE LA AUDIENCIA

TV.LOCALES Informacion Entreteni- Formaciony
miento Educacion
UV TELEVISION * 45% 31% 24%
ECOTEL TV * 38% 57% 5%
TV CALASANCIA * 6% 92% 2%
CANAL SUR * 61% 2% 37%
MULTICANAL * 12% 76% 12%
CARIAMANGATV * 19% 68% 13%
OK. TV, ** 28% 55% 17%
TV ORO ** 19% 69% 12%
PASAJETV ** 19% 74% 7%
TV LOS ENCUENTROS *#** 25% 30% 45%

Provincia de Loja *, Provincia de El Oro **, Provincia de Zamora Chinchipe***

Fuente: Elaborado por los autores

En el conjunto de la programacion de los canales locales se satisfacen las necesidades de infor-
macion de la audiencia con el 28%, en su mayoria con produccion propia: noticieros locales, pro-
gramas de opinion y programas deportivos. Las necesidades de entretenimiento se satisfacen
en un 58% y las necesidades de formacion y educacion con un 18%. En relacion a la produccion
de contenidos propios, los resultados coinciden con lo que expresa Guimera (2017): “la produc-
cion de horas de contenidos propios muestra una situacidn menos negativa lo que permite afir-
mar que en general la crisis no siempre ha afectado a la funcidn de proximidad”, tanto para las
emisoras publicas como privadas.

Para Campos Freire (entrevista personal, 2016), los datos son positivos desde el punto de vista
de lainnovacion en la medida que son capaces de producir su propia comunicacion audiovisual,
que refuerce los valores identitarios. Es decir, potencian su identidad y reafirman las politicas
nacionales de la industria de la television. Esta potenciacion de la television local debe ir de la
mano de las industrias culturales de calidad, asociadas a la proteccion de los derechos humanos
como principio fundamental “al fomento de las culturas, la pluralidad y diversidad cultural y te-
rritorial” (Mogrovejo, entrevista personal, 2016).

Asi también, los organismos de control de Ecuador como el CORDICOM y la SUPERCOM, miran
la cooperacion de coproduccidn, las alianzas publico-privadas y comunitarias como mecanismos
de politica publica, que se deben plantear para intercambiar contenidos de comunicacion. En-
lace de redes en las cuales se permitan compartir contenidos, derechos de autor y propiedad
intelectual, tanto para productos audiovisuales como para artistas nacionales.

Otro de los aspectos que se analizan es la produccion propia, nacional e independiente e inter-
nacional que integran las parrillas de programacion de los canales locales de la Zona 7. Por lo
tanto, en el estudio se evidencio (Grafico 5) que, en las provincias de Loja, El Oro y Zamora
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Chinchipe, la suma de los minutos de programacion de los canales locales reporta porcentajes
de produccion internacional mas altos que la produccion propia y la nacional e independiente.
Sin embargo, la produccion propia tiene relevancia ya que las emisoras producen contenidos
propios que ayudan a la identificacion de los medios con las audiencias, propician la formacion
de talentosy de la industria televisiva en cada territorio de referencia.

La produccion de contenidos propios representa para las televisiones locales inversiones que en
algunos casos estan por encima de su capacidad econdmica. “Es este tipo de programacion la
que garantiza contenidos de proximidad, es decir, pone de relevancia la cultura propia, ya que
son realizados desde la localidad para la localidad” (Monedero Morales, 2014: 430)

La produccion propia en la provincia de Loja esta presente en un 35% de la oferta; en El Oro en
un 26% Yy en Zamora Chinchipe en un 32%. Estos datos son importantes teniendo en cuenta que
la mayoria de estos contenidos se emiten en el Primer Time. Los operadores deberian fortalecer
esta programacion a través de una “industria propia en orden a impulsar el desarrollo y las posi-
bilidades de este sector industrial (Abanto Gamarra, 2014:42) [...] la inversion en estos produc-
tos audiovisuales revierte en el desarrollo econdmico social y cultural de la zona” (Monedero
Morales, 2014:430).

Por lo tanto, “la oportunidad que se presenta para los canales locales en definitiva es a través de
los servicios de caracter local asociados a la programacion televisiva local “(Porro & Richeri,
1999: 346), motivacion que impulsa a mejorar la calidad de sus contenidos.

Grdfico 5. Clasificacion consolidada de la produccion TV local

NECESIDADES DE LA AUDIENCIA

TV.LOCALES Informacion  Entretenimiento Formaciony
Educacion

UV TELEVISION * 45% 31% 24%
ECOTEL TV * 38% 57% 5%
TV CALASANCIA * 6% 92% 2%
CANAL SUR * 61% 2% 37%
MULTICANAL * 12% 76% 12%
CARIAMANGATV * 19% 68% 13%
OK. TV. ** 28% 55% 17%
TV ORO ** 19% 69% 12%
PASAJETV ** 19% 74% 7%
TV LOS ENCUENTROS *** 25% 30% 45%

Provincia de Loja *, Provincia de El Oro **, Provincia de Zamora Chinchipe***

Fuente: Elaborado por los autores

En lo que respecta a la produccion nacional e independiente, en la suma total de minutos de
programacion, los canales de la Zona 7 registran un 16% del tiempo (Loja), 19% (El Oro) y 25%
(Zamora Chinchipe), indices que estan por debajo del 60% que sugiere la LOC.
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El incremento de la produccidn nacional e independiente en las televisiones locales es progre-
sivo, a pesar de los momentos dificiles que se presentan en el paisy que, segun el experto técnico
Humberto Yépez, se debe alincremento de las tasas arancelarias (una camara de television paga
un 70% de aranceles) que encarecen los medios técnicos necesarios para hacer produccion pro-
pia. En este sentido, la ley se contradice, ya que se pide produccion nacional a costos altos, por
lo que desde el sector se sugiere que se busquen mecanismos o formulas que permitan tener
produccion de calidad, accesible en términos econdmicos, para las televisiones locales (entre-
vista personal, 2016).

Los empresarios privados tendran que ver como, para cumplir con las disposiciones de la ley,
hacer inversiones, las inversiones si no tienen respuesta economica de la audiencia y respuesta
economica de los auspicios no tienen ningun futuro, peor los canales comunitarios. Los publicos
no tienen problema porque meten la mano en el bolsillo del Estado y se acabo el problema” (Na-
jas, entrevista personal, 2016).

Para que el incremento de la produccion nacional e independiente se haga efectiva, la ACRLCE
considera que el Estado, a través del Ministerio de Cultura, debe formalizar el registro de las
productoras independientes calificadas en cada localidad. Asimismo, asumen que los canales
regionales y locales han integrado en sus parrillas de programacion productos de produccion
local, nacional e independiente para el cumplimiento de laley —"eso si cumple, pero también con
los respectivos niveles de calidad”— (Najas, entrevista personal, 2016).

En cuanto a la produccion internacional, los canales locales registran en la provincia de Loja el
49% de la oferta en El Oro el 55% y en Zamora Chinchipe el 43%. La suma de produccion inter-
nacional supera a la produccion propia y la nacional e independiente. Una situacion que obedece
a que la mayoria de canales locales no cuentan con los suficientes recursos para generar progra-
macion propia que permita, de alguna forma, cubrir las necesidades de programacion. Las fran-
jas que sufren estas decadencias de programacion, y que utilizan los productos internacionales
como relleno, son la franja “"A” apta para todo publico (06:00 a 18Hooh) y la “C” para publico
adulto (22Hoo a 06Hooh). Los productos que se emiten en estos horarios en su mayoria son di-
bujos animados, peliculasy series de television.

Es preciso sefialar que la adquisicion de estos productos audiovisuales proviene, en algunos ca-
sos, de convenios establecidos con cadenas de television internacional. Por otro lado, emisoras
locales de sefal abierta, adquieren programacion como peliculas o series de television a produc-
toras que ofrecen estos contenidos a un costo mas bajo. En cambio, la realidad para las televi-
siones locales de cable es diferente, ya que la programacion internacional procede de los paque-
tes que las empresas de television de pago, a las que pertenecen los canales locales, adquieren
para la venta del servicio de proximidad.

Conclusiones

Los resultados obtenidos con la identificacion de los contenidos, y correlacionados con el tipo
de género, permiten concluir que en las Provincias de Loja y El Oro predomina el género del
entretenimiento con programacion basada en peliculas, magacines, series y musicales, a dife-
rencia de la Provincia de Zamora Chinchipe en la que predomina el género formativo, educativo,
cultural.
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Hay que destacar que los contenidos formativos, educativos y culturales en los canales de la
Zona 7 presentan un registro de 77 programas de produccion nacional, entre ellos, Educa Ty,
Expresarte, Veo-Veo, Ecuador Olimpico, El Pleno en Sol Mayor. La emision de estos programas
no ha captado las preferencias de las audiencias de la Zona 7. A pesar de esto, los resultados son
satisfactorios debido a que “el enfoque educativoy cultural se convierte en el horizonte que guia
a todos los contenidos y flujo de programas de la parrilla” (Rincon, 2013:74) de los canales loca-
les. Y en este sentido, el CORDICOM considera necesario promover practicas para que haya me-
jor calidad en la programacion de entretenimiento, de publicidad y también en los contenidos
formativos y educativos, ademas de ir pensando como se cambian los habitos de consumo de
las audiencias a partir de las estrategias de programacion.

A lainmersion de estos contenidos contribuye la presencia de canales publicos, principalmente,
dado que el origen de su financiacion proviene de las instituciones estatales. Asi, también influ-
yen las estrategias gubernamentales que proponen la incorporacién de programas impulsados
por diversos ministerios, Educacion, Cultura, Inclusion, Deportes y la Asamblea Nacional. Los
contenidos provenientes de este sector, forman parte de las parrillas de programacion de los
canales de television ecuatorianos. Esta politica de comunicacion dirigida a los medios, de ca-
racter publico, coincide con el propdsito de “creary recuperar el espacio publico [...] para garan-
tizar los derechos ciudadanos [...] crear foros de debate, potencia [...] la recuperacion de la me-
moria, dar voz a colectivos marginados, en definitiva, al conjunto social para hacer posible la
gobernanza local”. (Gabilondo, 2014:164).

Ademas, el género con mayor rentabilidad econdmica y anclaje en las comunidades locales son
los informativos, en especial los noticieros locales. La informacion emitida en estos espacios per-
mite el reconocimiento y posicionamiento del canal local. Para Gilliam & lyengar, las “noticias
locales son la ventana principal de América para el mundo. Asi lo demuestran las encuestas de
television las horas de programacion diaria y la actual cuota de visualizacion de la audiencia cap-
turada por los noticieros locales” (2000:560). Los contenidos de caracter informativo en los me-
dios locales son los que generan mayor atencion y mayores ingresos. En las televisiones locales,
es el producto de produccion propia al que se destinan la mayor cantidad de recursos, tanto hu-
manos como econdmicos, y en torno a los cuales gira la sostenibilidad de los medios. Los infor-
mativos tienen la particularidad de mantener una audiencia local y provocar espacios de encuen-
tro entre la sociedad y el medio. Los noticieros locales son el producto estratégico de todas las
televisiones locales estudiadas, su ubicacion en el Primer time responde a una tactica para con-
seqguir la apropiacion de las audiencias. Todas las emisoras de television local de la Zona 7 tienen
un espacio para la divulgacion de informacion local, incluyente y participativa.

Existe una minima presencia del género de opinidn y deportes, siendo un asunto pendiente en
las estrategias de programacion de los canales locales. La incorporacion de este tipo de progra-
mas ayuda a mantener un equilibrio programatico y acercarse con temas de interés local a la
ciudadania.

Existe una nula presencia del género publicitario en las parrillas de programacion de los canales
locales de la Zona 7. Los contenidos publicitarios estan presentes en los espacios dedicados a
promocion y publicidad entre los programas. En este sentido, la Zona 7 se distingue de otras
zonas del pais en las que, el CORDICOM, ha existido un abuso con los programas de televenta,
y habla de una sobreutilizacion con resultados que repercuten en el cdmputo de produccion na-
cional que se exige para los canales de television ecuatorianos.
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Otro de los puntos considerados objeto de evaluacion aborda la organizacidn de la produccion
y contenidos en las parrillas de programacion. En este apartado, se destaca que la produccion
propia de los canales locales gira en torno a los noticieros y programas como magacines y musi-
cales. Estos dos Ultimos demandan menos recursos y tiempo en su produccion. Ademas, permi-
ten la formacion de talentos, la generacion de empleos y la dinamizacidn cultural, aspectos re-
levantes para fortalecer la industria cultural.

En lo que respecta a las franjas horarias en la Zona 7, la que concentra la mayor cantidad de
géneros de programacion es la franja “"A” apta para todo publico (06:00 a 18:00h.), en la que
destaca el entretenimiento; mientras que en la franja "A 'y B” de 18:00 a 22:00h. —apta para todo
publico con supervision de un adulto- tienen presencia los informativos locales que comparten
la cuota de pantalla con los programas de entretenimiento; y en la franja * C” de 22:00 a 05:00h.
la presencia del entretenimiento es notoria.

Sobre los contenidos de entretenimiento, el CORDICOM ha planteado un cuestionamiento so-
bre la base de que algunos contenidos televisivos son discriminatorios, una apologia de género
y violencia doméstica, dejando la tarea a los medios locales para que mediten sobre estos asun-
tos. Hay estudios que aseveran que las historias sobre delincuencia proporcionan los ingredien-
tes necesarios para la comercializacion acertada de los noticieros, con impacto en la gente (Gi-
lliam & lyengar, 2000). A pesar de estos cuestionamientos, la programacion de los canales loca-
les de la Zona 7 resulta importante para la audiencia, ya que valoran a los medios locales y satis-
facen las necesidades de formacion, educacion, informacion y entretenimiento.

Con respecto a la incorporacion paulatina de hasta el 60% de produccidn nacional y nacional
independiente que dispone la LOC, la programacion de los canales de la Zona 7 no alcanza a
cumplir con esta disposicion. Existe el registro del 25% en Loja, El Oro y Zamora, menos de la
mitad de lo que exige la ley. En este sentido, para que el incremento de la produccion nacional e
independiente sea efectivo el Estado deberia formalizar el registro de las productoras indepen-
dientes calificadas en cada localidad. Por su parte, los organismos de control del Ecuador el
CORDICOM y la SUPERCOM, fomentan la cooperacion de coproduccion, las alianzas publico-
privadas, comunitarias, como mecanismos de politica publica, para intercambiar contenidos de
comunicacion, enlace de redes, que permitan compartir contenidos, derechos de autory propie-
dad intelectual tanto para productos audiovisuales como para artistas nacionales.

En cambio, la investigacidn corrobord que la produccion propia en los canales locales en estudio
registré datos importantes (35% Loja, 26% El Oro y 32% Zamora Chinchipe). Este resultado se
traduce en oportunidades de reconocimiento y refuerzo de la identidad cultural. Y para el forta-
lecimiento de la produccion propia en cada localidad es necesaria la intervencion de las univer-
sidades con la formacion, fijando como tarea el emprendimiento para que los profesionales ten-
gan la visidn de crear, producir y comercializar productos audiovisuales a través de la conforma-
cion de pequenas Pymes, siendo su plataforma de incubacion el canal local.

Finalmente, los canales locales de la Zona 7 y la Asociacion de Canales Regionales y Locales de
Ecuador miran como una cuestion positiva la creacion de consorcios de emisoras locales para la
defensa juridica y politica, con el fin de crear un pull de intercambio de productos de produccion
propia como un modelo de cooperacion alternativo, hasta el momento que llegue el apagon
analdgico.@
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Resumen

Google imagenes se ha convertido en uno de los principales diccionarios visuales a nivel
mundial. Cada dia, miles de usuarios buscan en él imagenes de todo tipo, y las seleccio-
nes que se realizan sirven a Google para seguir mejorando en las nuevas busquedas al
retroalimentarse con las preferencias de los propios usuarios. Asi, Google imagenes re-
presenta parte del inconsciente colectivo visual de un pais, y por tanto, al igual que sus
ciudadanos, las imagenes mostradas pueden contener diferentes sesgos como el de gé-
nero o sexualidad.Dentro del inmenso abanico de categorias que Google puede ofrecer,
la investigacion se centra en las imagenes ofrecidas relacionadas con el dmbito laboral.
Se analizaron mas de 100 profesiones y sus diferencias entre género (enfermero/enfer-
mera, bombero/bombera, profesor/profesora, etc.) sequn la sexualidad mostrada (nin-
guna/implicita/explicita). En total, mas de 17,500 imagenes, 5o por cada profesion, y de
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cada una, su version masculinay femenina. Los resultados denotan sesgos en ciertas pro-
fesiones, donde el género femenino estd mucho mas sexualizado e infrarrepresentado
que el masculino. Se concluye que la discriminacion sexual laboral encontrada es un re-
flejo y resultado de los significados visuales de una sociedad, y que, por tanto, aunque
Google no sea culpable de las preferencias de sus usuarios, si deberia responsabilizarse
mas y tomar medidas con la sexualidad y sexismo laboral ofrecido

Palabras clave

Google; Imagenes; Profesiones; Género; Sexualidad.

Resumo

As imagens do Google se tornaram um dos principais dicionarios visuais do mundo. To-
dos os dias, milhares de usuarios pesquisam imagens de todos os tipos, e as sele¢oes fei-
tas servem ao Google para continuar melhorando em novas pesquisas por feedback, com
as preferéncias dos préprios usuarios. Assim, as imagens do Google representam parte
do inconsciente visual coletivo de um pais e, portanto, como seus cidaddos, as imagens
mostradas podem conter vieses diferentes, como sexo ou sexualidade. Dentro daimensa
variedade de categorias que o Google pode oferecer, a pesquisa se concentra nas ima-
gens oferecidas relacionadas ao local de trabalho. Mais de 100 profissoes e suas diferen-
cas entre os sexos (enfermeiro [ enfermeiro, bombeiro / bombardeiro, professor [ profes-
sor, etc.) foram analisadas de acordo com a sexualidade mostrada (nenhuma / implicita /
explicita). No total, mais de 17.500 imagens, 5o para cada profissao e para cada uma, sua
versao masculina e feminina. Os resultados denotam vieses em certas profissoes, onde
o sexo feminino é muito mais sexualizado e sub-representado que o masculino. Conclui-
se que a discriminagdo sexual no trabalho encontrada é um reflexo e resultado dos signi-
ficados visuais de uma sociedade e, portanto, embora o Google nao seja culpado das pre-
feréncias de seus usuarios, deve assumir mais responsabilidades e tomar medidas com
sexualidade e sexismo Trabalho oferecido.

Palavras-chave

Google; Imagens; Profissdes; Género; Sexualidade.

Abstract

Google images has become one of the leading visual dictionaries worldwide. Every day,
thousands of users search for images of all kinds, and the selections that are made serve
Google to continue improving in the new searches by feedback with the preferences of
the users themselves. Thus, Google images represent part of a country's collective visual
unconscious, and therefore, like its citizens, the images shown may contain different bi-
ases such as gender or sexuality. Within the immense range of categories that Google
can offer, the research focuses on the images offered related to the workplace. More
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than 100 professions and their differences between grammatical gender were analyzed
according to the sexuality shown (none / implicit / explicit). In total, more than 17,500
images, 5o for each profession, and for each one, its male and female version. The results
denote biases in certain professions, where the female gender is much more sexualized
and underrepresented than the male. It is concluded that the labor sexual discrimination
found is a reflection and result of the visual meanings of a society, and therefore, alt-
hough Google is not guilty of the preferences of its users, but it should take more respon-
sibility and take measures with sexuality and sexism.

Keywords

Google; Images; Professions; Gender; Sexuality.

Introduccion

Google fue fundada en 1998 por Serguéi Brin y Larry Page. Pertenece a la matriz Alphabet Inc.,
cuyo principal producto es el motor de busqueda, el cual lleva afios siendo el de mas uso en la
mayoria de los paises a nivel mundial (Fernandez, 02/05/2019).

Su valor de marca no ha parado de crecer en la Ultima década (Fernandez, 0og/07/2019) contando
actualmente con miles de trabajadores y facturando miles de millones al afio (Statista, s.f.).

La principal mision de Google ha sido organizar la informacion a nivel global y, a su vez, hacerla
universalmente Util y accesible. “Hoy, las personas de todo el mundo recurren a la Busqueda
para buscar informacion, aprender sobre temas de interés y tomar decisiones importantes” (Mi-
sion Google).

Dentro de las diferentes especializaciones estd Google imagenes. Este buscador grafico fue im-
plementado en el 2001 y entre sus herramientas estan los filtros por tamafo, tipo, tema, color,
fecha, derechos de uso, e incluso la opcion SafeSearch para evitar que aparezcan contenidos no
aptos para menores.

Aunque existen otras alternativas interesantes para la busqueda de imagenes (Araujo,
08/02/2019), el motor de Google sigue siendo el imperante a nivel mundial y, por tanto, de gran
relevancia en cuanto a la transmision de simbologias y posibles sesgos en el imaginario e incons-
ciente colectivo de los seres humanos. Por poner un simil, el buscador de imagenes es como una
enciclopedia tradicional pero centrada en lo visual. Por tanto, la informacion ofrecida sirve de
referencia para entender de manera gréfica el significado de las palabras, o para ejemplificar
visualmente diferentes conceptos. Asi, mientras una palabra como “Iglesia” tiene unas determi-
nadas definiciones, la representacion visual de la palabra contiene miles de imagenes de iglesias
de todo tipo. Tanta importancia tendria este buscador que incluso diccionarios virtuales de re-
nombre como WordReference.com te redireccionan a Google imagenes para que sus usuarios
obtengan una representacion visual de cada palabra o concepto.

Hablamos de un aprovechamiento de la capacidad del ser humano para la localizacion visual, en
espacios complejos, objetos que le resulten atractivos e interesantes, logrando que las busque-
das se determinen por sistemas que consiguen que la informacion aparezca bajo terminales cer-
canos a como se situan en la vida real. (Abraham Moles, citado por Zunzunegui, 2018)
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A diferencia de la clasica enciclopedia donde los resultados estaban dados por un comité experto
en el tema, Google imagenes basa sus resultados en algoritmos, los cuales catalogan las image-
nes especialmente por el nombre de la foto, la tematica de la pagina donde la ha encontrado y
la etiqueta puesta a la foto. “Por lo tanto, una foto de una habitacién de un hotel junto a la Torre
Eiffel podria motivar que apareciera como resultado de la busqueda de “Torre Eiffel”, si el nom-
bre de la foto o su etiqueta en la Web “confunde” a Google” (Rodriguez, 05/2014). Ademas, los
resultados también tendran en cuenta el reconocimiento de formas, la similitud de colores y
texturas, y busqueda por lineas.

Para entender mas en profundidad como funcionan los algoritmos de Google hay que remitirse
a las descripciones dadas por ellos mismos (Algoritmos Google):

e Losalgoritmos de busqueda analizan muchos factores, incluidas las palabras de su con-
sulta, la relevancia y la usabilidad de las paginas, la experiencia de las fuentes y su ubi-
cacion y configuracion.

e Paradevolver resultados relevantes para su consulta, primero debemos establecer qué
informacion estd buscando, la intencion detras de su consulta.

e Lasefal mas basica de que la informacion es relevante es cuando una pagina web con-
tiene las mismas palabras clave que su consulta de busqueda. Si esas palabras clave
aparecen en la pagina, o si aparecen en los encabezados o en el cuerpo del texto, es
mas probable que la informacion sea relevante.

e Buscamos sitios que muchos usuarios parecen valorar para consultas similares. Por
ejemplo, si otros sitios web prominentes enlazan con la pagina (lo que se conoce como
PageRank), eso ha demostrado ser una buena sefial de que la informacion es confiable.
La retroalimentacion agregada de nuestro proceso de evaluacion de calidad de bus-
queda se utiliza para refinar aln mas como nuestros sistemas perciben la calidad de la
informacion.

Como puede observarse, el factor masimportante es la relevancia, un concepto en el que Google
ha estado trabajando arduamente durante afios para mejorar sus resultados de busqueda. El
propio fundador Larry Page mencionaba que “el motor de busqueda perfecto es aquel que com-
prende exactamente lo que quieres decir y que te devuelve exactamente lo que quieres decir”
(howsearchworks). "La busqueda ha cambiado a lo largo de los afos para satisfacer las necesi-
dades y expectativas cambiantes de las personas que usan Google” (Usuarios Google).

Como se menciona, la retroalimentacion es un punto importante, haciendo que de entre los mi-
les de imagenes que coinciden en mayor o menor medida con los aspectos preestablecidos Goo-
gle muestre inicialmente los de mayor importancia, para pasar poco a poco a las menos relevan-
tes o a las que coinciden en menor grado con el concepto buscado. Esta escala de prioridades
viene dada principalmente por las busquedas de los usuarios y por la seleccion que estos hacen
de lasimagenes. Por tanto, los resultados estarian democratizados y no realizados de antemano
por un grupo reducido de personas como en el caso de una clasica enciclopedia.

e Dado este caracter "democratico", estas busquedas pueden variar con el paso del
tiempo debido a nuevas imagenes subidas a la web, al contexto temporaly a la selec-
cion que los usuarios hacen de ellas.

e Constantemente volvemos a rastrear la web para indexar contenido nuevo. Depen-
diendo de su consulta, algunas paginas de resultados cambian rapidamente, mientras
que otras son mas estables. Por ejemplo, cuando buscas la Ultima puntuacion de un
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juego deportivo, tenemos que realizar actualizaciones al instante, mientras que los re-
sultados sobre una figura histdrica pueden permanecer estaticos durante afios a la vez.

Todos los dias, el 15% de las consultas que procesamos son las que nunca hemos visto antes.
(Algoritmos Google)

Para definir abn mas los resultados, Google tiene en cuenta la localizacidn (IP), por lo que, si-
guiendo con el ejemplo anterior, no saldran las mismas imagenes de iglesias si se busca desde
Ecuador que desde Rusia.

Por ultimo, otro factor importante que determina la busqueda es el idiomatico, pues la lengua
no solo esta relacionada con lo geografico, sino que también estd intimamente ligada con as-
pectos socioculturales e histéricos. Aunque la definicion de una palabra sea casi la misma en
todos los idiomas, la representacion visual varia en funcion de la lengua en la que se escriba la
palabra. Asi, “iglesia” muestra edificios religiosos con arquitecturas diferentes que si se busca en
inglés (church), e incluso resultados muy diferentes como en italiano (chiesa) donde no aparecen
iglesias, sino el jugador de futbol Federico Chiesa, recalcando de nuevo la importancia que tiene
la actualidad y los usuarios de cada cultura en los resultados ofrecidos sequn el idioma.

Asociado a este factor esta el género morfoldgico, donde idiomas internacionales como el espa-
fiol, el francés o el portugués distinguen entre femenino y masculino. En los Ultimos afios se ha
debatido mucho sobre la importancia del género tanto en la escritura como en la oralidad en
diferentes contextos (Alvarez De Miranda, 2018). Algunos paises incluyen en sus normativas el
llamado lenguaje inclusivo o no sexista, basandose en las repercusiones que tiene lo linguistico
en las representaciones mentales de una sociedad. Asi, actualmente en algunos ambitos, seria
mas correcto diferenciar entre masculino y femenino (por ejemplo: los nifios y las nifias...), que
utilizar el genérico masculino (los nifios...), a pesar de que la normativa de la RAE siga conside-
rando que este genérico hace igualmente referencia tanto a hombres como a mujeres. Una con-
sideracion que se puede hacer al respecto se relaciona con el hecho de que no seria del todo
correcto asociar la idea de género gramatical con sexo bioldgico. El hecho de confundir el sexo
bioldgico con el género gramatical es mas producto de nuestra mentalidad sexista que por el
hecho de que la lengua se construya asi, como afirma Alvaro Garcia Meseguer (2002) en varias
investigaciones.

Sin embargo, el argumento de estas iniciativas en pro del lenguaje inclusivo apela a lo comen-
tado anteriormente sobre la relacion entre palabras y representaciones (significado y signifi-
cante). Es por ello por lo que, aunque el genérico masculino en teoria pueda servir para ambos
géneros, el colectivo femenino no se veria representado por este uso del idioma.

En definitiva, el género morfoldgico en algunas palabras hace que su simbologia o representa-
cion varie, aportando incluso connotaciones positivas o negativas como en el caso de “zorro”
(astuto) o “zorra” (prostituta). Asi, algunos conceptos pueden tener acepciones diferentes segun
el géneroy, por tanto, diversas representaciones visuales que afecten o sean causa de un imagi-
nario colectivo determinado y de una vision sexista, inapropiada o errada de la mujer. Es por ello
por lo que Google imagenes en ocasiones pueda pecar de presentar este tipo de contenidos e
incluso de tipo sexual no adecuados ni para el publico general ni correspondientes con el término
buscado.

Dentro de los multiples campos semanticos, las profesiones son de gran interés a nivel de sim-
bologias de género, pues historicamente el tema laboral ha estado muy ligado a este constructo
social y a los avances de las mujeres en este ambito.
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Cabe preguntarse si después de décadas de empoderamiento laboral femenino la imagen que
transmiten segun qué profesiones es la misma que el género masculino. En este sentido, un fac-
tor que puede influir a esta incongruencia es el hecho de asociar al género femenino con lo se-
xual, o valorar a lo femenino mas por su fisico que por otros aspectos.

Asi, esta investigacion pretende esclarecer qué estereotipos o representaciones sesgadas inter-
género existen dentro del ambito laboral, observando especialmente la relacion entre sexuali-
dad y trabajadores/as segun qué oficio.

Metodologia

Primeramente, se realiz6 una lista de profesiones tomando como referencia las siguientes pagi-
nas web al respecto:

e Listado de oficios, profesiones y titulaciones (Link 1)
e Las profesiones— Lista (Link 2)
e 100 profesiones en inglés — saber es practico (Link 3)

Una vez seleccionadas unas cien de ellas, se realizaron dos analisis de contenido diferentes, con-
siderando siempre las primeras 5o imagenes que aparecian en los resultados de busqueda (mas
relevantes). Por un lado, se contabilizo el nUmero de hombres y mujeres que aparecian en cada
imagen segun las distintas profesiones, oficios, o acciones que también tienen su sentido a nivel
laboral (fontaneria, docencia, deporte, escribir, pintar, etc.) y, por otra parte, se enumeraron en
cada profesion las imagenes con contenido sexual, dividiendo la seleccion entre masculina y fe-
menina (bombero / bombera, un periodista / una periodista, un informatico / una informatica).
Aunque existe diferencia entre sexo (bioldgico) y género (constructo social), esta investigacion
utilizo el género morfoldgico de las palabras para hacer referencia a personas de sexo masculino
y femenino.

Mientras que el objetivo del primer analisis es observar la representacion de género en cada tra-
bajo y asi comprobar posibles sesgos, el fin del sequndo es estudiar qué profesiones muestran
contenido inapropiado o incoherente con la busqueda. En este sentido, se clasificd cadaimagen
teniendo en cuenta el libro de codigos del estudio de Jiménez, Vayasy Tamayo (2017) en el que
definian y diferenciaban entre:

e No sexualidad.
e Sexualidad implicita: sugieren erotismo o sensualidad.
e Sexualidad explicita: muestran partes intimas y con intencion sexual.

Sobre este aspecto cabe recalcar que no se tomd como sexualidad implicita aquellas imagenes
aparentemente provocativas cuya profesion pudiera estar asociada a este aspecto, como en el
caso de cantantes o actrices, donde muchas veces la apariencia fisica es un factor relevante den-
tro de estos ambitos laborales.

Exceptuando esto, si se contabilizd como sexualidad implicita aquellos casos en los que se exhi-
bian poses sensuales dentro de profesiones que poco o nada tenian que ver con este tipo de
posturas o actitudes. Asi, laimagen de una chica vestida de manera “provocativa” se contabili-
zaria como contenido sexualmente implicito en el caso de buscarse a una veterinaria, barren-
dera, farmacéutica o policia, mientras que no se codificaria de esta forma si se tratara de una
cantante de pop juvenil dando un concierto o de una actriz en una gala de premios.
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Cabe mencionar que con este criterio no se esta justificando la erotizacion de la imagen feme-
nina o masculina en algunas profesiones, pues se considera igualmente un problema social to-
davia muy pendiente, sino que simplemente el planteamiento metodoldgico se acomoda a esta
vision y actUa entendiendo que por desgracia existen profesiones marcadas por ciertos canones
de belleza y donde la apariencia fisica es en muchos casos un factor todavia inherente. A pesar
de esto, si se valoré como contenido sexualmente implicito dentro de este tipo de profesiones
aquel que se excedia o sobrepasaba respecto a la estética visual estandar propuesta por esos
oficios.

Ademas, en cada busqueda se reservo un espacio en la tabulacion para posibles observaciones,
aportando de esta manera un sustento para un analisis posterior mas de tipo cualitativo y dis-
cursivo.

Por su parte, el primer analisis diferencié entre:

e Solohombres

e Solomujeres

e Tanto hombres como mujeres (independientemente del numero de ellos/as)
¢ Indeterminado: no se distingue el género o no aparece ninguna persona

Para este Ultimo analisis solo se necesitd de un investigador (Ph.D. en Comunicacion), pues la
observacion es bastante técnica y objetiva. Sin embargo, para el estudio de la sexualidad si se
requirid de otro juez (Docente universitario de Lenguaje y Comunicacion), pues en este caso se
manejaban conceptosy concepciones de caracter subjetivo como es el tema de la percepcion de
la sexualidad.

Este segundo juez previamente entrenado observo en solitario un 30% de las imagenes (las Ulti-
mas por orden alfabético). El objetivo fue el de calcular posteriormente un acuerdo interjueces
o concordancia observada a través del Alpha de Krippendorff (escala de razon) y de la Kappa de
Cohen, dando comoresultado,705Yy,515 respectivamente (programa SPSS), lo que significa una
concordancia aceptable o acuerdo moderado-satisfactorio para el objeto de estudio.

En total se analizaron 17500 imagenes, de las cuales 5000 pertenecian a las 100 profesiones o
acepciones laborales, mientras que las otras 12500 (6250 y 6250) correspondian a los oficios se-
gun su género (bombero / bombera, un periodista / una periodista, un informatico / una infor-
matica). Como puede observarse, cuando la profesion era de género indeterminado como en el
caso de periodista, se anadio el articulo indeterminado un o una para diferenciar. Lo mismo se
hizo cuando la acepcion no servia solamente para distinguir el género, como en el caso de infor-
matico o informatica, donde se puede entender también como un adjetivo (perteneciente o re-
lativo a la informatica segun la RAE) o como la disciplina en si misma.

A su vez, para definir aln mas algunas actividades a nivel laboral se afiadid la palabra profesion
(entrenar profesion / ciencia profesion [ farmacia profesion [ esculpir profesion). Esto se realizo
sobre todo porque en algunos casos cuando solo se utilizaba una palabra, o bien la mayoria de
imagenes que salian era indeterminadas (sin personas) como en el caso de ciencia o esculpir, o
bien los resultados se desviaban del ambito laboral, como en el caso de entrenar, donde apare-
ceria gente entrenando (no profesidn), mientras que con "entrenar profesion" ya aparecerian
entrenadores/as.

213



Alvaro Jiménez-Sanchez et al.

La busqueda tuvo lugar en Espafa en septiembre de 2018. Se utilizo el Google Chrome sin estar
conectado a Gmail ni a ninguna otra plataforma o aplicacion, e incluso se recurrié a una ventana
“privada” para ello. Dado que la localizacion era espanola (IP), se adaptaron el resto de detalles,
usando la extension de Google.es (opcion imagenes y sin el SafeSearch activado), y seleccio-
nando en la “configuracion de busqueda” la region de Espafia. No hay que confundir esta opcion
con la que se ofrece en “busqueda avanzada”, pues en este Ultimo caso serviria para buscar ima-
genes publicadas en una region determinada, mientras que el objetivo de la investigacion seria
buscarimagenes de cualquier regidn, pero basadas en un buscador concreto como es el Google
espafol y basado en las busquedas de las personas que viven en la peninsula. Por tanto, si al-
guien desea realizar las mismas busquedas y obtener los mismos resultados que en esta investi-
gacion, seguramente varien un poco, pues ademas de tener en cuenta estos factores, con el
tiempo las imagenes también van cambiando debido a la relevancia de la actualidad del mo-
mento, como pudiera ser el auge de series como La Criada o La casa de papel, haciendo que
aparezcan mas imagenes de los protagonistas a la hora de buscar Criada o Inspectora, y también
en el caso de Deportistas, donde pudieran aparecer los que en ese momento estan de moda o
son de mayor tendencia.

Tal y como se vera mas adelante, estos factores son de importancia porque los resultados de
busqueda pueden variar de un pais a otro o en funcion de usar una u otra extension de Google
(.es, .ec, .mx, .cl, etc.), pues como se comentd anteriormente, las busquedas estan especial-
mente asociadas a un contexto cultural y geografico.

Por ultimo, los datos fueron tabulados en una tabla Excel y analizados de manera cualitativa y
descriptiva tal y como se verd a continuacion.

Resultados

Al haber dos tipos de analisis, los resultados derivados se dividieron también en diferentes par-
tes.

Representacion de género

A continuacion, se muestra una tabla con aquellas profesiones, oficios, términos o acciones con
algun sentido laboral donde mas predominan los hombres respecto a las otras categorias.
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Tabla 1. Grupo Hombres

Busqueda Hombres  Mujeres  Mixto Indeterminado
Humorista 49 1 o o
Novelista 48 1 1 o
Militar 4t 2 4 o
Detective 42 1 o 7
Electricista 41 4 o [
Especialista 41 7 1 1
Policia 37 7 3 3
Presidencia Profesion 35 3 12 o
Campesinado 34 2 13 1
Carniceria Profesion 33 13 1 3
Panaderia Profesion 33 6 5 6
Pilotar Profesion 33 14 1 2
Pescar Profesion 30 o o 20
Socorrista 29 7 4 10
Oficinista 28 18 4 o
Artista 27 19 3 1
Atleta 26 16 o 8
Docente 25 18 3 4
Ayudante 24 12 6 8
Ciencia Profesion 24 7 3 16
Administrar 23 6 3 18
Presentar 23 4 5 18
Periodista 22 11 5 12
Vender Pescado 22 8 3 17
Vender Profesion 22 A 7 17
Banca Profesion 21 9 7 13
Barrer 20 18 1 11
Entrenar Profesion 20 5 13 12
Investigar Profesion 20 7 9 14
Entrevistar 18 12 13 7
Deporte 15 10 13 12

Fuente: Elaborado por los autores

Como puede observarse, existen algunas profesiones intimamente ligadas al género masculino.
Si bien algunas de ellas pueden coincidir con la realidad actual donde todavia predominan hom-
bres como en el caso de militares, policias o electricistas, se encuentran otras donde la represen-
tacidn ofrecida por Google es contraria al contexto laboral real, como por ejemplo en los casos
de periodismo, administracidn, trabajo de oficina o docencia. En cualquier caso, aproximada-
mente un tercio de las profesiones estan mayormente representadas por hombres dentro de las
busquedas realizadas.

215



Alvaro Jiménez-Sanchez et al.

Tabla 2. Grupo Mujeres

Busqueda Hombres  Mujeres Mixto Indeterminado
Magquillar o 50 o) o
Modelo 1 49 0 0
Desfile De Moda 3 40 7 o)
Secretariado 3 40 7 o
Cuidar Nifos 5 36 7 2
Peluqueria 2 31 A 13
Colegial 15 28 2 5
Auxiliar De Vuelo o 28 22 o
Asistencia De Vuelo 6 27 14 3
Fisioterapeuta 21 26 2 1
Estudiar 19 24 1 6
Biologia Profesion 13 24 3 10
Trabajo Casa 11 24 1 o
Limpiar 3 24 1 22
Cantar 19 23 3 5
Cocinar 10 23 4 13
Enfermeria o 21 14 15
Cuidar Profesion 6 19 13 12
Curar 6 19 8 17
Hoteleria 8 17 16 9
Farmacia Profesion 9 15 13 13

Fuente: Elaborado por los autores

En este caso, el predominio de mujeres representa una quinta parte del total analizado. La ma-
yoria de estas profesiones si coinciden con la realidad laboral. A su vez, se puede observar que
muchas de ellas encajan con el topico de que las mujeres estan mas inclinadas a trabajos rela-
cionados con la belleza (modelo, peluqueria, maquillaje, etc.), y con el cuidado de las personas
o el hogar (enfermeria, cocinar, limpiar, cuidado de nifios, etc.).

Tabla 3. Grupo Mixto

Busqueda Hombres  Mujeres Mixto Indeterminado

Alumnado o 1 49 o
Profesion 1 1 48 )
Bailar 1 11 35 3
Baile 2 12 34 2
Tripulacion De Vuelo 6 10 33 1
Actuacion 12 5 30 3
Atencion Al Cliente 5 14 29 2
Crianza 5 15 28 2
Sexologia 5 26 18
Profesional 15 7 25 3
Trabajo 14 6 25 5
Empleo 4 2 25 19
Oficio Profesion 10 5 21 14
Estudiante 15 15 18 2

Fuente: Elaborado por los autores

Por su parte, Google ofrece entre sus imagenes a hombres y mujeres juntos en el menor de los
casos, los cuales se relacionan especialmente con los conceptos basicos laborales (trabajo, pro-
fesional, empleo, etc.). Cabe mencionar que, si se omiten estas imagenes mixtas, esas
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acepciones se relacionan mas con el género masculino, mientras que el femenino se asociaria
mas con la crianza, el baile y la atencion al cliente.

Tabla 4. Grupo Indeterminado
Hombres  Mujeres Mixto  Indeterminado

Busqueda

Disenar 3 3 o 4t
Abogacia 3 6 1 40
Fontaneria Profesion 10 1 o 39
Construccion 14 o) o 36
Arqueologia 10 1 4 35
Direccion 10 o) 6 34
Cuerpo De Bomberos 13 o) 3 34
Pasteleria Profesional 6 8 2 34
Fotografia 8 7 1 34
Funcionariado 5 1 11 33
Medicina 4 o 14 32
Pintar 7 10 1 32
Crear Profesion 8 7 4 31
Limpieza 5 10 6 29
Jefatura Profesion 13 4 4 29
Responsable 9 5 9 27
Coordinar Profesion 5 3 16 26
Agricultura 9 4 11 26
Gobernar 16 1 7 26
Dirigir 14 2 9 25
Ganaderia Profesion 14 8 3 25
Masajista 9 15 1 25
Programar Profesion 22 1 4 23
Esculpir Profesion 18 8 2 22
Docencia 19 7 3 21
Hosteleria 9 4 17 20
Instruir Profesion 13 8 9 20
Asesoria 14 3 14 19
Conducir 14 17 o) 19
Ensenanza 9 15 10 16
Compaiiia Profesional 8 14 13 15

Fuente: Elaborado por los autores

En un tercio de las busquedas analizadas la mayoria de las imagenes no presentaban personas
de ningun género identificable. Sin embargo, omitiendo los resultados de este tipo, se observa
como los hombres predominan notablemente en profesiones topicamente masculinas como la
construccion, cuerpo de bomberos, o fontaneria, mientras que ellas destacan mas como masa-
jistas y limpiadoras. Cabe destacar especialmente que el colectivo varonil se asocia con puestos
de altos mandos como la asesoria, jefatura, dirigir o gobernar.

Se ha de sefalar también las siguientes dicotomias encontradas, donde en la docencia predomi-
nan los hombres y en la ensefianza las mujeres (mas infantil), e igualmente esculpir para el gé-
nero masculino y pintar para el femenino.

Por Ultimo y relacionado con lo comentado anteriormente, existen algunos empates:
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e Profesorado:15/10/15/10
e Danza:1/24/24/12
e Pedagogia:5/18/9/18

Como se observa, el profesorado estaria mas asociado al género masculino mientras que la pe-
dagogia (mas infantil) con el femenino, a la vez que este Ultimo colectivo simpatiza mas con la

danza, tal y como se habia visto antes con el baile o bailar.

Sexualidad

Para simplificar solo se mostraran aquellos resultados donde se encontrd algo de contenido se-

xual implicito.

Tabla 5. Contenido sexual implicito

Busqueda N Busqueda N Busqueda N Busqueda N
Domadora 41 Sirvienta 40 Bombera 31 Luchadora 18
Criada 15 Camarera 12 Mujer Deportista 11 Una Colegiala 1
Fontanera 10 Barrendera 8  Campesina 8  Conductora 8

Instructora 8  Payasa 8  Sexdloga 8  Sexdlogo 8

Actriz 7 Becaria 7 Enfermera 7 Escultora 7

Luchador 7 Monja 7 Presidenta 7 Una Acompanante 7

Una Socorrista 7 Hombre Deportista 6  Moza 6  Plomera 6

Filosofa 5 Secretaria 5 Un Acompanante 5 Una Masajista 5

Una Periodista 5 UnaPolicia 5 Alumna 4 Azafata De Vuelo 4

Bibliotecaria 4 Cocinera 4  Entrenadora 4  Ingeniera 4

Institutriz 4 Instructor 4 Maga 4 Magquillador 4

Obrero 4 Profesora 4 Una Politica 4  AmaDe Casa 3

Arqueologa 3  Bidloga 3  Fotdgrafo 3 Jefa 3

Mesera 3 Obrera 3 Operaria 3 Panadera 3

Sirviente 3 Una Cantante 3 Una Estudiante 3 Una Militar 3

Amo De Casa 2 Azafata 2 Bailarin 2 Bombero 2

Camionera 2 Carnicera 2 Carnicero 2 Encargada 2

Enfermero 2 Fotografa 2 Funcionaria 2 llustradora 2

Inspectora 2 Jueza 2 Maestra 2 Ninero 2

Peluquera 2 Pescadora 2 Reportera 2 UnElectricista 2

Un Humorista 2 Un Mecanico 2 Un Profesional 2 Una Deportista 2

Una Detective 2 Una Piloto 2 Una Profesional 2 Vendedora 2

Abogada 1 Autora 1 Banquera 1 Becario 1

Camarero 1 Camionero 1 Coordinadora 1 Cura 1

Doctora 1 Domador 1 Ejecutiva 1 Empleada Del Hogar 1

Fontanero 1 Mayordoma 1 Nifera 1 Presentadora 1

Psicologa 1 Trabajadora 1 Un Detective 1 Un Masajista 1

Un Militar 1 UnaAyudante 1 Una Mecénica 1

Fuente: Elaborado por los autores

Como puede observarse, es el género femenino quien posee mayor numero de imagenes con
contenido sexual implicito, asociando de esta manera algunas profesiones representadas por
mujeres al plano erotico o sensual, mientras que en mucha menor medida se encontré contenido
de este tipo en el género masculino.

Cabe mencionar cémo algunas de estas busquedas con alta sexualidad implicita femenina co-
rresponden a profesiones prototipicamente de hombres (bombera, fontanera, luchadorg, etc..),
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dando a entender que la mujer no solo tiene poca relacion con estos trabajos, sino que cuando
llega a representarlos es bajo una imagen sexualizada.

También, se observa sexualidad explicita en camarera (1), institutriz (1) y profesora (2).

Algunas de las imagenes encontradas con sexualidad implicita estan asociadas a la promocion
de trajes o disfraces, como en el caso de Domadora, Bombera, Camarera, etc. Ademas, el género
femenino estd mucho mas sexualizado que el masculino a la hora de posar con el mismo tipo de
uniforme.

A su vez, existen otros detalles como que la mayoria de ellas suelen ser jovenes, guapas y de piel
blanca, dejando mucho mas de lado a otras edades y tipos de belleza aun tratandose de profe-
siones donde la imagen fisica no aporta ningun valor al trabajo (Bidloga, Enfermera, Fildsofa,
Campesing, etc., etc.). En definitiva, no solo se da una infrarrepresentacion femenina, sino que
también laimagen que se ofrece de ellas esta sesgada hacia la juventud y belleza caucasica, algo
que no se encuentra en tanta proporcion con el género masculino.

Es curioso también observar como en los resultados de Trabajadora aparecen varias mujeres con
bebés o embarazadas, proponiendo de esta forma una imagen de "mujer madre y trabajadora”,
algo que no ocurre con ellos, ya que no aparecen en ningun momento con sus hijos (padre y
trabajador). A su vez, la mayoria de Instructoras que salen suelen ser de gimnasia, mientras que
en el género masculino (Instructores) aparecen mas como formadores en otros ambitos.

Por Ultimo, se ha de recordar lo mencionado a nivel docente, donde ellos se enfocan mas en la
educacion media o superior, mientras que ellas se muestran en mas ocasiones enseiiando a ni-
fios y conocimientos menos complejos que los que inculcan los hombres. En el caso de maestras,
profesoras o docentes, puede verse también como las disciplinas que ensefian son mas “sim-
ples”. Mientras que las pizarras de ellos estan llenas de férmulas y calculos matematicos com-
plejos, las de ellas se asocian mas a la ensefianza del lenguaje y, en el caso de que ensefien ma-
tematicas, solo aparecen cuentas simples, como sumas o calculos con fracciones.

Discusion y conclusiones

Tras los resultados expuestos cabe preguntarse qué soluciones pueden encontrarse. Lo primero
es mencionar que no se puede culpabilizar a Google de que sus imagenes contengan contenidos
inadecuados o incoherentes con la realidad, pues en este sentido la multinacional delega en sus
algoritmos, y estos actuan en funcion de los usuarios, por lo que se puede decir que los verdade-
ros culpables de las posibles anomalias somos todos los que realizamos cualquier busqueda se-
leccionando diariamente imagenes sesgadas y retroalimentado asi a los resultados “relevantes”
que volvera a ofrecer Google el dia de mafana.

Ahora bien, esto no significa que la compania no tenga responsabilidades al respecto. Al contra-
rio, la politica de contenidos de la empresa es bastante clara sobre todos estos asuntos (Maxi-
mize access). Google asegura dedicar arduos esfuerzos para que este tipo de incidentes no ocu-
rran, pero sabe que es una tarea dificil debido al volumen cambiante de informacion con la que
trabajan. Una de las opciones propuestas para un mejor control es el servicio del Webmaster,
pues en el caso de que alguien observe contenido inapropiado deberia ponerse en contacto con
él. Pero por lo que se ha observado en esta investigacion, esta opcion parece ser insuficiente. Tal
vez una propuesta complementaria seria la de incluir una opcion mas sencilla para notificar po-
sibles problemas o en Ultimo término censurar por defecto.
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Sobre este aspecto cabe recordar que Google tiene por defecto mostrar resultados de todo tipo,
incluso no apto para menores, y que tiene que ser el propio usuario quien active la opcion Safe-
Search para evitar contenidos explicitos. Esta dinamica tal vez deberia ser de manera contraria,
donde los contenidos ofrecidos debieran ser generalistas, para todos los publicos, y solo de ma-
nera intencionada o supervisada poder acceder a informacion no recomendada para menores
de 18 afos.

En cualquier caso, esto afectaria especialmente a los contenidos sexualmente explicitos, los cua-
les se han encontrado en pocos casos en esta investigacion. Aun asi, vale la pena tenerlo en
cuenta al menos en el ambito laboral, pues al introducir ciertas palabras como Alumna o Profe-
sora, seqguido de palabras como Caliente o Cachonda, aparecen contenidos impropios para me-
nores.

En el caso de la sexualidad implicita, esta seria mas dificil de censurar, por lo que la opcion del
Webmaster o de un posible botdn de alarma o denuncia seria recomendable para evitar este tipo
de contenidos.

Mas dificil todavia seria solucionar la representacion de género en las distintas profesiones, pues
como se habia observado, algunos trabajos siguen perpetuando una imagen estereotipada. Este
hecho es importante porque estas representaciones no solo pueden influir en sequir fomen-
tando el techo de cristal (Sarrid, Barbera, Ramos y Candela, 2002), pues como se habia visto,
palabras como Asesoria, Jefatura, Dirigir o Gobernar estaban mas ligadas a hombres que a mu-
jeres, sino también porque la perpetuacion de estos estereotipos puede influir a que posterior-
mente se acabe aceptando como una realidad respecto a qué deberia dedicarse laboralmente el
género masculino y femenino, y con esta interiorizacion de los roles de género a nivel profesio-
nal volver a reforzar estos patrones tal y como se puede ver incluso hoy en dia en la eleccion de
las carreras y desarrollo profesional segun el género (Barbera, Candela y Ramos, 2008; Grafia,
2008; Navarro-Guzman y Casero-Martinez, 2012).

Por tanto, tal vez seria apropiado que Google aplicara entre sus politicas y algoritmos algunos
mecanismos con los que hacer frente a las irregularidades encontradas, y a pesar de ir en contra
de su principio basico de dejarse llevar por las decisiones de los usuarios, intentar homogeneizar
el numero de hombres y mujeres independientemente del oficio, ya sea en los prototipicamente
masculinos analizados (Militares, Electricistas, Policias, etc.) como en los femeninos (Maquillaje,
Secretariado, Cuidado de nifos, etc.), asi como intentar ofrecer otros canones fisicos que se des-
liguen mas de lo encontrado en esta investigacion (jovenes y guapas).

Una iniciativa curiosa es la de Image_Hack (Image_Hack) donde promueven subir y etiquetar
imagenes que rompan con algunos de estos estereotipos observables en el mundo de la publici-
dad. Sin embargo, este tipo de iniciativas suponen de momento una gota dentro del océano que
representa Google, por eso se considera en este estudio que los grandes esfuerzos deben salir
de la propia compafiia si se quiere cambiar laimagen estereotipada de género por una mas igua-
litaria.

Por Ultimo, se aconseja encarecidamente continuar con este tipo de investigaciones a nivel la-
boral, haciendo comparaciones por ejemplo con otros paises que también diferencien entre el
género linguistico (lenguas romances como el francés, el italiano o el portugués) y también con
aquellos lingUisticamente “neutrales” como el inglés, y de esta manera observar las posibles di-
ferencias en cuanto a las representaciones de género o su contenido sexual.
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En definitiva, como ya reflejaba hace 13 afos el documental El mundo segun Google (VPRO,
2006), el buscador propone una manera determinada de ver la realidad, y esta influye notable-
mente en nuestra forma de pensar, actuar, o de entender el mundo tanto fuera como dentro de
nuestras fronteras mentales, pues a pesar de que no sea el proposito de Google, este contiene
numerosos sesgos ideoldgicos. “Esta lejos de ser 'neutral' u 'objetivo’, y, por el contrario, llama
la atencion sobre las posibilidades de manipulacion sobre el usuario” (Malaspina, 02/2018), por
lo que todavia le quedaria mucho %c])r avanzar en un futuro como el principal motor de busqueda
y referente visual a nivel mundial.™
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Resumen

Este articulo expone los resultados del analisis de la representacion mediatica, sobre el
conflicto de la Reserva Thomas Van der Hammen en Bogota durante el 2016. Para este
proposito, la metodologia empleada sera de corte cualitativo, utilizando como método
el analisis del discurso de las noticias publicadas por los periddicos El Espectador y El
Tiempo. Igualmente, la técnica de investigacion se basara en las entrevistas semi-estruc-
turadas a los actores claves del hecho. Los resultados permitiran afirmar que, la repre-
sentacion mediatica de esta Reserva se realizo a partir de fuentes institucionales, desco-
nociendo a los actores sociales como los habitantes de la zona y se construy¢ a partir de
hechos coyunturales y puntuales. Asimismo, la prensa represento a la Reserva como un
conflicto politico, entre el alcalde Enrique Pefialosa, frente a grupos ambientalistas del
pais y grupos de oposicion a la administracion distrital.

Palabras clave

Colombia; conflicto socioambiental; conflicto politico; medios de comunicacion; representa-
cion mediatica

Resumo

Este artigo expde os resultados da analise da representacdo mediatica, sobre o conflito
da Reserva Thomas Van der Hammen em Bogota durante o ano de 2016. Para este pro-
posito, a metodologia implementada sera de corte cualitativo, utilizando como método
a analise do discurso de las noticias publicada por los periddicos El Espectador y El
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Tiempo. Igualmente, a técnica de investigacion se basara na escolha semi-estructurada
alos actores claves del hecho. Os resultados permitiran afirmar que, a representacdo me-
didtica desta Reserva se realiza a partir de fuentes institucionais, desconsiderando os
atores sociais como os habitantes da zona e se construindo a partir de hechos coyuntu-
rales e puntuales. Asimismo, la prensa representé a la Reserva como un conflto politico,
entre el alcalde Enrique Pefalosa, frente a grupos ambientalistas del pais y grupos de
oposicao a la administracion distrital.

Palavras-chave

Coldmbia; conflito com o socioambiental; conflito politico; medios de comunicacion; represen-
tacion mediatica

Abstract

This article exposes the results of the analysis of the media representation, about the
conflict of the Thomas Van der Hammen Reserve in Bogota during 2016. For this pur-
pose, the methodology employed will be of a qualitative cut, using the analysis of the
news discourse as a method. published by the newspapers El Espectador y El Tiempo.
Likewise, the investigation technique will be based on semi-structured interviews with
key actors in the film. The results will allow to affirm that, the media representation of
this Reserve was realized from institutional sources, ignoring the social actors like the
inhabitants of the zone and it was constructed from “in context” facts. Likewise, the press
represented the Reserve as a political conflict, between Enrique Pefialosa, against envi-
ronmental groups in the country and opposition groups to the district administration.

Keywords

Colombia; socio-environmental conflict; political conflict; means of communication; media
representation

Introduccion

América Latina (y el mundo en general) enfrenta el aumento de conflictos socioambientales,
consecuencia de la extraccion desmedida de los recursos naturales. Estos hechos han ocupado
la agenda mediatica de los Ultimos afios y han sido declarados por la ONU como conflictos am-
bientales.

En este articulo se presentan algunos resultados, producto de una investigacion llevada a cabo
durante los afos 2018 y 2019, con entrevistas inéditas y noticias de la prensa nacional colom-
biana. Alli, se analizan los discursos divulgados en estos medios sobre el conflicto socioambien-
tal de la Reserva Thomas Van der Hammen; territorio que se encuentra en controversia, por un
proyecto presentado por el Alcalde Enrique Pefalosa en 2016. La propuesta consiste
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principalmente en desarrollar un plan de urbanizacion alli; segun ésta —aun se encuentra en de-
bates y tramites legales y juridicos-, permitira mejorar la oferta de viviendas de manera susten-
table y en armonia con el medio ambiente. Sin embargo, el manejo y cuidado de los predios esta
a cargo de la Corporacion Auténoma Regional -CAR, la cual ha recibido asesorias de entidades
medio ambientales, advirtiendo que, si dicho proyecto de la Alcaldia denominado “Ciudad Paz"”
se realizara, afectaria la diversidad de flora y fauna que alli habita.

Teorias de la representacion y del conflicto social

Representacion mediatica

Una de las instituciones sociales que desarrolla y ratifica las representaciones del mundo son los
medios de comunicacion, los cuales cuentan con la estructura de divulgacion y difusion para
construiry acentuar el conocimiento, las opiniones y las creencias; a través de discursos escritos,
oralesy audiovisuales. La presente investigacion, parte de los postulados de Stuart Hall, Patrick
Rateauy Grégory Lo Monaco, reconociendo sus aportes a las teorias de la representacion social,
que permitiran reflexionar sobre las implicaciones y el rol de los medios en la construccion dis-
cursiva de los hechos sociales. Esta construccion es caracterizada por Hall (1972, p. 128) como
una articulacion de procesos relacionados entre si: produccion, circulacion, distribucion y con-
sumo. A su vez, en esta cadena de procesos, los codigos de significacion difundidos por los me-
dios son de relevancia en tanto son formas de construir los mensajes de manera determinada,
teniendo en cuenta un contexto histdrico y una cultura especifica. Los cédigos son compartidos
socialmente, producto de la interaccion y de la toma de posicion de los hablantes frente a estos.

Por lo tanto, al observar las representaciones que realizan los medios de comunicacion a través
de sus discursos, es necesario comprender en primer lugar las “condiciones de percepcion” (Hall,
1972). Es decir, en esta estructura mediatica no solo la cadena de produccion y distribucion es
importante, también es necesario entender como se codifican los discursos y cuales son las ca-
racteristicas del mismo para que sean decodificados por el interlocutor, de manera coherente y
en concordancia con aquello que los medios construyen. Estas condiciones se dan en un “en-
torno cultural e ideoldgico focalizado” (Rateauy Lo Monaco 2013, p. 28) entonces, estos codigos
de percepcion no son los mismos en todos los lugares, estos dependen de un marco conceptual
compartido. En segundo lugar, para analizar el discurso y las representaciones sociales, es nece-
sario un conocimiento del contexto, en este caso del conflicto suscitado alrededor de la Reserva
Thomas Van der Hammen, y las estructuras mediaticas que difunden los mensajes en el caracter
organizativo y politico.

En consecuencia, hablamos de un analisis no solo en el nivel linguistico, sino en un nivel social y
pragmatico.

La noticia: resultado de las representaciones mediaticas

La noticia constituye la materializacion de las representaciones sociales construidas por los me-
dios, ya sea escrita, oral o audiovisual. Aquella es el producto palpable de los discursos mediati-
cos que se elaboran, circulan, difunden y consumen los ciudadanos. Por lo cual, en esta investi-
gacion se aborda la noticia como una construccion que traspasa el rol puramente informativo y
objetivo; se acoge la definicion de Maria Helena Hernandez, quien afirma: “las noticias no son
objetos naturales que se encuentran a nuestro alrededor para ser simplemente recabados, sino
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conocimientos que se construyen a partir de un cierto modo de observacion de la realidad” (Her-
nandez 1992, p. 236).

La anterior cita permite aseverar que este modo de observacion tiene un tratamiento mediatico
puntual que depende de varias categorias. Una, consiste en la naturaleza del medio: privado,
publico o comunitario; otra, el caracter externo o interno del medio, entendiendo este Ultimo
como la multiplicidad o ausencia de diferentes posturas y voces dentro de los medios, desde
periodistas hasta el nivel directivo; y externo relacionado a la pluralidad de diferentes medios
que reflejen una diversidad de posturas politicas y sociales.

Las categorias de analisis anteriormente mencionadas son importantes para entender el con-
texto en el que son construidos mediaticamente los hechos. En el nivel interno, podemos ubicar
las dindmicas de los medios y los periodistas para establecer qué acontecimientos son merece-
dores de ser publicados. Los estudios clasicos como el de Galtung y Rouge proponen los factores
de noticiabilidad (1965), los cuales se convierten en una guia para el periodista a la hora de se-
leccionary delimitar qué hechos son noticias y qué se refleja. Los autores proponen como primer
factor la “frecuencia”, es decir, el tiempo en el que el suceso es significativo para estar en la
agenda mediatica. Segundo, la “magnitud” de los eventos, aquellos que son de relevancia para
un gran numero de personas. Asimismo, los acontecimientos de “facil de interpretacion”, libre
de dicotomias y ambigiedades que son llamativos para ser publicados. Cuarto, la “significativi-
dad” del hecho, que se enmarca en un contexto cultural; otro factor es la “relevancia” del acon-
tecimiento para dicha sociedad o contexto. Por su parte, el factor de “expectativa” responde a
la relacion entre el medio y el publico, en donde hay un publico que espera que suplan sus nece-
sidades informativas. También esta el factor de lo “extraordinario” o eventos salidos de lo co-
mun, determinante a la hora de establecer una informacion como sucesos noticiosos.

De igual forma, en estos parametros conceptualizados por estos autores, el factor de “continui-
dad” es importante para justificar el sequimiento a determinados temas. Todos los factores
mencionados lineas atras son claves en el analisis del corpus de esta investigacion y fueron adap-
tados en la matriz de analisis que se detalla en el epigrafe metodoldgico.

Por su parte, teniendo en cuenta el caracter externo, las representaciones sociales, en particular
las noticias, deben contar con un analisis a partir de un mapeo de los sistemas mediaticos. Esta
propuesta de Hallin y Mancini (2007) problematiza los grandes conglomerados mediaticos con
fines comerciales y convertidos en instituciones politicas, los cuales legitiman las representacio-
nes sociales construidas a través de su alcance masivo. En otras palabras, estudiar las noticias
atendiendo los sistemas mediaticos y su relacion con el poder politico, permite el analisis social
a profundidad, a su vez que la comprension de los modos de codificacion.

Conflicto socioambiental y politico

Este apartado tedrico permitio conceptualizar las categorias de analisis para la investigacion y
definir los conceptos de conflicto politico y conflicto socioambiental, los cuales son fundamen-
tales para visibilizar como se definieron los hechos alrededor de la Reserva Thomas Van der
Hammen. Entonces, se parte de la premisa de Dahrendorf, quien afirma: “toda sociedad "sana"
autoconsciente y dindmica conoce y reconoce conflictos en su estructura; pues su denegacion
tiene consecuencias tan graves para la sociedad como el arrinconamiento de conflictos animicos
para el individuo” (1996, p. 333). Por lo tanto, las configuraciones mediaticas que se divulguen
de los conflictos permiten reconocerlos por parte de los ciudadanos, o por el contrario, invisibi-
lizarlos y desconocerlos.
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En el dmbito medioambiental, los conflictos sociales estan dados a partir del control de los re-
cursos naturalesy la pugna de poderes para su manejo, en donde también coexisten comunida-
desy personas. Estos conflictos son sociales en tanto el manejo e impacto de los recursos natu-
rales involucran a las personas y se evidencian discrepancias entre estos actores que pueden ser
institucionales o no (Dahrendorf, 1996). Por su parte, el conflicto politico que subyace de las teo-
rias del conflicto social se centra en la pugna o luchas de poder, en donde uno de los actores
deviene de la politica institucional, estos conflictos se caracterizan por la busqueda de reivindi-
caciones sociales por parte de los grupos. Charles Tilly propone que estos colectivos pueden ser
personas con identidades asentadas, es decir, cohesionadas y que comparten rutinas de accion
con anterioridad y, grupos de identidades segmentadas, emergentes segun la coyuntura (1998).

En este tipo de conflictos, el rol de lideres politicos es fundamental y por tanto su identificacion
en el analisis de esta investigacion, lo cual sirve para evidenciar el protagonismo y la construc-
cion de los mismos en las noticias. Partiendo de la clasificacion de los conflictos se entiende en
esta investigacion que la Reserva Thomas Van der Hammen, constituye un tipo de conflicto que
se da entre agrupaciones organizadas o no organizadas, en donde se evidencian, por un lado,
actores institucionales y por otro, actores o grupos no necesariamente organizados bajo una
institucion, pero los cuales comparten un sentido de asociacion esporadico.

Metodologia

Tras este conciso esbozo de las fundamentaciones tedricas de la investigacion, sobre la repre-
sentacion mediatica de la Reserva Thomas Van der Hammen en Bogota durante el 2016, se en-
fatiza que este trabajo investigativo se realizé bajo una metodologia cualitativa. EIl método
usado para este estudio fue el analisis del discurso y como técnica la entrevista semi-estructu-
rada. La fase empirica de la investigacion, consta de dos corpus de analisis recopilados por la
investigadora; el primero son las 46 noticias y editoriales de los periddicos El Tiempo y El Espec-
tador, donde se informa sobre la Reserva Thomas Van der Hammen, sin discriminacion de la
seccion.

El segundo corpus de analisis, esta compuesto por las entrevistas semi-estructuradas realizadas
a diferentes actores, tanto periodistas como encargados del gobierno distrital y de la oposicion
al gobierno, el discurso de estos, nos brindan la informacion sobre el conflicto y los modos de
representacion de la prensa en Colombia sobre la tematica en cuestion. En este articulo se mues-
tra el analisis de cuatro entrevistas realizadas; dos a los editores de la seccion Bogota de los dia-
rios El Tiempo y El Espectador; una al gerente del proyecto de la Reserva Thomas Van der Ham-
men por parte de la Alcaldia y por Ultimo, a una integrante de la veeduria ciudadana.

Las unidades de analisis son cada una de las noticias recopiladas en el periodo descrito, las cuales
se dividieron en cuatro bloques: 1) noticias en portada: aquellas que aparecen en primera plana
y son desarrolladas al interior del diario; 2) noticias internas: aquellas que como se mencionan
son notas internas del diario y no aparecen en portada; 3) especiales: son las noticias que se des-
tacan por su cubrimiento extenso y que pueden presentarse como separatas o anexos del diario;
4) editoriales: en esta seccion se compilan los editoriales que presentan los medios. Por consi-
guiente, a partir de la anterior clasificacion de las noticias en estos cuatro bloques propuestos,
se realiza el analisis del discurso mediatico desde las categorias descritas a continuacion:

La primera seccidn de la matriz describe la caracterizacion de las noticias, en temas principales
y secundarios y el uso de elementos visuales. La segunda seccion, esta compuesta de los
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siguientes factores de noticiabilidad: el factor coyuntural de los hechos; el de facil interpreta-
cion; el de predictibilidad; el extraordinario y el de continuidad o seguimiento. La tercera se de-
nomina construccion mediatica, en donde se analizan las noticias a partir de las categorias como
la adjetivacion. Asimismo, a partir del cuadrado ideoldgico propuesto por Van Dijk (2000), se
estudia la representacion negativa o positiva, tanto de las noticias como de los actores. Igual-
mente, se identifica si la noticia se denomina como conflicto y qué tipo de conflicto.

Hallazgos

Los hallazgos mas relevantes luego de analizar las 46 noticias recopiladas y las entrevistas a ac-
tores claves son: en primer lugar, las noticias publicadas sobre la Reserva Thomas Van der Ham-
men, corresponden a hechos coyunturalesy extraordinarios del suceso; los diarios El Espectador
y El Tiempo utilizan los factores de noticiabilidad como guia para establecer qué suceso es noti-
cioso.

Asimismo, en la construccion de las noticias sobre la Reserva Thomas Van der Hammen, las
fuentes de informacion principal son las voces institucionales. A partir de este uso frecuente de
fuentes, los medios construyeron un mensaje Unico sobre el hecho y desconocieron fuentes de
informacion comunes como los habitantes del sector. Por su parte, el diario El Espectador se
destaca por el uso ampliado de fuentes académicas y cientificas en contraste con el diario El
Tiempo, el cual las consultd en menor medida. Por Ultimo, la prensa privada de referencia repre-
sento la Reserva Thomas Van der Hammen como un conflicto politico. En esta disputa los acto-
res en confrontacion son la alcaldia de Bogotd, encabezada por Enrique Pefalosa y en contra-
posicion los concejales y actores politicos.

La categorizacion inicial de las noticias en los cuatro bloques mencionados permitiod realizar una
descripcion general del corpus de analisis, donde se encontro que de las 46 noticias publicadas
durante 2016 sobre la Reserva Thomas Van der Hammen, el 60% de ellas fueron publicadas por
el periodico El Tiempo, mientras que el diario El Espectador publico el 40% del total. Asi, se iden-
tifico que el 73.3% de las notas estan ubicadas en las paginas internas del diario; el 11% corres-
ponden a los especiales sobre la Reserva; el 8.9% constituye las noticias en portaday el 6.7% del
total de las noticias son editoriales dedicados al tema. Dentro de esta descripcion general, la
investigacion permitio identificar los meses mas relevantes y en los cuales se publico el mayor
numero de noticias. Durante el mes de abril del 2016 se publicaron el 26.7% de las noticias rela-
cionadas con la Reserva Thomas Van der Hammen, periodo en el que se cumplian los primeros
100 dias de gobierno de Enrique Pefalosa y donde los balances de su administracion temprana
eran los temas mas relevantes; a su vez, en esta fecha se iniciaron las concertaciones para la
construccion del Plan de Ordenamiento Territorial -POT-.

De igual manera, los meses con mayor porcentaje de publicaciones corresponden a enero con el
11.1% de notas; febrero con el 15.6% y marzo con el 8.9%. Esta concentracion del 60% de las
noticias en los primeros cuatro meses del 2016 permite afirmar que los factores de coyuntura,
de magnitud y de expectativa se cumplen a cabalidad. Dado que, en estos meses se realizo la
posesion de Enrique Pefalosa como alcalde de Bogots; sus primeras declaraciones de su plan de
gobiernoy el pronunciamiento de las primeras ideas sobre el POT. Sin embargo, no solo los por-
centajes son dicentes, en esta investigacion también se analizo el discurso de las 46 noticias y se
destacan algunos enunciados que permiten afirmar que, los criterios de seleccion y publicacion
de las noticias son las mencionadas lineas atras.
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Enunciado 1

"La confirmacion la hizo el mandatario tras anunciar el ambicioso plan de vivienda para la
ciudad, que comprende dos fases" El Espectador 28 de enero de 2016.

Enunciado 2

"El Distrito tiene listo el proyecto que reglamenta la urbanizacion del borde norte de la ciu-
dad y contempla la financiacidn de vias y de servicios publicos por particulares. Revive la
polémica por la Van der Hammen" E| Espectador 14 de septiembre de 2016

En los dos enunciados anteriores del diario El Espectador, se puede evidenciar cdmo los pronun-
ciamientos de un actor institucional, en este caso el alcalde Enrique Pefalosa son relevantes
para la prensa. El factor coyuntural se resalta en los anuncios del mandatario (enunciado 1), y la
magnitud del hecho (enunciado 2), en el tema sobre el plan de vivienda. En el analisis se pudo
constatar que los sucesos publicados son importantes, en tanto se dan declaraciones de actores
institucionales claves como la Alcaldia, el Concejo de Bogotd y el Congreso de la Republica. En
esto radica principalmente, el caracter noticioso de los hechos alrededor de la Reserva Thomas
Van der Hammen.

Por consiguiente, la magnitud del evento esta relacionada al caracter polémico del mismoy la
confrontacion de posturas politicas; el editor de la seccion “Bogota” del diario El Espectador,
asegura que:

"Desde que empezamos y en medio de estos debates alrededor de las decisiones con la Re-
serva siempre tuvimos claro que era importante tenerlo entre esos temas en el radar porque
genera mucha polémica [...] obviamente tenemos que esperar un hecho que le genere co-
yuntura, pero también nos anticipamos a la coyuntura” (2019).

En este mismo sentido, |a editora de la seccion “Bogota” del periddico El Tiempo (2019), men-
ciona que la relevancia del tema esta dada por hechos puntuales y que la Reserva cobra relevan-
cia en ciertos momentos. Aqui de nuevo se afirma que, la importancia esta en el peso de las
declaraciones institucionales, factor que se evidencia en las noticias:

"Cuando se aproxime la decision de la Van der Hammen sequramente vuelve a dispararse el
tema, cuando el alcalde radique formalmente el estudio del plan de ordenamiento se volverd
uno de los mas importantes [...] entonces digamos que todos los temas en la seccion son
importantes y en cada etapa uno u otra cobra relevancia” (2019).

A su vez, el factor de facil interpretacion se evidencio en el uso del lenguaje coloquial y sencillo
en las que son redactadas las noticias; el uso de expresiones cercanas y coloquiales como "pulu-
lan" o "el meollo del asunto", caracterizan a las noticias recopiladas en la investigacion. Por su
parte, la significatividad del hecho, es decir, lo valioso y relevante para la ciudadania, se denota
en enunciados como el siguiente:

Enunciado 3

"Lo primero que deben saber los ciudadanos es que esta polémica comenzd en 1999, cuando
el entonces alcalde Enrique Pefalosa propuso expandir Bogotd en los bordes norte y noroc-
cidental" El Tiempo 20 de noviembre de 2016
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En el enunciado 3, el periddico les otorga a los hechos la condicion de importantes y significati-
vos, y le indica al lector la ruta de lectura para entender lo sucedido, es decir, como decodificar
el mensaje, lo que denominamos "“las condiciones de percepcion” (Hall 1972), las cuales la prensa
en este caso facilita para la aprehension del mensaje de manera coherente a la construida y pu-
blicada. De igual modo en las noticias analizadas, el factor de expectativa se presentd en hechos
que tenian continuidad y que se esperaba una respuesta posterior o un proceso por parte de
algunos de los actores.

Enunciado 4

"El debate sobre el futuro de los cerros esta en un punto clave. Las decisiones que se tomen
en las proximas audiencias pueden ser definitivas para poner fin a una lucha que ajusta mas
de una década en los tribunales” El Espectador 23 de junio de 2016

En el enunciado 4 se muestra como el medio representa el hecho no solo con informacion actual,
sino que genera una expectativa de posibles situaciones o decisiones que se toman con relacion
al debate sobre los cerros. Ante estos factores presentes en las rutinas periodisticas para deter-
minar qué es y qué no es noticia, y que se evidenciaron en el corpus de analisis; los periodistas y
editores de la seccion “Bogota”, concuerdan que estos elementos continian marcando la pauta
tanto para prensa escrita como para medios televisivos y radiales a la hora de la seleccién de
temas noticiosos.

De igual forma, el analisis del discurso de las noticias sobre la Reserva Thomas Van der Hammen,
permitié conocer las fuentes de informacion mas utilizadas por parte de la prensa, asi como la
identificacion de los actores que los medios de comunicacion representan en las noticias. Este
estudio es relevante porque permite estudiar los “anclajes discursivos” (Rateau y Lo Monaco
2013 p. 33) que la prensa reitera, es decir, aquellas perspectivas individuales y colectivas que se
legitiman desde los medios de comunicacion y su toma de posicion.

A partir de las noticias analizadas se puede afirmar que, la prensa ha representado los hechos
desde la perspectiva de los discursos mas dominantes y oficiales. Principalmente, los discursos
de algunos funcionarios de la Alcaldia de Bogota, de Concejales y de las voces mas visibles de
los opositores al plan de intervencion de la Reserva, por ejemplo, como actores de la veeduria
ciudadanay grupos ambientalistas. Por su parte las voces de los ciudadanos no organizados no
son atractivas para los periddicos; solo en una oportunidad cada diario publicd una noticia en
donde los habitantes del sector eran la fuente de informacion. Es el ejemplo de la familia Anaya
Maya, publicada por El Tiempo el 08 de febrero del 2016: “Vecinos tercian en el debate por la
reserva Van der Hammen” vy, la de El Espectador del 08 de julio de 2016: “El restaurante que
violaba la reserva”; dos noticias que toman en cuenta a la misma familia que habita este sector.

Lo anterior, permite afirmar que el uso reiterativo de las mismas fuentes admite el anclaje de los
discursos y las representaciones sociales que estos actores legitiman a través de la difusion y
circulacion de sus posturas en la prensa, Entonces, la consulta a determinadas instituciones o
fuentes de informacion, construyen una representacion desde una vision limitada.

En este orden de ideas, otro punto de debate a partir de los resultados de la investigacion es la
representacion de los hechos relacionados a la Reserva Thomas Van der Hammen y los actores
que se evidenciaron en las noticias recopiladas y las entrevistas realizadas. El siguiente mapeo,
construido a partir de la matriz de analisis, muestra tres bloques de actores que la prensa nombra
en las noticias.
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Grdfico 1. Mapeo de actores
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En las lineas verdes, se identifican aquellos actores representados en los dos medios que se opo-
nen al plan de intervencion de la alcaldia de Pefalosa en la Reserva; en este bloque se encuentra
el panel de 12 expertos ambientalistas, urbanistas y arquitectos que fueron parte de la declara-
toria de la Reserva Thomas Van der Hammen en el ano 2000. A su vez, en este bloque de actores
se encuentra el Exministro de Medio Ambiente, la Veeduria Ciudadana, los grupos ambientalis-
tas, el exalcalde Gustavo Petro y concejales opositores a la administracion distrital.

Por su parte en la grafica del bloque central identificado con naranja, se encuentran los actores
que la prensa ha representado como imparciales: el Instituto Humboldt, el Ministerio de Medio
Ambiente y la Corporacidon Autdnoma Regional. Ahora bien, en mayor medida, los actores ins-
titucionales han sido protagonistas de los discursos mediaticos de los dos medios de comunica-
cion identificados en el mapa con color azul. En primer lugar, esta la Alcaldia local de Bogotd y
su alcalde Enrique Pefialosa; el Secretario de Planeacion Andrés Ortiz; la Asociacion de Propie-
tarios —Assodesco-; actores economicos como inmobiliarias, bancos y constructores que apor-
taron a la campana politica del entonces candidato, hoy primera autoridad de la ciudad. En este
mapa podemos observar las confrontaciones evidenciadas en las noticias, en donde uno de los
actores principales es la Alcaldia de Bogota, en especifico el alcalde y, por otra parte, sus oposi-
tores. La reivindicacion que buscan alcanzar estos Ultimos y los grupos ambientalistas es la de-
fensa de las propuestas sobre el manejo de la Reserva y la restauracion de la zona. Ademas, la
Alcaldia pretende realizar el proyecto de urbanizacion y senderos ecoldgicos. Sin embargo, los
dos diarios representaron este conflicto como una lucha de poderes, por ejemplo, El Tiempo la
ha denominado “guerra fria”, donde se enfatiza en la confrontacion de liderazgos con un tinte
hostil entre las partes, sin tener en cuenta la afectacion medioambiental.
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Enunciado 5

"Lo que deberia ser una construccidn colectiva de un proyecto de desarrollo urbano se ha
convertido en un escenario mds de una emotiva confrontacion de liderazgos que suman afios
de hostilidad” El Tiempo os de febrero de 2016

A su vez, en el diario El Espectador representa el hecho como una lucha de poderes y un tema
de debate politico, en este medio el conflicto tiene diferentes actores, y uno de los mas visuali-
zados es el econdmico. Este es representado como un aliado al proyecto de la Alcaldia, contrario
a los ambientalistas y sectores sociales y politicos. En el enunciado 6 se muestra como el con-
flicto es llevado a los tribunales y es una lucha institucional entre dos actores predominantes:

Enunciado 6

"El debate sobre el futuro de los cerros esta en un punto clave. Las decisiones que se tomen
en las proximas audiencias pueden ser definitivas para poner fin a una lucha que ajusta mds
de una década en los tribunales” E|l Espectador 23 de junio de 2016

De modo similar, el discurso de los entrevistados coincide con la construccion mediatica, pues
los editores de los dos medios tienen una postura consecuente a la reflejada en las noticias. El
periodista de El Espectador afirma que esta situacion genera un asiduo debate: “es un tema de
ciudad importante porque es la puja, [...] un conflicto entre los que buscan la proteccion de los
valores ambientales en la ciudad [...] ahi hay un conflicto y alrededor de esto actores hay claro”
(2019). A su vez, la editora de El Tiempo tiene una posicion afin con la de la Alcaldia, en tanto
propone que es una situacion que tiene como salida el equilibrio entre la urbanizacion y el medio
ambiente; dos perspectivas que pueden confluir.

Por su parte respecto al discurso institucional de la Alcaldia, el gerente del proyecto de la Re-
serva enfatiza que se trata de una controversia politica, y un latente conflicto socioambiental si
no se realiza el plan de intervencion:

"Se volvié un conflicto politico en el que unos grupos politicos decidieron defender esa re-
serva sin importar qué tiene o qué no tiene o donde nos puede llevar [...] nadie se quiere
sentar a entender la otra posicion de una administracion” (2019)

Otro de los elementos que permite afirmar que la prensa ha representado a la Reserva Thomas
Van de Hammen como un conflicto politico, son las identidades que se visibilizan en las noticias.
Estas “identidades colectivas”, Tilly (1998) las caracteriza como “asentadas” o segmentadas”,
en el caso del conflicto que acota esta investigacion podemos afirmar que, la alcaldiay el alcalde
Enrique Pefalosa constituyen las “identidades colectivas asentadas”, ya que su concepcion so-
bre la reserva y el proyecto ha permanecido en el tiempo sin mutar. En el caso del alcalde es
evidente su identidad frente a la posicion de intervenir la Reserva desde su primera administra-
cion distrital. Por su parte, las “identidades colectivas segmentadas” de este conflicto, son los
ambientalistas y la veeduria ciudadana conformada a partir de esta situacion, dado que se con-
gregany reunen en momentos especificos y sus acciones son entorno ala visibilizacion y defensa
de sus reivindicaciones, como lo manifiesta una integrante de la veeduria ciudadana, en entre-
vista con la investigadora.
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El no reconocimiento de la Reserva Thomas Van der Hammen como un conflicto socioambien-
tal, y su representacion como un conflicto politico, denota la perspectiva de los dos diarios ana-
lizados, la pugna de poderes y liderazgos, como lo han denominado los medios analizados, son
una categorizacion mas atractiva para los medios. Esta representacion aumenta el desconoci-
miento de los conflictos socioambientales y privilegia el caracter politico de los mismos.

Conclusiones

Frente al rol de los medios de comunicacion en la produccion, circulacion y distribucion de las
noticias, los periddicos continuan reproduciendo los discursos dominantes y las fuentes princi-
pales son institucionales. En un conflicto con diversas aristas, se identifico que el principal ele-
mento en mencion era la confrontacion de actores politicos y los posibles intereses econdmicos,
limitando la difusion académica y cientifica del caso, asi como la perspectiva de los actores so-
ciales.

El analisis de las noticias y de las entrevistas permitid identificar que la representacion de los
conflictos socioambientales no difiere de las tradicionales formas de construir los hechos noti-
ciables, en el caso de los conflictos socioambientales se discute la manera en que son matizados
como conflictos entre actores politicos y econdmicos en relacion a temas de desarrollo, expan-
sion urbana, politicas publicas gubernamentalesy debates judiciales. El periodismo realizado en
los diarios sigue las pautas clasicas de clasificacion de la informacion y jerarquizacion, lo que
genera un discurso homogéneo en los dos diarios, con pocas diferencias. El desconocimiento de
estos hechos como conflictos socioambientales, no permite la proyeccion de causas ambienta-
les y sociales frente a los mas de 100 casos reportados en el pais de conflictos sociales relaciona-
dos al medio ambiente. La no representacion social de estos hechos como conflictos socioam-
bientales implica un desconocimiento de la relacion entre el hombre y la naturaleza y no permite
evidenciar las relaciones de poder existentes de unos actores frente al medio ambiente. Asi
mismo, tanto en las noticias como en el discurso de los actores entrevistados la nocion de con-
flicto en sumayoria es negativa, no se reconoce estas situaciones como posibles condiciones de
desarrollo.@
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Resumen

Las cifras de maltrato a la nifiez son alarmantes y aumentan cada dia. Segun el Sistema
de Denuncias de la Junta Cantonal de Proteccion de Derechos de Guayaquil, del total de
denuncias recibidas por vulneracion de derechos, la mayoria refieren a maltrato a la ni-
fiez; de estos casos, g de cada 10, provienen de papa, mama y/o familiares cercanos. Esta
realidad plantea al Estado, a la sociedad y a la familia, desafios e interrogantes dificiles
de responder, y que ameritan la revision de conceptos, normativas y abordajes en que se
soportan las diversas politicas publicas. En este contexto, el presente trabajo se propone
comprender las representaciones sociales de los actores que son responsables directos
del cuidado. Se analiza el discurso que estos tienen frente al maltrato, prestando especial
atencion a la influencia que tiene la informacion transmitida por medio de campaiias
educomunicacionales impulsadas en los Ultimos afos por el Gobierno local de Guayaquil.

Palabras clave

Analisis del discurso, educomunicacion, representaciones, padres de familia, maltrato a la ni-
nez.

Resumo

Os numeros de abuso infantil sdo alarmantes e aumentam a cada dia. De acordo com o
Sistema de Reclamagoes do Conselho Cantonal de Protecao de Direitos de Guayaquil, do
total de reclamagdes recebidas por violagdo de direitos, a maioria refere-se a abuso
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infantil; destes casos, 9 em cada 10, vém de pai, mae e [ ou parentes proximos. Essa rea-
lidade coloca ao Estado, a sociedade e a familia desafios e questdes dificeis de responder
e que merecem a revisao de conceitos, regulamentagoes e abordagens nas quais as di-
versas politicas publicas sao apoiadas. Nesse contexto, este artigo pretende compreen-
der as representacoes sociais dos atores diretamente responsaveis pelo cuidado. O dis-
curso que eles tém contra o abuso é analisado, prestando atenc¢do especial a influéncia
das informacgdes transmitidas por meio de campanhas de edu-comunicagdo promovidas
nos Ultimos anos pelo governo local de Guayaquil.

Palavras-chave

Analise do discurso, educomunicagao, representagoes, pais, abuso infantil.

Abstract

The figures of child abuse are alarming and increase every day. According to the Com-
plaint System of the Cantonal Board for the Protection of Rights of Guayaquil, of the to-
tal complaints received for violation of rights, the majority refer to child abuse; of these
cases, 9 out of 10, come from dad, mom and / or close relatives. This reality poses to the
State, society and the family, challenges and questions that are difficult to answer, and
that merit the revision of concepts, regulations and approaches in which the various pub-
lic policies are supported. In this context, this paper intends to understand the social rep-
resentations of the actors that are directly responsible for the care. The discourse that
they have against abuse is analyzed, paying special attention to the influence of the in-
formation transmitted through educommunication campaigns promoted in recent years
by the local government of Guayaquil.

Keywords

Speech analysis, educommunication, representations, parents, child abuse.

Introduccion

La familia es el espacio para la socializacion del individuo, el desarrollo del afecto y la satisfaccion
de necesidades sociales, emocionales, econdmicas y demas; es el primer agente transmisor de
normas, valores y simbolos; sin embargo, las estadisticas a nivel nacional y local reflejan a la
madre o al padre como las personas que mas ejercen el maltrato a nifios y nifas. Estos datos
confirman que las relaciones entre adultos y los nifios y las nifas tienden hacia el maltrato ex-
tremo, a partir de conjeturar que las concepciones y actitudes de los adultos que justifican el
regafo o castigos fisicos pueden ser muy parecidas a las concepciones y actitudes que conducen
a los golpes. (UNICEF, 2012)

La responsabilidad de la seqguridad emocional y el adecuado desarrollo de la autoestima, la
transmision de creencias y valores que la sociedad considera indispensables para una buena
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convivenciaregida por herencia cultural y familiar, ademas de, ser mediadora de las experiencias
de aprendizaje en nifios y nifas son algunos de los roles que tienen los padres y la familia.

En la publicacion Estado de los Derechos de la Nifez y la Adolescencia en el Ecuador, refiere que
el 78% de las respuestas apuntan a que el maltrato es la forma de relacionamiento que prima
entre adultos y ninos. Este informe sefala que, el maltrato extremo representa el 44% de las
respuestas procesadas, el 31% el maltrato culturalmente aceptado y que para el 3% era indife-
rente el tipo de maltrato (UNICEF, 2012).

Por otro lado, el estudio Nifiez y Adolescencia desde la Intergeneracionalidad, refiere que el 47%
de nifios, nifas y adolescentes han recibido —por parte de los progenitores— algun tipo de mal-
trato fisico. De esta cifra, el 48% vivid castigos extremos (golpes, encierros, bafos en agua fria
y privacion del alimento) (CARE, y otros, 2016).

Segun datos de Sistema de Denuncias de la Junta Cantonal de Proteccion de Derechos de Gua-
yaquil (2017), de manera general, del total de denuncias recibidas por maltrato, el 80.78% de
estas refieren a los familiares (madre, padre u otros adultos de la familia) como posibles vulne-
radores y de este porcentaje, el 51% relaciona a la madre, el 19% al padre y el restante a otros
familiares.

Se define al maltrato como, toda conducta de accidén u omision que menoscabe la dignidad hu-
mana y que no sea recurrente o sistematica, que provoque dafio a la integridad o salud fisica o
psicoldgica que genere la incapacidad de ejercer los derechos, de un nifio, nifia o adolescente
por parte de cualquier persona, incluido sus progenitores, otros parientes, educadores y perso-
nas a cargo de su cuidado. Se incluyen en esta calificacion el trato negligente, la falta de aten-
cion a las necesidades basicas, de proteccion ante eventuales riesgos o descuido grave o reite-
rado en el cumplimiento de las obligaciones o acompafiamiento para con los nifos, nifias y ado-
lescentes, relativas a su desarrollo, la prestacion de alimentos, cuidados médicos de alimenta-
cion, educacion o diarios, cuando los padres o cuidadores estan en condiciones de atenderlas.
(Guayaquil C. C., 2017)

El maltrato entendido como practica social vulnera los derechos fundamentales de nifos y nifias
y es una realidad que se sostiene y aumenta de forma creciente segun transcurre el tiempo. Mo-
dificar las concepcionesy actitudes que sustentan estas formas de relacionamiento de maltrato,
requiere necesariamente impulsar el paradigma de la nifiez y adolescencia como sujeto de de-
rechos (Nacional, 2003), respetando sus caracteristicas individuales, culturales, de diversidad e
identidad y considerando sobre todo su opinion.

La madrey el padre o quienes los sustituyen, son los primeros responsables no solo de la alimen-
tacion, el cuidado y la proteccion de nifas y niflos para su supervivencia, sino también los encar-
gados de proporcionar los lazos afectivos que les permite a los infantes desarrollar sus habilida-
des, las experiencias y las vivencias significativas, a través de las cuales tempranamente com-
prenden el mundo, aprenden la lengua, las costumbres y los valores de la cultura a la que perte-
nece su familia. Para algunos investigadores, establecer vinculos afectivos en las personas es
primordial en la infancia ya que, estos vinculos determinaran las futuras relaciones que la per-
sona construya con amigos, compafneros o pareja amorosa.

En tal sentido, actualmente, se han implementado multiples estrategias enfocadas a disminuir
los casos de maltrato a nivel nacional y local, entre ellas se citan: disefio e implementacion de
politicas publicas, campanas de prevencion, reformas al marco legal y juridico relacionado a esta
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problematica, construccion de herramientas que faciliten denunciar los hechos por parte de las
victimas, entre otras acciones.

La Constitucion de la Republica del Ecuador en su articulo 35 indica que, las personas adultas
mayores, nifias, nifos y adolescentes, mujeres embarazadas, personas con discapacidad, perso-
nas privadas de libertad y quienes adolezcan de enfermedades catastroficas o de alta compleji-
dad, recibiran atencion primaria y especializada en los dmbitos publico y privado. La misma
atencion prioritaria recibiran las personas en situacion de riesgo, las victimas de violencia do-
méstica y sexual, maltrato infantil, desastres naturales o antropogénicos. El Estado prestara
especial proteccion a las personas en condicion de doble vulnerabilidad (Constitucion de la Re-
publica del Ecuador, 2008).

El Cédigo de la Nifiez y Adolescencia dispone sobre la proteccion integral que el Estado, la so-
ciedady la familia deben garantizar a todos los nifios, nifias y adolescentes que viven en el Ecua-
dor, con el fin de lograr su desarrollo integral y el disfrute pleno de sus derechos, en un marco de
libertad, dignidad y equidad, ademas de ello, relacionado a los derechos de protecciéon, men-
ciona:

En el articulo 50, que los nifios, nifias y adolescentes tienen derecho a que se respete su integri-
dad personal, fisica, psicoldgica, cultural, afectiva y sexual. No podran ser sometidos a torturas,
tratos crueles y degradantes.

En el articulo 51, que los nifos, nifas y adolescentes tienen derecho a que se respete:

e Sulibertad, sin mas limitaciones que las establecidas en la Ley. Los progenitores y res-
ponsables de sus cuidados los orientaran en el ejercicio de este derecho; y,

e Sudignidad, autoestima, honra, reputacion e imagen propia. Debera proporcionarseles
relaciones de calidez y buen trato fundamentadas en el reconocimiento de su dignidad
y el respeto a las diferencias. (Nacional, 2003)

La Ordenanza de Proteccion de la Nifiez y Adolescencia ante el Maltrato (Guayaquil G. A., 2018),
como acciones de prevencion refiere:

e Enelarticulo 10, que el Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal de Guayaquil
velard por la capacitacion al personal municipal, en temas relacionados a derechos y
proteccion de la niflez y adolescencia.

e Enelarticulo 11, que el Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal de Guayaquil
coordinara acciones para la elaboracidon y promocion de campafias de prevencion del
maltrato hacia la nifiez y adolescencia; asi como campanas relacionadas a los derechos
y garantias a favor de la nifiez y adolescencia.
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El Consejo Cantonal de Proteccion Integral de Derechos de Guayaquil*, promueve la Campana
“Me Siento Protegido”? con el objetivo de sensibilizar y concienciar a la ciudadania sobre la ne-
cesidad de prevenir toda forma de maltrato hacia la nifez y adolescencia; consta de varias ac-
ciones, entre ellas la facilitacion de talleres sobre proteccion de derechos donde se informa ade-
mas sobre la Ruta Integral de Proteccion de la Nifiez y Adolescencia como instrumento guia para
conocer donde y a qué entidad se debe acudir en caso de identificar vulneracion de derechos a
este grupo de atencion prioritaria.

En el desarrollo de uno de los talleres, de manera general se conocié que muchos padres, madres
y adultos responsables del cuidado de nifos y nifas piensan que la proteccion de la nifez frente
al maltrato le corresponde al Estado y otros organismos, desconocen la normativa vigente, asi
como los conceptos relacionados a la proteccion frente al maltrato, no identifican situaciones
de riesgo y desconocen qué hacer frente a estas situaciones de riesgo, sea en la fase preventiva
o de atencion.

Considerando esta experiencia y las multiples acciones implementadas, resulta necesario com-
prender las representaciones sociales de las personas responsables del cuidado directo de nifios
y ninas con especial énfasis en padres y madres, asi como analizar el discurso que tienen frente
al maltrato.

Representaciones, discurso y maltrato a la ninez

|\\

Para abordar el concepto de representaciones se abordara dos procesos, el primero es el “sis-
tema” donde se correlacionan objetos, personas y eventos con un conjunto de conceptos o re-
presentaciones mentales que cada persona lleva en su cabeza, sin estas representaciones men-
tales no se podria interpretar el mundo. Deigual forma, asi como se puede formar conceptos de
cosas que se perciben, se pueden generar conceptos de cosas obscuras o abstractas que no se
puede ni ver, ni sentir o tocar de manera inmediata (concepto de guerra, amistad, generosidad
o vida) o se pueden generar conceptos de cosas irreales o que no se conocen (sirenas, angeles,
infierno, o ficcion).

Lo anterior, es lo que se denomina “sistema de representaciones” que consiste en diferentes
modos de organizar, agrupar, arreglary clasificar conceptos, y de establecer relaciones comple-
jas entre ellos. A pesar de que el mapa conceptual difiere de una persona a otra porque cada uno
interpreta al mundo de forma Unica e individual, las personas estan en capacidad de comuni-
carse porque de forma general, comparten los mismos mapas conceptuales logrando que la mi-
rada del mundo llegue a asemejarse; esto permite la construccion de una cultura compartida de
sentidosy, por lo tanto, se puede construir un mundo social donde las personas habiten conjun-
tamente.

LEl Consejo Cantonal de Proteccidn Integral de Derechos de Guayaquil es la entidad coordinadora del Sistema Can-
tonal de Proteccién Integral de Derechos; es una entidad de derecho publico, con autonomia organica, funcional y
presupuestaria, que goza de personeria juridica e integrado paritariamente por representantes del Estado y Socie-
dad Civil. Ejerce atribuciones de formulacion, transversalizacién, observancia, seguimiento y evaluacion de las poli-
ticas publicas de proteccién de derechos aplicadas a nivel local y articuladas a las politicas publicas establecidas
por el M.I. Municipio de Guayaquil, Ministerios correspondientes y por los Consejos Nacionales para la Igualdad.

2 Campafia que fue lanzada en el mes de septiembre del 2017 segun lo publicado en: http://ccpidguaya-
quil.gob.ec/noticias/lanzamiento-de-la-campana-de-prevencion-ante-el-maltrato-a-la-ninez-y-adolescencia-me-
siento-protegido.html.
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Contar con esta semejanza, no es suficiente, se debe tener la capacidad de representar o inter-
cambiar sentidos y conceptos, y esto es posible si se tienen acceso a un lenguaje compartido,
este es el seqgundo sistema de representacion, este sistema se denomina “sistema de sentido”,
son los signos que estan en lugar de, o representan los conceptos y relaciones conceptuales en-
tre ellos y que estan en la mente de las personas. (Hall, https://estudioscul-
tura.wordpress.com/2011/07/09/el-trabajo-de-la-representacion-de-stuart-hall/, 2011) Estudios
Cultura, 2011)

De manera general, se definira a la representacion como:

Un proceso por el cual los miembros de una cultura usan el lenguaje (ampliamente definido
como un sistema que utiliza signos, cualquier sistema de signos) para producir sentido. Aun
asi, esta definicion tiene la importante premisa de que las cosas — objetos, personas, eventos
del mundo-no tienen por ellos mismos ningun sentido fijo, final o verdadero. Somos noso-
tros —dentro de las culturas humanas- los que hacemos que las cosas signifiquen, los que
significamos. Los sentidos, en consecuencia, siempre cambiaran, entre culturas y entre pe-
riodos. No hay garantia de que un objeto de una cultura tenga un sentido equivalente en
otra, precisamente porque las culturas difieren, a veces radicalmente, una de otra en sus
cddigos. (Hall, Representation: Cultural Representations and Signifying Practices., 1997)

Con relacion al discurso, Van Dijkt lo refiere a partir de tres dimensiones: dimensidon verbal, in-
teractivo-social y cognitiva. Para el autor, la conducta discursiva de los sujetos, se encuentra
ligada al desarrollo del individuo, asi como la incidencia de factores sociales, culturales, econo-
micos que afectan la calidad de la comunicacion y efectividad de las estrategias comunicaciona-
les (Dijkt, 2009).

Si tomamos de referencia especificamente la Campana local de prevencion “Me Siento Prote-
gido” promovido por el Consejo Cantonal de Proteccion Integral de Derechos de Guayaquil, se
sabe que el mensaje principal sera concebido desde la estructura verbal, basada en las creencias
e interacciones de las situaciones sociales de los individuos; ello provoca que los mensajes que
se transmiten no logren el efecto esperado, la comunicacion de las masas posee connotaciones
politicas, educativas, sociales o religiosas, principalmente posee contenidos mentales para ob-
tener el verdadero efecto de control.

En tal sentido:

Un individuo actua segun unos conocimientos casuales, pero también generales y conven-
cionales que posee gracias a sus congéneres y a la sociedad en general. Este conocimiento
se le ha organizado mediante la interaccion y la percepcion, pero, sobre todo, mediante un
sinfin de textos con los que ha tomado contacto en mdltiples situaciones de comunicacidn.

(Dijk, 2992)

Si se analiza el discurso sobre el maltrato, se puede dilucidar multiples contradicciones, acuer-
dos, valores, desacuerdos que la cultura ha construido sobre este tema. Hay que considerar que,
este concepto se mezcla con otros como: infancia, violencia, educacion, comunicaciony justicia.
Por lo general, si se hace referencia al maltrato, es inminente pensar en un hecho consumado
con caracteristicas sumamente dramaticas que genera consecuencias en el desarrollo y vida de
los sujetos implicados, lo cual se asemeja al concepto detallado en lineas anteriores. Sin
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embargo, esa definicion no es la Unica, en normativas, investigaciones, publicaciones, y demas,
se declara el concepto de maltrato de diversas formas y desde diferentes perspectivas, siempre
de forma sistematica permitiendo su tipificacion, identificacion de causas, consecuencias y con-
diciones asociadas. Esta generacion de conceptos a través de un discurso ha permitido que se
construyan medidas judiciales y asistenciales generando la construccion de estadisticas y bases
de datos que sirven a las instituciones publicas encargadas de intervenir de forma directa cuando
se presenta una situacion de maltrato a la nifiez, se mencionan entre ellas: la Fiscalia, Consejo
de la Judicatura, Dinapen y Junta Cantonal de Proteccion Integral de Derechos de Guayaquil
(Guayaquil C. C., 2017).

Asimismo, se puede analizar la construccion del discurso sobre el maltrato, desde otras discipli-
nas como la sociologia o psicologia, miradas que resultan primordial para la construccion de po-
liticas publicas, proceso que debe incluir las reflexiones sobre esta problematica desde los suje-
tos de derechos y otros actores involucrados.

Para el analisis de discurso, hay que considera que el término “maltrato a la nifiez” refiere a di-
ferentes sentidos donde se manifiestan valoraciones, contradicciones e intereses referente a la
relacion entre adultos y nifos, entendiendo al Ultimo como sujetos de derechos.

Contexto

Cuando existen casos de maltrato, las denuncias pueden ser puestas a conocimiento por una
persona natural o por una institucidn, en este sequndo caso, se identifica que el 35.44% de las
denuncias presentadas corresponden a Unidades Educativas sequida por el 19.35% que refieren
ala DINAPEN. Del porcentaje referido a las Unidades Educativas, el maltrato a los nifios y nifias
de 7 anos (2.85%) son los que denotan mas alto porcentaje.

Los distritos de planificacion3 identificados donde mas se producen las vulneraciones de dere-
chos son: D8 (17.11%), D4 (12.83%), D7 (11.41%), D6 (11.20%) y D1 (20.29%). Entre los sectores
de estos distritos se destacan: Guasmo, Cisne, Portete, Mapasingue, Bastion Popular, Pascuales,
Flor de Bastion, Monte Sinai, Sociovivienda, entre otros.

En este sentido, resulta necesario que el estudio se desarrolle en la Unidad Educativa Sagrada
Familia de Nazareth ubicada en Nueva Prosperina, territorio identificado como uno de donde
proviene el mayor porcentaje de denuncias en la Junta Cantonal de Proteccion de Derechos en
el ano 2017.

Metodologia

El presente informe de investigacion corresponde a un tipo de estudio cualitativo a través de
grupos focales y aplicacion de cuestionarios considerado como un enfoque mixto, lo que permi-
tira, segun Hernandez Sampieri, contar con una:

Perspectiva mas amplia y profunda del fendmeno, ayuda a formular el planteamiento del pro-
blema con mayor claridad, produce datos ricos y variados, potencia la creatividad tedrica, apoya
con mayor solidez las inferencias cientificas y permite una mejor exploracidn y explotacion de
los datos. (Sampieri, 2014)

3 Segun la distribucion territorial definida por la Secretaria Nacional de Planificacidon y Desarrollo (SENPLADES), el
cantén Guayaquil se divide en 10 distritos de planificacion.
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La muestra es no probabilistica de forma voluntaria. Se establecerdn caracteristicas de inclusion
para la participacion de padres o cuidadores.

La poblacion sera cubierta por padres o cuidadores de nifios y nifias de Tercer aifio de Educacion
General Basica de la Unidad Educativa Sagrada Familia de Nazareth ubicada en Nueva Prospe-
rina.

Para analizar la informacion obtenida, se plantea las categorias:

Tabla 1. Categorias y unidades de andlisis

CATEGORIAS UNIDADES DE ANALISIS
REPRESENTACIONES SOCIALES Contexto del territorio donde residen.
Codificacion de significados (campafas comunicacionales)

Construccion del discurso
Reproduccion de esquemas mentales.
MALTRATO A LA NINEZ Tipos de maltrato
Concepto sobre maltrato
Factores de riesgo
PADRES DE FAMILIA Patrones de crianza
Patrones socioculturales
Nivel de educacion

Edad

Sexo

Estado civil

Rol dentro de la familia

Fuente: Elaborado por la autora

Conclusiones

El presente documento denota la situacion del maltrato de la nifiez, realidad que resulta alar-
mante y que de manera emergente hace un llamado a las instancias pertinentes; Estado, Socie-
dad y Familia para el abordaje de estrategias y politicas publicas construida e implementadas
considerando la realidad y representaciones de los actores involucrados, sean estos sujetos de
derechos o los posibles vulneradores de derechos.

Analizar el discurso sobre el maltrato que tienen los padres o cuidadores directos de nifios y ni-
fias y comprender las representaciones permitirad contar con informacion profunda desde varios
contextosy realidades que sirva como insumo para la formulacion de politicas publicas que abor-
den la problematica desde otro enfoque para su incidencia positiva en los constructos sociales 'y
de alguna forma incidir en la erradicacién del maltrato a la nifiez.@
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Resumen

Esta investigacion busca identificar el perfil ideal del periodista que los medios de comu-
nicacion requieren hoy en Ecuador. Para ello se propone determinar las caracteristicas
de los nuevos perfiles que demandan dos medios tradicionales: Ultimas Noticias y Telea-
mazonas y dos nativos digitales: Plan V y GK. Esto implica un analisis estructurado de
entrevistas de profundidad aplicadas a representantes (con cargo de editores o jefes de
redaccion) de estos medios, considerando las caracteristicas propias de la profesion en
Latinoamérica (Konrad-Adenauer Stiftung, 2016). Ademas, se aborda el enfoque de la
convergencia digital en las nuevas practicas profesionales (Salaverria, 2009) y las muta-
ciones del periodismo (Mercier, 2014). Sin embargo, frente a los cambios a los que han
debido adaptarse periodistas y medios, no se deja de lado el rol del periodista como pro-
tagonista del proceso de mediacidn entre la realidad social (Gomis, 1991) y la construc-
cion mediatica de la realidad social (Caceres Zapatero, 2011).

Palabras clave

Perfil profesional; Periodista; Medios; Mutacion; Periodismo.
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Resumo

Esta pesquisa busca identificar o perfil ideal de jornalista que a midia exige hoje no Ecu-
ador. Para tal, propoe se determinar as caracteristicas dos novos perfis que dois meios
de comunicacao tradicionais exigem: Ultimas Noticias e Teleamazonas e dois nativos di-
gitais: Plan V et GK. Isso implica uma analise estructurada de entrevistas em profundi-
dade aplicadas a representantes (editores ou editores-chefes) dessas midias, conside-
rando as caracteristicas da profissao na América Latina (Konrad-Adenauer Stiftung,
2016). Além disso, aborda a abordagem da convergencia digital em novas practicas pro-
fissionais (Salaverria, 2009) e as mutagoesdo jornalismo (Mercier, 2014). No entanto, a
pesar das mudangas as quais os journalistas e a midia tiveram que se adaptar, o papel do
jornalista como protagonista do proceso de mediagao entre a realidade social (Gomis,
1991) e a construcao mididtica da realidade social nao é negligenciado (Caceres Zapa-
tero, 2011).

Palavras-chave

Perfil profissional; Jornalista; Meios de comunicagao Mutagao; Jornalismo

Abstract

This research seeks to identify the ideal journalist profile that media require today in Ec-
vador. In order to do it, it is proposed to determine the characteristics of the new profiles
that two traditional media demand: Ultimas Noticias and Teleamazonas, and two digital
native media: Plan V and GK. This implies a structured analysis of in-depth interviews
applied to representatives (editors or editors in chief) of these media, considering the
characteristics of the profession in Latin America (Konrad-Adenauer Stiftung, 2016). In
addition, the approach of digital convergence in new professional practices (Salaverria,
2009) and the mutations of journalism (Mercier, 2014) are addressed. However. despite
the changes that journalists and the media are facing, the role of the journalist as the
protagonist of the mediations process between social reality (Gomis, 1991) and the me-
dia construction of social reality is not neglected (Caceres Zapatero, 2011).

Keywords

Professional profile; Journalists; Media; Mutation; Journalism.

Introduccion

Estamos en pleno futuro del periodismo. Aquello que avizoraban muchos autores aun antes de
la llegada del siglo XXI es ahora parte de la cotidianidad de la profesion. Es un futuro en el que,
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como anticipaba (Meso Ayerdi, 2003), muchos periodistas ya no tienen que trasladarse a la sala
de redaccion para escribir sus textos o no tienen que esperar la edicion del dia siguiente para
publicarlos; donde se habla de nuevas narrativas y los contenidos son cada vez mas visuales (Flo-
res Vivar, 2017); donde predomina la comunicacion en red, en lugar de la comunicacion lineal,
una comunicacion multimodal one-to-many, many-to-many que permite un intercambio plural
y diverso, que bien lo explicarian (Dahlgren & Relieu, 2000), pero que lo describiria mejor un vi-
sionario como Julio Verne (afio) en sus obras de ficcidn, al referirse en pleno siglo XIX a una red
internacional de comunicacion que en el futuro lograria que muchas de distintas regiones del
mundo se conecten para compartir informacion.

Es un futuro que en el presente enfrenta varios desafios en sus dinamicas y rutinas de trabajoy
que también se plantea nuevos ;Qué?, por su potencial de crecimiento y constante evolucion
tecnoldgica. En este contexto, shablamos de un nuevo periodista? o ;hablamos de la reafirma-
cion de un perfil profesional siempre vigente? Quizas, la era digital ha visibilizado a un profesio-
nal dispuesto a adaptarse a los cambios constantes que impone la tecnologia, a apropiarse de
nuevos recursos y herramientas para el desempeno de su oficio (Fernandez, Vallejo, & McAnally,
2015), pero -hoy mas que nunca- a un profesional comprometido con los principios fundaciona-
les y nunca caducos del periodismo (Restrepo & Botello, 2018): la ética, la verdad como mision
y como brujula, la responsabilidad con las audiencias y los contenidos, ademas del apego a la
rigurosidad y la precision, la contextualizacion y contrastacion de la informacion, entre otros.

Es un contexto que evoca compromiso, pero también renovacion, tanto en los medios tradicio-
nales que han debido encontrar espacio en la red, a través de sus versiones digitales, como en
los nuevos medios.

La configuracion del perfil del periodista ecuatoriano

El ejercicio profesional del periodismo en Ecuador esta ligado a la formacién académica, como
un componente fundamental que adquiere importancia en 1945, a partir de la creacion de los
primeros centros de formacion superior en Quito y Guayaquil: la escuela de Comunicacion Social
de la Universidad Central del Ecuadory la Escuela de Informacion de la Universidad Estatal de
Guayaquil. A las pioneras les siguieron la Facultad de Comunicacion Social de la Universidad
Interamericana del Ecuador, creada en Riobamba en 1947; y la Facultad de Comunicacion Social
de la Universidad de Cuenca, en 1954 (Punin, 2012).

Este componente ha funcionado por mucho tiempo como un referente para el periodismo, sin
socavar el ejercicio de la profesion por parte de quienes habian hecho escuela en los primeros
medios de comunicacion desde mucho antes. Por ejemplo, desde en las salas de redaccion de
los primeros diarios: en 1884, El Telégrafo, y en 1906, EI Comercio; y, en lo posterior en los de-
partamentos de noticias e informacion de la radio, cuyas primeras emisiones tuvieron lugar en
1930, Ecuadorradio, en 1931, HCJB; y de la television, en 1959, HCJB y en 1960, Telesistema (Ri-
vera, 2012).

A partir de 1989 y durante la década de los 9o se fundan mas escuelas y facultades de comuni-
cacion social en centros superiores publicos y privados de diferentes ciudades del pais, aunque
Quito, Guayaquil y Cuenca centralizan la oferta. Desde entonces se han creado 26 facultades o
escuelas de comunicacion hasta 2012, en las que la diversidad de especialidades ha rebasado el
énfasis en el periodismo extendiéndose a las relaciones publicas y comunicacion organizacional,
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la publicidad, el disefio grafico, como una respuesta a la diversidad de espacios en el campo la-
boral.

La trayectoria de un periodista ecuatoriano en el contexto contemporaneo ha tenido un punto
de partida en suincorporacion a un medio de comunicacion después de su formacion académica
o después de un periodo de practicas pre-profesionales, en el curso de su formacion. A diferencia
de laépocaenlaque el periodismo se aprendia en el ejercicio mismo del oficio, en la época actual
el componente de la formacion académica tiene un peso relevante en el perfil del periodista, lo
cual también ha sido registrado como un elemento caracteristico en un reciente estudio sobre
la identidad de los periodistas ecuatorianos (Oller & Chavero, 2016), en el contexto de una pu-
blicacion liderada por el Centro para la Informacion Ciudadanay la fundacion Konrad Adenauer
sobre los perfiles de periodistas de las democracias de América Latina (Konrad-Adenauer Stif-
tung, 2016) y en un estudio aplicado a periodistas de seis medios impresos ecuatorianos (Gon-
zales, Rodriguez, & Rivera, 2016). En el primer caso, el 85% de los periodistas entrevistados —en
2015- cuenta con formacion universitaria y la mayoria de ellos, con una especializacion adicional
en periodismo; mientras, en el sequndo caso, el porcentaje de periodistas con estudios en co-
municacion social llega a 96% -en el marco de una encuesta aplicada en 2014-; y el 84% de con-
taba con estudios de posgrado en periodismo digital

Ademas de la formacidn universitaria, en la configuracion del perfil profesional del periodista
ecuatoriano, predominan dos aspectos que han marcado cambios en los Ultimos afios: la Ley
Organica de Comunicacion (LOC) y las demandas del mercado laboral en funcion del contexto
digital.

En primer lugar, desde su vigencia en 2013, la LOC establece nuevos parametros para quienes
ejercen el periodismo y para quienes buscan incorporarse al mercado laboral de los medios de
comunicacion social (Asamblea Nacional del Ecuador, 2013), especificando en su articulo 42 que
las actividades periodisticas en los medios deben ser desempefiadas por profesionales del pe-
riodismo o de la comunicacion. Bajo este paraguas juridico, el Consejo de Regulacion y Desarro-
llo de la Informacidn y Comunicacion (Cordicom) -una de las instituciones que surgen a partir de
la LOC- oficializa un programa de profesionalizacidn de trabajadores de la comunicacidn que
laboran en medios del pais, especificamente dirigido a productores, realizadores, programado-
res de contenido, camardgrafos, fotografos, presentadores, locutores, entre otros. El programa
ha sido implementado por el Servicio Ecuatoriano de Capacitacion Profesional (Secap), institu-
cion que al final otorga una certificacion de competencias laborales en el sector de la comunica-
cion, que, aunque no es equivalente a un titulo profesional, permite a sus beneficiarios sequir
trabajando en un medio de comunicacion.

Para nuestra concepcion del perfil del periodista ecuatoriano, la LOC ha sido determinante
puesto que no solo reafirma el concepto de periodista profesional a partir de la importancia de
su formacion académica, sino que ha generalizado la necesidad de |a profesionalizacion en quie-
nes trabajan en actividades relacionadas al periodismo sin contar con un titulo profesional, exi-
giendo su obtencion o la de un certificado de competencias laborales.

Asi mismo, ademas de esta exigencia formal, la ley precisa en su articulo 44 que las remunera-
ciones de los trabajadores de la comunicacidon deben corresponder a las tablas salariales fijadas
por la autoridad competente; es decir, el Ministerio de Trabajo. Con este antecedente, a partir
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de enero de 2015 entraron en vigencia minimos referenciales para el salario de los diferentes
campos ocupacionales del periodismo, lo cual también buscaba incidir en el cambio de las con-
diciones de trabajo de muchos periodistas y trabajadores de medios de comunicacion, condicio-
nes antes marcadas por la precariedad laboral. Un indicio de ello es lo que constatan (Oller &
Chavero, 2016) al aplicar encuestas a periodistas activos durante el primer semestre de 2015, es
decir cuando ya estaban en vigencia los minimos salariales; entre otros aspectos, identifican que
el salario que percibe la mayoria de periodistas (47,6%) varia entre los 200 y 8oo ddlares men-
suales, cuando el minimo salarial al inicio de ese afio se establecié en 849 ddlares para periodis-
tas titulados, 709,16 dolares para egresados y 570,79 dolares para comunicadores comunitarios
y asistentes (Cordicom, 2015).

El reconocimiento de mejores condiciones laborales va ligado al valor que con la LOC han adqui-
rido los derechos para quienes ejercen actividades de comunicacion, pero al mismo tiempo las
obligaciones. Estas particularidades han logrado un empoderamiento en los periodistas al ejer-
cer una profesidon que no esta exenta de abusos, presiones y excesos, pero que los ha hecho
conscientes de ello; también ha reforzado la garantia de sus derechos como la reserva de la
fuente, el secreto profesional, asi como la posibilidad para que las audiencias apelen a la réplica
y a la rectificacion (Oller & Chavero, 2016, pag. 84), lo cual implica un ejercicio mas riguroso,
ético y empatico de la profesion frente a la sociedad.

Desde esta perspectiva, el perfil del periodista ecuatoriano es el resultado de una combinacion
de dos factores que inciden en su identidad profesional sea grupal o gremial: el primero, mar-
cado por su situacion personal y profesional; y el sequndo, por las percepciones de su rol y del
entorno. Se trata de un mapa que identifica quiénes y como son los periodistas ecuatorianos en
el contexto actual, un perfil que esta también delimitado por el sistema economico-politico, los
intereses del Estado -fundamentalmente marcado a la época por el gobierno de Rafael Correa'y
su influencia en el sistema mediatico- asi como por el de los propietarios de los medios de para
los que trabajan (Oller & Chavero, 2016, pag. 82).

En segundo lugar, es claro que la era digital y la tecnologia han cambiado el mercado laboral en
muchas profesiones, aun desde las Ultimas décadas del siglo XX. En el caso del periodismo, el
contexto digital ha marcado cambios en las demandas del mercado, con la incorporacion de
nuevas rutinas y competencias laborales, que también han incidido en la actualizacion de las
mallas curriculares de formacidn universitaria, a través de nuevos contenidos y competencias en
la formacion de grado y posgrado.

A diferencia del periodista tradicional, el ambito de trabajo del periodista digital da cuenta de
innovacion y cambios tanto en los medios nativos digitales, como en los tradicionales, donde las
técnicas de trabajo estan determinadas por las herramientas digitales (Lopez-Garcia, Rodri-
guez-Vazquez, & Pereira-Farina, 2017). En este ambiente laboral también se identifica un cam-
bio en la relacion del periodista con sus fuentes, con sus audiencias y con los medios de comuni-
cacion (Meso Ayerdi, 2003) porque ya no necesariamente identifica a sus fuentes a través del
contacto personal o directo, sino que puede encontrarlas en las redes sociales. En este mismo
espacio, su audiencia puede actuar como consumidora de contenidos —a menor costo o gratui-
tos-, como fuente de informacién o incluso puede involucrarse como parte del fendmeno del
periodismo ciudadano (Salaverria, 2009), mientras que su relacion con los medios ya no esta
determinada por la exclusividad, puesto que pueden colaborar para mas de uno.
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La presencia de los medios ecuatorianos en internet data de los afios go. El primer paso en el
periodismo digital lo dio diario Hoy en 1992, con un boletin informativo y cuatro afios después,
El Comercio, con un resumen semanal. En 1997, El Universo lanzo una version digital sin foto-
grafias ni contactos, mientras que un afno después lo hizo La Hora con una version que incluia
fotosy links (Rivera, 2012). Casi una década después, los diarios Extra y Expreso aparecen en la
lista con los dominios expreso.ec y extra.ec, en 2007 (Gonzales, Rodriguez, & Rivera, 2016).

Con laiincorporacion de cambios en los diferentes medios tradicionales y nuevos medios, desde
el 2007 los periodistas empiezan a utilizar con mas frecuencia blogs y redes sociales, en espacios
personales y profesionales, aunque también se incorpora la participacion de blogs de usuarios o
lectores de los medios; es asi que el nUmero de estas bitacoras en 2010 llega a 480 y un afos
después a 625 (Rivera, 2016).

Pero, pese a la evolucion en las competencias y destrezas de los periodistas en América Latina,
el estudio de la fundacion Konrad Adenauer (afio) -previamente mencionado-, revela que en el
2016 la mayoria de los periodistas ecuatorianos encuestados (97,3%) sequia trabajando en me-
dios tradicionales; es decir, en radios, medios impresos y canales de television (Oller & Chavero,
2016), mientras que el porcentaje restante lo hacia en medios on line. Sin embargo, el estudio
de (Gonzales, Rodriguez, & Rivera, 2016) que aborda las competencias y habilidades del perio-
dista digital revela implicitamente que muchos de ellos realizan actividades para las versiones
digitales de los medios impresos para los cuales trabajan y, en algunos casos redactan informa-
cion para la version impresa y para la digital. Y, pese a que en ambos casos cumplen con activi-
dades propias del periodismo digital —redaccion, gestidn de redes sociales y de dispositivos mo-
viles, ademas de la utilizacion de programas como Adobe Photoshop e Illustrator como recursos
complementarios -, solo el 82% se autodefine como un periodista digital (Salaverria, 2009); esto,
frente a una realidad que en Iberoamérica mas bien describe un panorama con una diversidad
de periodistas digitales, que van desde el redactor de informacion, el reportero multimedia, el
editor de medios sociales y de dispositivos mdviles, el disefador digital, el infografista, el pro-
ductor de video para la web, entre otros (Salaverria, 2016).

La ética, el principio mas vigente del periodismo digital

La forma de hacer periodismo muto con la irrupcion de la tecnologia digital. No solo en lo que
tiene que ver con la forma de producir contenidos, sino también con los modelo de negocio, que
desde el surgimiento de los primeros medios digitales han experimentado dificultades para con-
solidarse (Salaverria, 2016) y la manera en que se interactua con las cada vez mayores y diversas
audiencias (Restrepo & Botello, 2018). Por tanto, las empresas dedicadas a hacer periodismo y
los periodistas que quieren salir a flote, en medio de esta voragine de cambios, estan obligados
a responder a esta nueva realidad y pensar en cosas diferentes, disruptivas, poco convenciona-
les, pero sobre todo a entender que hoy mas que nunca se debe apelar a los valores fundamen-
tales del periodismo y a contribuir a la sociedad (Carrillo, 2017).

Esto no implica que deba reinventarse totalmente el periodismo y el periodista. Si bien es cierto
en la actualidad existen mas canales y fuentes directas de informacidn, la interaccion con las
audiencias es de doble via y la |dgica de acceso sin paga a través de la Internet, los principios
fundacionales del periodismo se mantienen y quiza incluso son mas necesarios que en cualquier
otro tiempo.
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La marejada de noticias falsas que circulan, algunas incluso con una convincente apariencia de
verdad, hacen fundamental que el periodismo y el periodista vuelvan la mirada a su razon de ser:
el apego a la verdad, la rigurosidad, la contextualizacion, la contrastacion, la ética, la responsa-
bilidad con la sociedad y el rigor (Restrepo & Botello, 2018).

Esos principios son claves para combatir lo que hoy se conoce como la posverdad. La definicidn
mas cercana del fendmeno la tiene el Diccionario de Oxford, que la eligié como palabra del afo
en 2016. Ahi se sefala que la posverdad se refiere a “las circunstancias en que los hechos objeti-
vos influyen menos en la formacion de la opinion publica, que los llamamientos a la emocidny a
la creencia personal”. En otras palabras, las mentiras que circulan en los espacios publicos pero
que, a diferencia de lo que ocurria antes, se difunden masivamente a través de las nuevas tecno-
logias; principalmente de las redes sociales, y que tienen una carga emotiva que refuerza lo que
cada persona cree, convirtiéndose asi en una falsa verdad o una media verdad. Las audiencias
prefieren creer cada vez mas en quienes piensan igual.

Si bien hay quienes sostienen que la posverdad, como muchos otros conceptos, son parte de
una moda y que tarde o temprano pasarg; pues solamente es otra forma de referirse a las men-
tiras en la esfera publica (Berckemeyer, 2017) lo cierto es que esta presente y puede ser una
oportunidad para el periodismo, pues este precisamente se basa en la verdad.

En los Ultimos acontecimientos mundiales; como el didlogo de paz en Colombia, el Brexit, las
Ultimas elecciones presidenciales en Estados Unidos, entre otras, las mentiras o verdades a me-
dias se volvieron una moneda comun y quienes tenian la responsabilidad de desnudarse o cues-
tionarlas terminaron reproduciéndolas, ya sea de forma consciente o inconsciente. Hubo medios
de comunicacion y periodistas que olvidaron o quisieron olvidar los principios fundacionales de
la profesion y terminaron reproduciendo esos bulos (Restrepo & Botello, 2018), lo que compro-
metio y puso en tela de duda su principal capital: la credibilidad.

A esto cabe sumar un ambiente que opera como caldo de cultivo para las mentiras o verdades a
medias y que no podria haberse configurado sin la irrupcion de las tecnologias digitales. En la
actualidad, las noticias falsas pueden reproducirse tan rapido como virus y alojarse en multiples
canales de difusién masiva. Los medios y los periodistas tienen que elegir entre dos caminos:
publicar pronto e incompleto o esperar a que el resto publique y hacerlo luego, con la historia
completa. Lo responsable no esta en la cantidad de noticias para ganar clic, sino en qué tan efec-
tivo resulto para el entendimiento de las audiencias los productos difundidos (Restrepo & Bote-
llo, 2018).

De ahi la importancia de rescatar la ética de la profesidon y promover un reencuentro con esas
formas de acercarse a la verdad y también del sentido critico para desnudar las mentiras y poner
en contexto las verdades a medias. Alrededor del mundo hay nuevas iniciativas precisamente
para lograrlo. Por ejemplo, medios o portales especializados para la verificacion de informacion
difundida. Proyectos para promover en la ciudadania el pensamiento critico que les permita por
si mismos diferencia lo verdadero de lo falso (Restrepo & Botello, 2018) y el acceso a formacion
para tomar consciencia sobre el problemay conocer cémo y por qué enfrentarlo.

La orientacion, el fin del periodista y el periodismo es ayudar a la sociedad y esto lo hace infor-
mando para que las personas puedan tener los elementos necesarios para entender lo que esta
pasando alrededory que en funcion de eso logre decisiones conscientes, reflexivas. El desnudar
la mentira o contrastar, poner en contexto las verdades a medias requiere de un ejercicio de
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periodismo real y no solamente digital (Restrepo & Botello, 2018). Ese también es un principio
ético. No quedarse en la comodidad de las redacciones, operando equipos y herramientas digi-
tales, sino también saliendo al campo y buscando la comunicacion en todas sus formas a través
de lareporteriay lo que esta da: descripciones, comunicacion no verbal, ambientes, etc.

Todos estos elementos arrojan informacion rica en detalles que también se convierten en ele-
mento alrededor del cual es necesario reflexionar, sobre todo cuando los periodistas y los me-
dios enfrentan casos en los que se contraponen los derechos. Por un lado el de informar a la
ciudadaniay por otro el derecho a la intimidad de quienes son actores de la noticia. En esos ca-
sos, cabe recordar que el sensacionalismo no es periodismo. El primero busca atraer espectado-
res primando los intereses economicos de los medios y periodistas, mientras que el sequndo
antecede la ética periodistica que podria resumirse en tres: apego a la verdad, independencia y
responsabilidad con la sociedad (Restrepo & Botello, 2018)

Los dispositivos moviles, principalmente el teléfono celular, brindan herramientas cada vez mas
sofisticadas que crean la ilusion de que cualquiera persona puede ser un periodista, con tan solo
transmitir en tiempo real un hecho que ocurre a su alrededor o reproduciendo contenidos a los
que accede de forma directa en cualquier otro formato como video, fotografia, gifs, entre otros.

Sin embargo, el periodismo va mucho mas alla de ser una caja de reproduccion de datos. Implica
un ejercicio permanente en el que se involucra otros elementos como la recopilacion de antece-
dentes, contexto, contrastacion, otras miradas y formas de analisis y la verificacion de los he-
chos, mas alla de lo que puede mostrar una camara de celular (Restrepo & Botello, 2018). Algo
que no hacen, no quieren hacer y tampoco sabrian como hacerlo quienes de manera empirica se
dedican, a manera de hobby, a reproducir hechos que estan en su entorno.

Lo unino que puede diferenciar a quienes hacen un tipo de reporteria del periodista, es el com-
promiso ético que asume con la realidad, con la verdad y con ese objetivo de alcanzar una des-
cripcion lo mas exacta posible de los hechos que aborda. De ahi que, en la era digital, la Unica
razon de ser del periodismo es la ética (CasasuUs, 2000). Porque cabe recordar que los avances
digitales no son los que generan los problemas éticos, sino quienes los utilizan, es decir, las au-
diencias y en contraposicion también quienes estan del otro lado y generan contenidos para co-
municar o incomunicar (Restrepo, 2013).

El periodismo implica el uso de la mayor cantidad de fuentes posibles para entender el hecho del
cual se habla desde varios angulos y visiones. Ademas, claridad para distinguir cuando se trata
de una informacion y cuando de una opinidn. De igual forma un ejercicio profesional indepen-
diente, critico, relevante, que ofrece a las audiencias informacion de calidad, elaborada de forma
exhaustiva y proporcionada (Carrillo, 2017). Incluso con la l6gica multimedia, en la que los perio-
distas se ven seducidos a manejar y administrar una multiplicidad de herramientas de audio, vi-
deo, imagen, gréficos, la esencia sigue siendo la misma. Para hacer periodismo es imprescindi-
ble volver a las reglas, principios, valoresy ética que hace que el periodista sea eso y no otra cosa.

Metodologia

La investigacion busca identificar las caracteristicas comunes del periodista en la era digital. No
se trata Unicamente de hablar del periodista digital, sino en general del periodista, que en el
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contexto digital, trabaja para medios tradicionales y medios nativos digitales. Con este objetivo
en mente, realizamos entrevistas de profundidad aplicadas a representantes de cuatro medios
de comunicacion: dos medios tradicionales y dos medios nativos digitales. En el primer caso,
entrevistamos al jefe regional del canal Teleamazonas y al editor general del diario Ultimas No-
ticias; mientras, en el sequndo caso, a editoras de Plan V y GK; en todos los casos, se trata de
comunicadores sociales formados en la universidad.

El editor regional de Teleamazonas cuenta con una trayectoria en varios tipos de medios: radio
Quito, El Telégrafo, Ciespal y finalmente la television, ademas de docente universitario. El editor
de Ultimas Noticias, es editor de Producto y experto en periodismo ciudadano. En cuanto a los
representantes de los medios digitales, la primera es periodista de investigacion en la revista
digital Plan V, experiodista de diario El Comercio, donde fue coordinadora de la pagina web y
actualmente especialista en periodismo web e investigacion. La sequnda es directora editorial y
cofundadora del medio digital GK, fue periodista de El Telégrafo, El Comercio y revista Vistazo.

Las entrevistas se realizaron ser realizaron en persona y via WhatsApp a través de un intercam-
bio de preguntas-respuestas, durante los meses de agosto y septiembre de 2019.

Para la realizacion de las entrevistas, establecimos una lista de preguntas bajo la guia de tres
ejes tematicos: elementos que inciden en la evolucion del perfil del periodista, las nuevas com-
petencias (habilidades y destrezas) que hoy incorporan los periodistas, segun los medios; y, las
necesidades que identifican los medios con respecto a la formacion de periodistas desde las uni-
versidades. El formulario-guia que, sin embargo, fue flexible a la hora de precisar informacion o
de realizar repreguntas.

Resultados

Habilidades profesionales mas alla de la tecnologia

Las nuevas competencias mediaticas del periodista ecuatoriano describen a un profesional que
incluye en sus dindmicas de trabajo la redaccion de contenidos innovadores, asi como la gestion
mas frecuente de redes sociales (Gonzales, Rodriguez, & Rivera, 2016). Sin embargo, mas que
una simple incorporacion de competencias y nuevas habilidades se trata de una predisposicion
para gestionar nuevos dispositivos y plataformas tecnoldgicas, una predisposicion que también
esta presente en los nuevos tipos de relacion que se establecen con las audiencias para generar
interactividad y, a largo plazo, sostenibilidad y rentabilidad para los proyectos o medios digitales
en los que trabaja (Meso Ayerdi, 2003). Por ejemplo, mientras las redes sociales que han predo-
minado en el trabajo periodistico son Twitter, Facebook y Google Plus, los nuevos medios re-
quieren periodistas dispuestos a actualizarse constantemente en otro tipo de plataformas y re-
des, recursos y herramientas digitales (Entrevistada 4).

Lo mas importante (en los nuevos perfiles) es |la capacidad de aprender y sequir aprendiendo y
tener la capacidad de aplicar lo que se aprende. No busco que la persona que vaya a entrar sepa
Photoshop, si lo sabe es un plus, pero me interesa mas la capacidad que tenga para aprender,
para crecer. Es salirse un poco de decir yo solo escribo, sino decir yo escribo, pero también puedo
aprender a tomar fotos, puedo aprender a hacer cobertura en redes sociales, en Instagram.
Puede parecer sencillo, tampoco digo que sea una ciencia, pero si tiene ciertas légicas importan-
tes de entender como es la comunicacion y del periodismo digital. Para nosotros, por ejemplo,
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es basico el manejo de Word Pres, asi como del SEO, es volverlo integral (dentro del perfil)- (En-
trevistada 4).

Asi mismo, las nuevas tecnologias digitales ponen a disposicion de los periodistas una serie de
herramientas para acceder a informacion de todo tipo. Esto ha creado la ilusion de que el perio-
dismo se reduce al trabajo en escritorio, que se construye Unica y exclusivamente desde la infor-
macion disponible en Internet. Sin embargo, no se puede pensar en un periodismo sin reporteria
de campo (Entrevistados 2 y 3).

De ahi que no solo es necesario tener competencias para manejar las diferentes herramientas,
sino también predisposicion, actitud, para salir de las redacciones, abordar a las personas, gastar
la suela de los zapatos y enriquecer sus historias con todo lo que puede resultar del contacto con
la realidad. Incluso ir mas alla y desarrollar competencias poco tradicionales como la de conver-
tirse en un pedagogo, tallerista, para impulsar los nuevos proyectos que demanda la profesiony
las empresas comunicacionales que se ven cada vez mas abocadas a generar ingresos para ga-
rantizar la sostenibilidad de un modelo amenazado por la gratuidad de Internet (Entrevistado
2).

Las redes socialesy la Internet han provocado que se moldeen periodistas ‘todologos’; es decir,
que puedan hacer desde una foto, un disefio, hasta escribiry producir un programa de television.
Eso es un problema porque anula las capacidades que pueden tener para una determinada area.
Por ejemplo, si un periodista es un buen cronista y se lo obliga a hacer video, seguramente podra
hacer las dos funciones pero la sequnda no con tanta destreza como con la primera. Un tema
pendiente en las redacciones y de los periodistas es sincerar para qué una persona es mejory
permitir que desarrolle y aporte con esa destreza. No porque existen mil herramientas se deben
usar todas en periodismo. Uno debe saber cuales usar y en qué momento (Entrevistada 3).

Otra destreza que ya lo advierten (Restrepo & Botello, 2018) y (Meso Ayerdi, 2003) es la capaci-
dad de desarrollar estrategias de interactividad que permitan no solo fortalecer la actividad en
redes que cumple el periodista, sino que permitan fortalecer lazos con consumidores u posibles
contribuyentes a la sostenibilidad del medio. Es una opcidn que también puede permitir el desa-
rrollo de proyectos conjuntos con la comunidad.

Pensar en la rentabilidad de lo que haces no es traicionar el periodismo. El buen periodismo
siempre es un buen negocio, pero a veces los periodistas nos deslindamos de esa parte. El perio-
dista en laactualidad tiene que hacer mas con menos gente y ademas preocuparse del desarrollo
de nuevos productos que atiendan a las cambiantes audiencias; que las entiendan y que propon-
gan soluciones. En las escuelas y colegios de Quito, por ejemplo, nos dimos cuenta que pasaban
cosas maravillosas y nadie los estaba viendo. Ultimas Noticias cre6 un producto que permite a
los estudiantes hacer su periddico a partir de los clubes de periodismo, con el acompafiamiento
de los periodistas de Ultimas Noticias (Entrevistado 2).

Sin embargo, hay tres elementos que siguen vigentes en la cotidianidad de un reportero: inves-
tigar, elaborar la informacion y difundirla. Lo que hace la practica es desarrollar la capacidad de
los periodistas para que cumplan esas diferentes etapas, con el apoyo de las herramientas tec-
noldgicas. "Lo menos que debes hacer es manejar el idioma, interpretar un temay saberlo trans-
mitir, saber contar, saber manejar elementos basicos como la rigurosidad” (Entrevistado 1).
Frente a una buena investigacion, un buen producto, la trasmision depende de la tecnologia
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(sefal abierta, sistemas digitales, redes sociales), pero el contenido, del periodista. Por ello, el
entrevistado sostiene que, aunque los periodistas adquieran nuevos conocimientos tecnologi-
cos, no deben perder la nocion de los conocimientos basicos del periodismo.

La tecnologia ha facilitado “salvajemente” el acceso a las fuentes. Antes recurrias a los archivos
de periodicos o a la memoria. Ahora lo encuentras en Internet y con mayor facilidad. Sin em-
bargo, si los periodistas nuevos no saben que hay que contextualizar, de nada les va a servir que
sepan navegar en las autopistas de la informacion. Lo mismo ocurre con las fuentes. Antes a los
periodistas que llegaban al canal, les ddabamos lecciones de programas, de tecnologia ahora les
damos lecciones de contenidos que las universidades les dan en los primeros semestres: la em-
patia, la ética, el buen manejo del discurso, del idioma” (Entrevistado 1).

Los periodistas hoy, ;Un cOmulo de practicas o de conocimientos?

La formacion académica es un factor en el que se pone un acento especial, dada la exigencia
predominante tanto en los medios tradicionales con versiones digitales como en los nuevos me-
dios para “adaptarse y evolucionar” (Lopez-Garcia, Rodriguez-Vazquez, & Pereira-Farina, 2017)
y como en respuesta a la necesidad de que la ensefianza del periodismo digital pase de la inno-
vacion a una “emergencia formativa” para elevar el perfil académico (Rivera, 2016 ).

En Ecuador, las escuelas y facultades de comunicacion han experimentado la dificultad de ar-
monizar las bases teoricas con la practica profesional, lo cual coloca a la profesidn en la categoria
de oficio (Punin, 2012) o como una profesion indefinida (Ruellan, 1992), que es asimilada en la
practica misma como un cumulo de aprendizajes. Lo que ha existido en los planes académicos
son acercamientos a la practica y a la técnica del periodismo, incluyendo el uso de las nuevas
tecnologias, pero no como un componente trasversal en las mallas curriculares, sino como ini-
ciativas aisladas de cada docente.

Un problema identificado desde la misma fundacion de las escuelas y facultades de periodismo
y comunicacidn y que persiste de generacion en generacion es el hecho de que muchos estu-
diantes que empiezan la carrera confunden el perfil del periodista como un sinénimo de una es-
trellas de television, lo que se suma la falta de una buena formacion con la que los bachilleres
ingresan a la universidad, un verdadero problema del sistema escolar “que la universidad de ma-
nera inevitable hereda, pero que tampoco puede solucionar” (Punin, 2012).

Sin embargo, el perfil de egreso, frente al que exigen los medios se ha ido modificando debido a
la evolucion tecnoldgica y las demandas de los medios. El hecho de que, tanto en Quito como
en Guayaquil, las escuelas de Comunicacion se hayan implementado como parte de la iniciativa
directivos de los diarios El Comercio y El Universo (Punin, 2012), demuestra que la demanda de
perfiles identificaba desde entonces una formacion en funcion de las dinamicas reales del tra-
bajo periodistico. Otro hecho relevante es que con la creacion de nuevas escuelas y facultades
de comunicacion en la década de los go también surgieron perfiles de egreso con titulos, ademas
de periodismo/comunicacion social, con especialidades en relaciones publicas, comunicacion or-
ganizacional y comunicacion audiovisual/produccion audiovisual, en funcidn de la demanda del
mercado (Punin, 2012, pag. 35).

Para nuestros entrevistados, la formacion académica es un pilar para el desempefio del perio-
dismo, frente a dos grandes enfoques de formacion de periodistas que identifican, tras la incur-
sion de las nuevas tecnologias digitales (Entrevistados 1 y 3). Por un lado, hay centros de
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educacion que se enfocan mas en la parte técnica y que priorizan el aprendizaje de herramientas
para generar contenidos en nuevos formatos y narrativas. Por otra parte, estan los centros de
educacion que priorizar la parte tedrica y se preocupa de dar conceptos para que los periodistas
conozcan sobre manejo de géneros y las corrientes de pensamiento.

Lo ideal frente a esa realidad es tener espacios de formacidn que logren un balance entre lo téc-
nicoy lo tedrico. Pero, que ademas se preocupen de la parte ética de la profesion y de guiar a los
estudiantes para que entiendan, por ejemplo, que ellos no son la noticia, ni que su imagen u
opinion es mas importante que las historias y los personajes que abordan en estas. Existen en la
actualidad muchas formas gratuitas en Internet de manejar las herramientas técnicas, pero el
periodista debe desarrollar mas su criterio para saber qué formato es mejor con qué narrativa y
en qué momento (Entrevistado 3). Ahora, también es claro que muchos jovenes ya adquieren
esos conocimientos, sea en la universidad o por iniciativa propia y llegan ya al medio, con cono-
cimientos multimedia (Entrevistado 1).

Sin embargo, también consideran que la universidad estd en deuda con respecto a la formacion
en nuevas competencias, ligadas al periodismo, pero también al emprendimiento. Es impor-
tante que el periodista conozca sobre el manejo y administracidn de redes sociales, sobre foto-
grafia, es bueno que se forme como multitasking, pero también es importante que sepa como
desarrollar un emprendimiento, que conozca sobre finanzas para periodistas o conceptos de
guia si deciden trabajar como freelance y no como periodistas de un medio; por ejemplo, “nece-
sitas teneridea de como cobrar, aunque suene raro en una carrera de periodismo, pero esta cada
vez mas claro que no puedes separar las finanzas y el manejo de la parte econdmica si eres un
periodista”. (Entrevistada 4).

Desde el ejercicio practico de la profesion tanto en el Ecuador como en diferentes paises del
mundo, también es frecuente la critica a la formacion universitaria. En un estudio de la Unesco,
realizado en conjunto con 16 escuelas de periodismo del mundo y seis centros de formacidn pe-
riodistica de medios internacionales, se pone en evidencia la preocupacion sobre la competencia
mediatica como un elemento ausente en los curriculos de formacion de comunicadores y perio-
distas (Sendin Gutiérrez, 2015). En 2005, en un intento por diagnosticar las dificultades en la
formacion de periodistasy proponer alternativas para enfrentarlas, la Unesco inicio este estudio,
bajo la consideracion del rol que estos profesionales tienen en la produccion de informaciony a
través de ella el valor de una informacion veraz para las democracias del mundo.

Después de un trabajo que fue revisado en congresos internacionales de periodismo en 2007,
2010y 2013, el estudio arrojo dos propuestas: un ‘Plan modelo de estudios de periodismo’y un
‘Modelo curricular para la educacion del periodismo. Un compendio de un nuevo silabo’ (Sendin
Gutiérrez, 2015, pags. 15-17), que sirvieron de referencia para 70 escuelas de periodismo del
mundo donde se resalta, en primer lugar, laimportancia de los conocimientos periodisticos teo-
ricos y practicos, pero también de las humanidades y las ciencias, asi como de la ensefianza de
métodos de investigacion, sin pretender formar investigadores de la comunicacion; y, en se-
gundo lugar, una propuesta curricular mas acorde con el contexto tecnoldgico y digital, sin dejar
de lado la competencia analitica, el valor de la ética profesional asi como la necesidad de la es-
pecializacion tematica.
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La competencia analitica, por ejemplo, es un aspecto que puede ser desarrollado mientras mas
lecturas se hagan, asi como interpretaciones. “Es un vacio que deja la universidad. El habito de
la lectura viene de la casa, pero la universidad debe reforzarla con lecturas obligatorias” (Entre-
vistada 4), no solo de las teorias del periodismo, sino de temas diversos como la antropologia,
la sociologia para tener mas conocimiento del mundo, de cultura general, de los temas econo-
micos, politicos, sociales, culturales del mundo. (Un periodista) “con lecturas simples, se va a
reflejar en lo que escribe”.

Cuadro 1. Caracteristicas del nuevo perfil para los medios estudiados

Dimension Criterio Caracteristicas Medios
Titulo universitario Los cuatro medios
NIVEL
=
'©
g CONOCIMIENTOS
g Manejo de redes Plan Vy GK
Q socialesy
eventualmente
fotografia

Manejo de redes sociales
Ultimas Noticias

S HABILIDADES & DESTREZAS Teleamazonas
it
o) Manejo de redes
g sociales y plataformas
8 Conocimiento de GKyPlanV
o fotografia, fact checking,
& CM, SEO
w PRINCIPIOS
Etica, responsabilidad, Los cuatro medios

compromiso social

Fuente: Entrevistas a representantes de medios estudiados. Elaboracion: autores

Conclusiones

Nuestro estudio concluye que laincorporacion de nuevas destrezas en el perfil del periodista que
hoy requieren los medios va de la mano de la formacion del periodista, una formacion que no
termina con la obtencion de un titulo universitario, sino que es continua y constante.

Las nuevas tecnologias digitales han dado mas herramientas a los periodistas para acceder a la
informacion y demandan un conocimiento mas especifico para su uso. Sin embargo, estas no
modificaron el perfil del periodista que se requiere en cuanto a los conceptos basicos y la ética
para ejercer la profesion.
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La Internet y las redes sociales han facilitado el acceso a determinada informacion para el perio-
dista, pero no reemplazan la reporteria. Solamente en la calle, cerca de las fuentes y percibiendo
lo que ocurre en la realidad se pueden contar historias mas completas y acercarse a la razon de
ser del periodismo.

La facilidad que existe para que las personas puedan producir contenido crea la ilusion de que
cualquier persona puede convertirse en un periodista con tan solo reportar lo que ocurre a su
alrededor con la ayuda de dispositivos moviles. Sin embargo, el ejercicio periodistico demanda
de contrastacion, contextualizacion, verificacion. Estos elementos no son tomados en cuenta
por las personas que ejercer un papel de reporteros ocasionales.

Las redes sociales y los portales web se han convertido en un caldo de cultivo para las noticias
falsas. Un lucrativo negocio ha surgido a partir de la produccion y gestion de esas noticias, que
apelan a lo emotivo y son consumidas por quienes buscan ratificar sus creencias independiente-
mente de si lo que se dice es veraz. Este contexto hace que el periodista sea mas demandado,
pues es quien se encarga de curar los contenidos y brindar a la ciudadania informacion confiable
para que pueda informarse y tener insumos que le permitan tomar decisiones en su vida coti-
diana.

El periodista ha aprendido a desarrollar nuevas relaciones con sus audiencias y nuevas destrezas
no solo para manejar recursos y herramientas tecnoldgicas, sino para elborar contenidos con
mayor inmediatez y versatilidad. El periodista de hoy sabe que sus tiempos son mas cortas y que
la difusion de la informacion es mas instantanea; el reto esta en no limitarse a la informacion
coyuntural (noticias), dejando de lado contenidos de profundidad (reportajes). En las nuevas na-
rrativas del periodismo predomina cada vez mas el elemento audiovisual, para lo cual el perio-
dista requiere apropiarse de los recursos tecnologicos y adaptarse a un contexto digital en cons-
tante cambio.

Es claro que el contexto digital marca cambios en las demandas del mercado profesional, pero
también en las mallas curriculares de formacion universitaria, un tema que puede motivar otro
enfoque de futuros estudios y reflexiones. En el caso ecuatoriano, también es visible que el ejer-
cicio del periodismo esta condicionado a la obtencion de un titulo académico o una certificacion
laboral, lo que implica el conocimiento de competencias tedrico-practicas para desempefar su
trabajo en un medio de comunicacion, pero también la conciencia de sus derechos y obligacio-
nes laborales.@
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Resumen

Esta investigacion estudia el activismo politico de los colectivos de ciclistas Carishina en
bici y Cleta endiablada mediante el analisis de sus paginas de Facebook. Comprende a
las interacciones digitales como procesos de comunicacidn en el ciberespacio. Mediante
este trabajo explicamos ;como se generan los procesos de accion colectiva dentro de las
redes sociales digitales que utilizan las organizaciones de ciclistas en Quito? y ;como se
configura la comunicacion y el activismo politico dentro de las redes sociales digitales?
Ademas, sostenemos que la accion colectiva es una forma de interaccion y comunica-
cion. Las paginas de Facebook se convierten en espacios digitales donde los ciclistas ur-
banos comunican al sistema social las acciones de su inconformidad, desacuerdos y
disputas politicas. Por medio de tres técnicas de indole cualitativa, observacion partici-
pante, aplicacion de cuestionarios de entrevistas y realizacion de un grupo focal, y una
técnica cuantitativa, analisis de contenido, nos aproximaremos a los colectivos ciclistas
en estudio. Se concluye que la accion colectiva es un espacio para el activismo politico.

Palabras clave

Accion colectiva; Facebook; Colectivos de ciclistas; Interaccion social; Redes digitales.

Resumo

A investigacdo estuda o ativismo politico dos coletivos de ciclistas “Carishina en bici” y
“Cleta endiablada” por meio da analise da suas paginas de Facebook. Abarca as intera-
¢oes digitais como processos da comunicagdo no ciberespaco. Através deste trabalho es-
clarecemos ;como se geran-se os processos da acao coletiva dentro das redes sociais di-
gitais que os Coletivos de ciclistas utilizam em Quito? e ;como configura-se a
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comunicagao e o ativismo politico dentro das redes sociais digitais? Além disso, argu-
mentamos que a acao coletiva é um modo de interacao e comunicagao. As paginas de
Facebook convertem-se em espacos digitais onde os ciclistas urbanos comunican ao sis-
tema social as ac¢des da sua inconformidade, desacordos e conflitos politicos. Por meio
de trés técnicas qualitativas, observa¢do ndo participante, aplicacdo do questionarios de
entrevistas e implementa¢ao dum grupo focal, e una técnica quantitativa, analise de con-
teudo, nos aproximaremos aos coletivos de ciclistas em estudo. Conclui-se que a agdo
coletiva é um espaco pra o ativismo politico.

Palavras-chave

Acao coletiva; Facebook; Coletivos do ciclistas; interagao social; redes digitais.

Abstract

This research examines the political activism of the bikers groups “Carishina en bici” y
“Cleta endiablada” through the analysis of their Facebook pages. Comprise the digital
interactions as communication processes in the cyberspace. Through this project, we ex-
plain ;how digital networks that bikers groups in Quito use can spawn processes of col-
lective action? in addition, show communication and political activism configure them-
selves inside the digital networks? Moreover, we assert that collective action is a form of
interaction and communication. The Facebook pages turn in digital sites where the urban
bikers transmit to the social system the actions of their disagreement, dispute and polit-
ical conflict. By means of three qualitative techniques: observation non-participating, im-
plementation of interview questionnaires and realization of a focus group, and one quan-
titative technique: content analysis, we approach the bikers groups under consideration.
This research conclude that collective action is a place for the political activism

Keywords

Collective action; Facebook; Bikers groups; social interaction; digital networks.

Introduccion

Esta investigacion es una contribucion al debate sobre accion colectiva, activismo politico e
identidades sociales desde el campo de la comunicacion. Su objetivo principal, es la compren-
sion de las interacciones digitales como procesos de comunicacion en el ciberespacio. Ciudades
de Asia, Europa, Norteamérica y Latinoamérica en los Ultimos veinte afios empiezan a integrar
como demanda politica, imaginario colectivo y politica publica a la movilidad en bicicleta. El di-
sefio y planificacion urbana considera a la bicicleta como una opcion para transitar por el espacio
publico. La lucha de colectivos sociales pro bicicleta inicia a finales de la década de los afos se-
tenta y alcanza pequenos logros que permiten a ciclistas urbanos movilizarse por las ciudades
con minimas infraestructuras de seqguridad.
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Aunque el riesgo de accidentabilidad es considerable, y las avenidas priorizan la circulacion de
vehiculos motorizados, evidenciamos como contraparte una serie de intenciones y planes para
garantizar e incrementar el uso de la bicicleta como medio de transporte urbano. La ciudad de
Quito inicia a finales de la década de los afnos noventa leves procesos de transformacion que
direccionan recursos economicos, tecnoldgicos y sociales hacia la promocion del ciclismo ur-
bano.

El activismo de los ciclistas puede convertirse en nuevo factor de movilizacion social. Integrantes
de los colectivos de ciclistas de Quito postulan que una de las soluciones a la problematica del
sistema de transporte puede ser la reconfiguracion de la ciudad como un espacio propicio para
la movilidad de la bicicleta. Este discurso politico y accion colectiva, que no solo afirman los co-
lectivos de Quito, sino también, agrupaciones de ciclistas de Latinoamérica, Norteamérica y Eu-
ropa esta vigente y adquiere fuerza en autoridades y servidores de gobiernos y localidades que
representan a varios paises. Los ciclistas han optado por la relacion directa y, durante un tiempo
se negaron a recurrir a los medios. “jOjala que dure!, tiene uno ganas de exclamar. jOjala pueda
la bicicleta llegar a ser el instrumento discreto y eficaz de una reconquista de la relacion y del
intercambio de palabras y de sonrisas!” (Augé 2009, 47)

En esta investigacion nos enfocaremos en dos colectivos de ciclistas de la ciudad de Quito que,
ademas de alcanzar grandes niveles de convocatoria en sus eventos y carreras de bicicleta urba-
nas, también acumulan dia a dia decenas de seguidores en sus paginas de Facebook. Estas agru-

paciones que reunen a varias y varios activistas de la bicicleta son Carishina en bici y Cleta En-
diablada.

Esta aproximacion teodrica analiza los usos de la red social digital Facebook como un espacio de
comunicacion donde transitan interacciones y protestas que buscan cambios en la realidad so-
cial del ciclismo urbano. Pese a que los procesos y productos de comunicacion corresponden al
caso de colectivos ciclistas en Quito, concurren interpretaciones que pueden explicar problema-
ticas y coyunturas sobre otras ciudades del pais e Iberoamérica.

Esta investigacion centra su interés en los actores sociales que realizan acciones colectivas para
sustentar a la movilidad en bicicleta como una decision y alternativa dentro de la movilidad ur-
bana. La pregunta de investigacion que resolveremos es la siguiente: ;Cdmo se generan los pro-
cesos de accion colectiva dentro de las redes sociales digitales que utilizan las organizaciones de
ciclistas en Quito? Para responder esta interrogante recopilamos y analizamos el material co-
municacional publicado en las paginas de Facebook de “Carishina en Bici” y “Cleta Endiablada”
correspondiente a los meses de abril de los afios 2015, 2016 y 2017.

Alcanzamos los objetivos de esta investigacion, a través de una metodologia mixta. El recorrido
metodoldgico que emprendemos persigue el cumplimiento del objetivo general y un objetivo
especifico. El primero de ellos, reside en establecer cdmo se generan los procesos de accion co-
lectiva dentro de las redes sociales digitales que utilizan dos colectivos de ciclistas en Quito. El
segundo objetivo plantea describir formas de interaccidn, actores e identidades dentro de las
redes sociales digitales en dos colectivos de ciclistas de Quito.

El primer segmento presenta tres conceptos centrales: accion colectiva, interacciones sociales y
activismo politico. Estudiamos la perspectiva tedrica de accion colectiva y activismo de Sidney
Tarrow (2010) como teoria general para la construccion del marco tedrico. Para complementar
esta entrada tedrica, buscamos conceptos sobre interacciones sociales en Erving Goffman
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(1979). Finalmente, recurrimos a los estudios de Manuel Castells (2006) para abordar la tematica
referente a redes sociales digitales, y posteriores conceptos de ciberespacio y ciberactivismo.

En el segundo segmento trabajamos el estado de la cuestion en Iberoamérica relativo a lineas
de investigacion que abordan las tematicas de accion colectiva y redes sociales digitales. Reali-
zamos un recorrido por investigaciones académicas pertinentes a tales temas desde perspecti-
vas antropoldgicas, filosoficas y socioldgicas, pero con mayor énfasis desde el enfoque de la Co-
municacion. Durante el tercer segmento construimos el contexto de la investigacion, escenario
desde el que planteamos el analisis historico y politico de la realidad social que antecede a la
consolidacion de Carishina en Biciy Cleta Endiablada.

El cuarto segmento es el espacio idoneo para describir y analizar la informacidn que produce la
investigacion de campo. Analizamos datos, respuestas, discusiones, y observaciones que cons-
tituyen argumentos de investigacion en base a las asambleas, entrevistas, grupo focal y analisis
de contenido de los sujetos y objetos en estudio. En las conclusiones establecemos relaciones
entre investigaciones académicas, marco tedrico y analisis finales de las técnicas de investiga-
cion para analizar y corroborar el cumplimiento de los objetivos de investigacion.

Interacciones sociales en la accion colectiva

Este estudio emplea los postulados sobre accion colectiva de Sidney Tarrow y la perspectiva
tedrica propuesta por Erving Goffman que observa a la comunicacidon como una interaccion so-
cial. El presente trabajo resalta la argumentacion de sujeto que se moviliza por, entre y a través
de las acciones sociales para dinamizar la accion colectiva que teoriza Tarrow (2012) y la concep-
cion de sujeto que interactua en el proceso comunicacional de la vida cotidiana que defiende
Goffman (2001). La accion colectiva implica dedicacion para movilizar a los mas atemorizados y
mostrar que las desigualdadesy diferencias de la vida diaria no tienen por qué aceptarse e ingre-
sar en el dmbito de las practicas universales. Por ello:

...las nuevas formas de accidn colectiva se difunden a lugares de las que no son originarias.
Facilitadas por la internacionalizacion y los medios de comunicacion globales y a través de
procesos de difusion que las desvinculan de sus origenes y las adaptan a nuevos entornos,
los vinculos directos entre las personas que las originan y las adaptan, la transmisién no
relacional a través de los medios de comunicacion y la difusién mediada por la correduria
contribuyen a salvar las divisiones culturales y geogrdficas, y a difundir nuevas formas de
accion colectiva por encima de las fronteras (Tarrow 2010, 131).

Elinterés central de la investigacion es conocer las estructuras politicas y comunicacionales que
propician procesos de inconformidad, desacuerdo y disputa. Postulamos que:

... la accidn colectiva surge en respuesta a los cambios en las oportunidades y restricciones
politicas, y sus participantes responden a una variedad de incentivos: materiales, ideoldgi-
cos, partidistas y grupales, prolongados y episddicos. Las personas que poseen limitados re-
cursos pueden actuar colectivamente, aunque sea de forma esporadica, aprovechando
oportunidades mediante repertorios de accion conocidos. (McAdam, Tarrow y Tilly 2005, 50)

Algunos de los nuevos espacios de analisis y debate de las actuales formas de accidn colectiva
son las redes mediadas por la tecnologia de comunicacion. Enunciamos la decision por
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conceptualizar al Internet como una plataforma virtual donde la comunicacion es una interac-
cion de sujetos, subjetividades y relaciones subjetivas. El uso del Internet como red digital de
comunicacion a escala global es la aceptacion y reconocimiento del aumento de la emigracion,
y la movilidad humana como circulacion del pensamiento politico, social y cultural. Desde una
perspectiva critica del trabajo politico, ciertos sujetos luchan por cambios y rupturas del sistema
social dominante; son actores sociales que interactUan con diversos sujetos para dinamizar el
proceso de activismo politico. Tienden a transformar sus respectivos entornos y contextos me-
diante la accion, movilizacion y reivindicacidn de actores y participantes.

Describimos a la interaccion social, como un diadlogo entre dos grupos sociales. Existen modelos
de interaccion establecidos y legitimados. Hablaremos de interacciones sociales mas que de in-
teraccion social a lo largo de este estudio porque el sujeto social no es estatico; es dinamico,
caotico y reconstruye sus estructuras personales asi como sociales. “...se desorganiza el pe-
quefo sistema social creado y sustentado por la interaccion ordenada y metddica. Estas son las
consecuencias que tiene la disrupcion desde el punto de vista de la interaccion social”. (Goffman
2001, 258) La protesta social de varias agrupaciones humanas puede traducirse en accion colec-
tiva. Una constitucion publica de los implicados en la movilizacion permite la vinculacion de sus
integrantes. Los sujetos se relacionan entre ellos durante la busqueda y consecucion de un ob-
jetivo comun.

La apropiacion social y organizativa de los procesos generales de cambio posibilita la configura-
cion de escenarios para la accion colectiva. Los actores pasan a la accion en nombre de unas
identidades y de conceptos donde convergen modelos, ejemplos y axiomas que los delimitan
como sujetos desobedientes al orden y al control instituido. Sus negociaciones consisten en in-
teracciones centradas en la reivindicacion de sus exigencias. Escenifican una peticion mutua y
publica. Cuando las acciones politicas y sociales:

...se basan en redes sociales compactas y estructuras de conexion eficaces y utilizan marcos
culturales consensuados orientados a la accion, podrdn mantener su oposicion en conflictos
con adversarios poderosos. En esos casos —y sélo en esos casos- estamos en presencia de un
movimiento social; cuando la accion colectiva se extiende por una sociedad entera, como a
veces ocurre, tenemos un ciclo de accion colectiva; cuando dicho ciclo esta organizado alre-
dedor de soberanias opuestas o multiples, el resultado es una revolucion (Tarrow 2012, 47).

Iniciar una accion que desestabilice el orden administrativo, politico, corporativo, o social aun
no representa formar una accion colectiva que transforme los habitos, prejuicios, paradigmas, y
regulaciones de los sistemas politicos y econdmicos vigentes. Sin expansion de la propuesta de
cambio, difusion del conocimiento e interaccion de la totalidad social; las tentativas de ruptura
se convierten en reformas o modificaciones temporales de las identidades sociales. Si la reivin-
dicacion social carece de certificacion por parte de las autoridades locales, seccionales o nacio-
nales, las identidades que entran en conflicto con el poder terminan por desvirtuarse, mitificarse
y desecharse.

La accion colectiva es una forma de interaccion social que respalda al activismo politico. Tam-
bién es un espacio para el activismo politico. Los actores respaldan su proceso de confrontacion
mediante redes y circulos de confianza donde despliegan historias, expresiones culturales y co-
nexiones colectivas con otros actores. La transmision de posturas, actitudes, y esquemas de ac-
cion busca potenciar la confianza en la identidad del grupo. Resulta inconcebible transferir
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motivaciones, métodos y estimulos a otros sujetos si uno mismo no posee conviccidn y seguri-
dad de la accion que emprende para militar en una organizacion. Goffman sefala que:

...cuando un participante transmite algo durante la interaccidn, esperamos que se comuni-
que solo a través de las palabras del personaje que ha elegido para proyectar, dirigiendo
abiertamente todas sus observaciones para la interaccion total, de suerte que todos los pre-
sentes tendran el mismo status como receptores de la comunicacion. (Goffman 2001, 190)

La dinamica del activismo comprende una oposicidon ante un organismo, modelo econdémico,
politica publica, organizacidn internacional, ley u ordenanza, asi como una oposicion ante los
sujetos que defienden, trabajan o simbolizan al ambito de donde proviene la discrepancia.

Redes de resistencia y de protesta digitales

El dmbito comunicacional, lo abordamos a través de Lazaro Bacallao Pino (2013) quien plantea
como alternativa ante el orden comunicativo actual, enfrentar a la desigualdad comunicativa
mediante el sostenimiento de un discurso que vincule a la accion colectiva con las redes sociales
digitales. Recurre a varios autores (Burch, 2003; Kavada, 2005; Castells, 2012) para resaltar la
centralidad de la comunicacion para los movimientos sociales. Ademas, retoma postulados de
Sidney Tarrow. Sefala que la comunicacion se asocia especificamente a dimensiones como la
organizacion, cultura, identidad o repertorios de la accion colectiva, entendidos como el con-
junto de formas y métodos especificos que dispone un grupo social para plantear sus exigencias,
expresando una confrontacion (Tarrow, 1997). “Las redes sociales digitales han devenido en re-
cursos tecnoldgicos relevantes en las sociedades contemporaneas, en particular entre los jove-
nes” (Duggan et al., 2014).

Desde otra orientacidn tedrica, la movilizacion digital, adquiere vigencia en algunos estudios
realizados sobre accion colectiva entre los afios 2011y 2016. En la accion colectiva, se cuestiona
desde diferentes puntos el activismo en Internet y el uso que las comunidades cibernéticas rea-
lizan para solventar diversas problematicas en la coyuntura actual. La movilizacion digital di-
funde mensajes y contenidos en las redes sociales digitales. Para ampliar este argumento, se
apela a la introduccion de un nuevo término para explicitar los procesos informativos que carac-
terizan al activismo en Internet: hipermediacion. Esta categoria conceptual sugiere una “nueva
dimensionalidad de la informacion que remite al espacio heterogéneo donde la representacion
no es una ventana al mundo, sino una ventana que se abre a otras representaciones de otros
medios, multiplicando los signos de mediacion”. (DeLucay Peeples, 2002).

Al formar parte de una accion colectiva por voluntad propia, los actores sociales trasladan su
interés del ambito privado a la esfera publica. Esta afirmacion recapitula un posicionamiento de
la teoria de los movimientos sociales pues, seiiala como las sociedades oscilan entre periodos de
intensa preocupacion por los problemas publicos y de concentracidn casi absoluta en las metas
del mejoramiento individual y el bienestar privado. Por tanto, "“la participacion en los asuntos
publicos suele surgir cuando en la vida privada se genera insatisfacciones determinadas que in-
citan a la participacion”. (Bonavitta, Homes y Patifio 2013, 11)

En el aflo 2001, autores como Castells (2001) sostienen que la conquista de nuevos codigos co-
municativos y culturales es un respaldo para la vigencia de los movimientos sociales en el espa-
cio y tiempo digital. La accion colectiva se concibe como el medio comunicativo que interactUa
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con las identidades y actores sociales tanto a escala local como global en la sociedad — network
society-. El papel de la comunicacion en la accion colectiva busca conformar interacciones que
reconocen al otro y otra como un interlocutor legitimo, y autorizado para reconstruir el tejido
social y el empoderamiento de comunidades digitales y colectivos sociales. Las organizaciones
sociales usan las redes sociales digitales para convocar hechos y eventos a otros con la finalidad
de conectar y transmitir imaginarios sociales y luchas politicas sobre las causas que defienden,
asi como también, “para generar un impacto emotivo en quienes no pudieron estar presentes
en algun acontecimiento, pero fueron alcanzados por la ola comunicativa del ciberespacio, que
les muestra de manera explicita lo sucedido”. (Aguilar Forero 2016, 1339)

Debate publico de los colectivos ciclistas quitenos en Facebook

Nombramos a las organizaciones de ciclistas que realizan activismo en los espacios de comuni-
cacion digital: Andando en Bici Carajo, Bici Farrdn, Carishinas en Bici, Ciudad en Bici, Cleta En-
diablada, Ciclistas Urbanos de Quito, El que no corre... pedalea, El Sur en Bici, Liga Femenina de
Polo, Respeto al Ciclista, entre otros. Las visitas que reciben las paginas citadas, es decir, la vi-
sualizacion de los contenidos por parte de perfiles individuales o de otros grupos y paginas de
Facebook, conecta intereses, expectativas e identificaciones entre los usuarios de esta red social
digital. “... en las redes sociales circula un flujo interminable de preferencias y deseos, propa-
gando idiosincrasias y generando gustos determinados.” (Christakis y Fowler 2010, 233) Por me-
dio de sus paginas de Facebook, activistas de la movilidad en bicicleta critican y denuncian de-
sigualdades que perciben y constatan en su realidad social.

José Lubin Sandoval Norefia publica el 30 de enero de 2012 una fotografia en la pagina de Face-
book Ciclistas Urbanos de Quito, primera pagina de Facebook de colectivos ciclistas de la ciudad,
donde se observa un insecto que conduce una bicicleta. El lema dice: alguien en Quito piensa
que somos poca cosa. Aunque la informacion carece de acusaciones personales, el tono de la
publicacion reclama una reflexidn sobre las desavenencias que consolidan ese determinado con-
texto urbanoy politico que favorece exclusivamente a la movilidad motorizada en Quito. En una
ciudad donde se relega a las y los ciclistas para la conformacion de planes y proyectos de movi-
lidad resulta incomprensible que se hable de conceptos como movilidad sostenible y amigable
con el ambiente. Este tipo de informacion empieza a generar debate publico debido al alcance
que tiene Facebook en el pais. El Ultimo estudio que se maneja como fuente de informacién por
los medios de comunicacion audiovisual sostiene que:

...la red social mds usada en Ecuador es Facebook que registra 9,1 millones de usuarios. Se-
guida por Instagram, con 1,7 millones y Twitter con 868 mil usuarios. Esto quiere decir que
mds de la mitad de los ecuatorianos tiene una cuenta en alguna red social.*

Uno de los colectivos que despliega una trayectoria importante en el activismo ciclista de Quito
es Carishina en Bici. El reconocimiento de su labor social conlleva la gratitud y respeto parte por
miles de mujeres en la ciudad. Las chicas reflexionan sobre si mismas de la siguiente manera:

1 “Las Redes Sociales en Ecuador”, Capsula del programa televiso Politicamente Correcto, 3:00, Ecuavisa, publicado
por Claudia Roura 18 de junio de 2017. http://bit.ly/2fdjnXQ
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Somos un colectivo de mujeres en Quito, Ecuador que usamos la bici como una herramienta de
movilidad segura y divertida, con nuestras actividades queremos promover que seamos mas
mujeres movilizandonos libres y autonomas en las calles de Quito- Ecuador. También nos gusta
disfrutar de los paisajes fuera de la ciudad. El colectivo se fund¢é el 12 de marzo de 2010.

Carishina en Bici es uno de los colectivos en estudio de la presente investigacion. La cotidianei-
dad, contexto familiar, laboral y social de muchas mujeres de la ciudad cambiaron y se convir-
tieron en lugares de reconocimiento y afirmacion desde el uso de la bicicleta como medio de
transporte, diversion y empoderamiento femenino en una sociedad quitefia que aun es ma-
chista, inequitativa y violenta. Las mujeres que pertenecieron, interactuaron o militan en el co-
lectivo comparten el pensamiento que la accion colectiva en Carishina cambid la perspectiva de
si mismas y de su entorno social. Carishina en bici es garantia de confianza y acompafamiento
en las relaciones que se tejen al interior del colectivo. Las redes de contactos y amistad que exis-
ten entre los usuarios de Facebook son multiples, ya que:

...en realidad sabemos bastante acerca de la forma en que las personas varian sequn qué
amigos y contactos tengan y del modo en que éstos estdn conectados entre si. Pero identi-
ficar los contactos sociales de alguien puede ser complicado, porque las personas mantienen
muchas interacciones de diversa intensidad con todo tipo de gente. Se puede conocer a cen-
tenares de personas de vista y nombre, pero lo normal es que sélo mantengamos relaciones
estrechas con unas pocas. (Christakis y Fowler 2010, 31)

El otro colectivo ciclista de Quito en estudio es Cleta Endiablada. Segun el registro de su historia
que consta como informacion de la pagina de Facebook del colectivo sus integrantes se autode-
finen: “No somos solo ciclistas sino activistas de la bici, promovemos el uso de la bici como al-
ternativa a la Movilidad que cada vez empeora mas. Brindamos informacion sobre todo lo rela-
cionado a ciclismo urbano. Te asesoramos para armarte tu propia cleta urbana”. Afo tras afo,
un mayor numero de personas descubren redes sociales, sitios web o blogs de opinidn debido al
acceso a Internet. Las cifras oficiales senalan que:

...en el 2012 apenas el 22,5% de los hogares accedia a Internet pero ese indicador fue su-
biendo con el paso del tiempo, hasta que para el 2016 llegé a 36%. Es decir, casi cuatro de
cada diez hogares tienen acceso a este servicio. También ha crecido el porcentaje de perso-
nas que utilizan Internet. El afio pasado; 55,6% de los ecuatorianos habia accedido a la web
durante los ultimos doce meses. Los que mds acceden a Internet son los jovenes entre 16 y
24 anos. Pues el 83% de ellos ha entrado a Internet en los Ultimos doce meses.

Conforme a los datos que proporciona la pagina de la agrupacion, el colectivo se fundo en el afio
2014, con la reunion de cuatro amigos donde se decidio formar el mismo cuyo nombre actual es
Cleta Endiablada.

Carishina en bici y Cleta endiablada: activistas del ciclismo urbano en
el ciberespacio

El casi nulo tratamiento mediatico que recibe el activismo de la bicicleta en Quito, promueve
otras formas de colaboracion con medios de comunicacion donde trabajan contactos personales
de los integrantes de los colectivos. Como es el caso de Flacso Radio, canal de comunicacion
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institucional que promociona proyectos de Carishina en Bici y Cleta Endiablada a través de la
asignacion de espacios para la opinidn y el debate en sus programas Estereotipas y Subele el
Volumen al Pedal. Los tipos de contenido que se anuncian en la mayoria de las publicaciones de
los colectivos son Eventos y Videos. Adicionalmente, anadimos que los eventos tienen un for-
mato de publicacidn que requiere la implicacion del resto de tipos de contenido para generar
interés en los sequidores de las paginas. Es decir, crear un evento representa publicar las seis
tipologias de contenido de manera simultanea. Con respecto a los videos, acotamos que en su
totalidad, vinculan al visitante de la pagina a otro sitio web de la red social, pues la autoria de los
mismos pertenece a blogs, paginas web u otras paginas de Facebook de activistas de la bicicleta
a nivel mundial.

La riqueza de los datos obtenidos del analisis de contenido se expresa mediante los temas que
concentran el interés en la realidad social de Carishina en Bici y Cleta Endiablada, que generan
preocupacion y demandas ante el minimo progreso en el desarrollo de proyectos durante los
ultimos cinco afos y que ademas, evidencian un distanciamiento politico entre el activismo de
la bicicleta y la institucionalidad que regula y controla las politicas de movilidad en bicicleta no
son un tema de debate en Facebook. De hecho, no existe publicacion alguna durante el periodo
de analisis de la muestra que aborde tematicas como el Turismo en bicicleta, la Red de ciclovias
en Quito, el Ciclopaseo semanal o el Sistema de alquiler de Bicicleta Publica (BiciQuito).

Las interacciones e intervenciones en el espacio publico contintan siendo la principal referencia
que los actores sociales tienen de su activismo politico. Carishina en bici tiende a fortalecer sus
redes de contacto y confianza durante la realizacion de eventos centrales para su activismo de
la bicicleta como Hadas Madrinas y Carishina Race. Cleta endiablada defiende otro discurso do-
minante en su pagina de Facebook: la legalizacion del cultivo y consumo de la marihuana. El uso
del Facebook afianza las redes de activismo politico con otros colectivos del continente y di-
funde la posibilidad de una esperanza que por el momento es ilegal en la ciudad. Pedalear y fu-
mar marihuana de manera simultanea en el espacio publico. Independientemente de las formas
en que cada colectivo ciclista persigue el cumplimiento de sus objetivos, sus integrantes estan
unidos por relaciones de solidaridad, confianzay afinidad. El criterio individual es un aporte para
las propuestas colectivas. En palabras de Irina Verdesoto:

...una forma de vincularse es participar... de una manera critica. En el colectivo ninguna de
las comparieras es un florero de adorno... todo el mundo estd por unas razones muy puntua-
les, muy concretas, todo el mundo aporta y participa, hay etapas que dice me voy a hacer
tal cosa, me desaparezco seis meses... ocho meses, etc... pero todo el mundo estd con una
postura... por eso me parece que es un sitio lindo porque todo el mundo tiene ese espacio...
de reflexionar con su cabeza propia (Irina Verdesoto, Informante relevante de Carishina en
Bici, entrevista con el autor, 3 de mayo de 2017)

Enrique Marin conocido por sus comparieros como Ra Ta, es el Unico integrante que realiza un
monitoreo semanal de los archivos digitales de Cleta Endiablada. Pese a que, no trabaja con in-
formes estadisticos oficiales, en referencia a su gestion de estudio de la pagina de su colectivo,
muestra que:

...a la final las redes sociales, la pagina de la Cleta funcionan como materiales de refuerzo
de lo que es cacha, casi nadie nos conoce. También entre todos hacer una red me cachas. De
que funcione y podamos difundir el trabajo que se hace, el trabajo que la gente hace, lo que
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falta, lo que nos parezca mal como cuando subimos ese, esa foto del camidn de BiciQ. Ese
llegd a full gente, llegd como a 5000 personas, asi me cachas... (Enrique Marin, Informante
calificado de Cleta Endiablada, entrevista con el autor, 28 de abril de 2017)

Con el auge del uso de Internet en la poblacidn joven de Quito, el activismo de la bicicleta, se
vincula al concepto de ciberactivismo. Es decir, las convocatorias que tiempo atras, cinco afos
para ser exactos en el caso de los ciclistas urbanos que conformaran Cleta Endiablada, se reali-
zaban de boca en boca —entre grupos de amigos- o a través, de la impresion de afiches para
pegarlos en el espacio publico (puentes, postes de alumbrado eléctrico, y parques de la ciudad);
desde la creacion de la pagina de Facebook del colectivo se utiliza a la red social Facebook como
una herramienta de promocion gratuita.

A cada colectivo lo une ideas, sentimientos y criticas que forman parte de la identidad ciclista.
Desde un lugar de enunciacidn concreto, cada agrupacion traza y recorre horizontes de sentido
sobre la realidad social que desea transformar. Por ejemplo, para Carishinas en Bici la creacion
de un espacio para mujeres dentro de los colectivos de ciclistas en la urbe es un pilar para la
accion colectiva. Porque:

...la bici es sdlo el instrumento... no te hace tan diferente... hay imbéciles en bici e imbéciles
en carro asi que... eso. Si, nos ha dado la oportunidad de crecer y aprender mucho... estamos
muy agradecidas con eso... de rodearnos de mujeres maravillosas. (Erika Tinajero, Inte-
grante de Carishina en Bici, intervencion en Grupo focal Uso de Facebook en colectivos de
ciclistas de Quito realizado por el autor, 25 de mayo de 2017)

La vinculacién del investigador con los colectivos que promueven la movilidad en bicicleta en
Quito, conlleva aproximaciones hacia el campo de estudio durante varios afos, y abre posibili-
dades de comprensidn del pensamiento en relacion a Carishinas en Bici. El concepto de sorori-
dad que es elemento fundamental para plasmar relaciones de confianza entre las integrantes,
lo explica una de ellas en estas palabras:

...creo que mas que colectivo somos hermandad. Porque todas somos muy distintas, bas-
tante... pero si nos hemos sabido acoplar... somos doce mas o menos las que estamos acti-
vas... y las doce nos llevamos super bien... como digo somos muy diversas, pero eso no ha
sido impedimento para organizar un monton de cosas, para saber llevar un colectivo [...]
(Gabriela Centeno, Integrante de Carishina en Bici, intervencién en Grupo focal Uso de Fa-
cebook en colectivos de ciclistas de Quito realizado por el autor, 25 de mayo de 2017)

El uso del Facebook representa un canal de informacion para convocar eventos y actividades en
los colectivos. Ante el limitado y costoso acceso para promocionar y gestionar las diversas ac-
ciones que realizan estas agrupaciones, se concibe al ciberactivismo como una herramienta de
convocatoria y protesta de gran alcance en la ciudad.
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Metodologia

Desde una metodologia que integra el enfoque cuantitativo y cualitativo, realizamos el segui-
miento de las paginas de Facebook en mencidon durante el siguiente periodo: los meses de abril
de los afios 2015, 2016 y 2017. La seleccion de este corpus se justifica mediante la ubicacion de
un hito que se relaciona con el objetivo de la investigacion asi como, con las acciones colectivas
que promueven los colectivos ciclistas en estudio durante el lapso de analisis. El hito en cuestion
es la Conmemoracion del Dia Mundial de la Bicicleta que se festeja el 19 de abril.

Las paginas de Facebook de los colectivos ciclistas que investigamos tienen trayectoria historica
en el ciberespacio. La pagina del colectivo Carishina en Bici se encuentra activa desde el afo
2012, sin embargo su presencia en esta red social en Internet comienza en el afio 2010 cuando
sus integrantes administraban un grupo de Facebook. A su vez, el colectivo Cleta Endiablada
mantiene activa su pagina desde el afio 2014. Ao el que se forma el colectivo y desde el que
existen dos grupos de Facebook vinculados con la agrupacion y vigentes hasta el cierre de nues-
tra investigacion de campo: Cleta Endiablada Actividades y Mas, y CletaEndiabladalntegrantes.

Generamos relaciones de confianza con los actores y las actrices de Carishina en biciy Cleta En-
diablada para construir las muestras cualitativas. No buscamos convergencia ni confirmacion
entre los resultados, cuanto de contar simultaneamente con dos imagenes que enriquezcan
nuestra comprension de los hechos. (Bericat 1998, 106) Por ello:

...en su nivel minimo de integracidn, este disefio conduce a dos informes distintos y comple-
tamente independientes. En su nivel maximo, si la estrategia se ha disefiado con ese fin,
puede dar lugar a sintesis interpretativas que integren los resultados procedentes de cada
método. (Bericat 1998, 106)

Luego de obtener las conclusiones de los respectivos informes de las entrevistas, la observacion
no participante de las asambleas de cada agrupacion en estudio y el registro del grupo focal
donde intervienen e interactUan tres integrantes por parte de cada colectivo ciclista; procede-
mos a interpretar los resultados del analisis de contenido de las paginas de Facebook de Caris-
hina en Bici y Cleta Endiabla. Los analisis finales se redactan desde explicaciones cuantitativas
sobre los resultados de las técnicas cualitativas asi como también, desde explicaciones cualita-
tivas sobre los resultados de las técnicas cuantitativas.

Por medio de tres técnicas —observacion no participante, aplicacion de cuestionarios de entre-
vistas y realizacion de un grupo focal- de indole cualitativa nos aproximamos a los colectivos
ciclistas en estudio. La investigacion cualitativa nos permite comprender los procesos de comu-
nicacion que se analizan durante este proceso de aproximacidon. Seguimos una propuesta con-
ceptual donde se postula que:
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...una caracteristica del método cualitativo es que, en muchos casos, analiza el lenguaje que
se emplea. La realidad social es una realidad con significados compartidos intersubjetiva-
mente y expresados en el lenguaje, significados que no son simplemente creencias o valores
subjetivos, sino elementos constitutivos de esa realidad. Estos significados han de ser com-
prendidos e interpretados. (Galera y Berganza 2005, 31)

Para marzo del afio 2017 se programa el primer acercamiento e interacciones personales con
integrantes de los colectivos. Se realiza el registro fotografico, y las entrevistas de testeo du-
rante la asistencia a eventos organizados por las agrupaciones citadas. Durante el mes de abril
se coordina la asistenciay observacion no participante de las asambleas. En mayo, concretamos
la grabacion y transcripcion de los cuatro cuestionarios de entrevistas semiestructuradas y del
grupo focal. Por Ultimo, en junio, ejecutamos la metodologia cuantitativa. Para ello, construi-
mos el manual de codificacion, la codificacion de las unidades de analisis, el cruce de variables y
la interpretacion de la hoja final de resultados en el programa Statistical Package for the Social
Sciences (SPPS). “La perspectiva cuantitativa engloba una serie de técnicas de investigacion que
pretende obtener y medir datos sobre la realidad social”. (Galera y Berganza 2005, 30)

Tabla 1 Estadistico de Numero de Compartidos” y "Numero de Me Gusta”

Numero de com- Numero de
partidos de la Me Gusta
publicacion

N Validos 184 184
Perdidos o o

Media 1,13 15,85
Mediana ,00 7,00
Moda o) o)
Desv. tip. 5,035 23,106
Suma 208 2917
25 0,00 2,00

Percentiles 50 0,00 7,00
75 0,00 19,00

Fuente: Elaboracion propia

Posterior al analisis de contenido de la totalidad de publicaciones que realizan las paginas de
Facebook —productos de comunicacion de Carishina en Bici y Cleta Endiablada- dentro del pe-
riodo de investigacidn, interpretamos los datos y porcentajes obtenidos con la ayuda de la cons-
truccion del marco tedrico, y de los resultados y hallazgos adquiridos luego de la implementa-
cion de instrumentos de indole cualitativa. Este apartado metodoldgico comparte el concepto
donde se afirma que:

...el andlisis de contenido supone aplicar sistematicamente unas reglas fijadas previamente
que sirvan para medir la frecuencia con que aparecen unos elementos de interés en el
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conjunto de una masa de informacion que hemos seleccionado para estudiar algunos de los
aspectos que nos parecen utiles conforme a los propdsitos de nuestra investigacion (Sdnchez
2005, 213)

Conclusiones

Surge informacidn que desconociamos en relacidn con la realidad social, y en nuestro caso, tam-
bién virtual que decidimos conformar como productos y procesos de comunicacion en analisis.
Mostramos los limites politicos y la propia diversidad que configura a los colectivos de ciclistas
CE y CB. Planteamos nuevas interrogantes: ;CE y CB son movimientos sociales o colectivos?,
¢Realizan una politica de contienda o en relacion con sus redes de confianza?, y ¢Es claro su ho-
rizonte politico?

Pedalear es una accion politica

La accion colectiva es en si una forma de comunicar sobre una determinada realidad desigual en
un grupo social. Y el activismo de la bicicleta comunica en las avenidas, convocatorias, compe-
tencias urbanas y también en sus paginas de Facebook. Citamos el argumento que comparti-
mos:

El concepto de ciberciudad se relaciona con la bicicleta ya que las agrupaciones que forman
parte del movimiento ciclista producen contenidos (como fotos, videos, rutas, resefas) que
permiten obtener mayor informacidn de la ciudad desde informacion compartida en Inter-
net, asi como participar en eventos que tienen presencia en lo urbano y lo virtual. (Lépez
2016, 67)

Los colectivos no llegan a convertirse en movimientos sociales. Son redes de amistad, solidari-
dad e intereses comunes. Presentan un minimo trabajo de base. El horizonte politico es inesta-
ble, tiene diversidad de activistas, por ende, identificaciones, discursos, posicionamientos poli-
ticos, y participan en diferentes momentos de la accion colectiva de la movilidad en bicicleta de
Quito. Esos son los limites de los colectivos de ciclistas CE y CB. Sostener que existe un movi-
miento de ciclistas perdurable en la ciudad puede ser un examen erroneo de la realidad social.
Existen multiples actividades con poder de convocatoria, que en diferentes momentos y contex-
tos motivan una constitucion iddnea para combatir las desigualdades que aprecian los activistas
del ciclismo urbano. Analizamos a dos colectivos de la ciudad que emplean la red social Face-
book como espacio alterno para promocionar su activismo politico. Pero, existen muchas mas
organizacionesy emprendimientos sociales que trabajan por la reivindicacion de las desigualda-
des en la movilidad urbana.

Los discursos dominantes que concentran el interés en la realidad social de CB (empodera-
miento de la mujer) y CE (legalizacion del autocultivo y consumo de marihuana), evidencian un
distanciamiento politico entre el activismo de la bicicleta y la institucionalidad que regula y con-
trola las politicas de movilidad en bicicleta. No existen publicaciones durante el periodo de ana-
lisis que aborde tematicas como el Turismo en bicicleta, la Red de ciclovias en Quito, el Ciclopa-
seo semanal o el Sistema de alquiler de Bicicleta Publica (BiciQuito).

Identificarse como ciclista, subir una foto de perfil en Facebook donde se observe que cicleas,
compartir en tu muro publicaciones de paginas de colectivos ciclistas y hasta se miembro de
todo grupo que encuentres en Facebook donde se mencione a la bicicleta no es sinénimo de

276



Redes de comunicacion, accion colectiva y organizaciones de ciclistas de Quito

militancia o activismo de la bicicleta. Esas caracteristicas pueden indicar una identificacion digi-
tal por la movilidad en bicicleta. El reconocimiento del trabajo activista empieza en la realidad
social cuando se participa de manera activa en las acciones sociales que los colectivos desarro-
llan. La difusion de ese trabajo colectivo adquiere grandes niveles de alcance mediante las redes
digitales. Liliana Lopez considera que:

...los ciberactivistas encuentran una coyuntura que antes de la popularizacion de Internet
no era posible: los costos de produccion y difusion de contenidos en redes sociales son acce-
sibles a mas personas, por lo que un mayor numero de activistas pueden recuperar su papel
de confrontacidn, en el caso del ciclismo urbano, de reivindicacion, y también ofrece la opor-
tunidad de no centralizar los esfuerzos del movimiento en pocas personas (Lopez 2016, 55)

A cada colectivo lo une ideas, sentimientos y criticas que forman parte de la identidad ciclista.
Desde un lugar de enunciacion concreto, cada agrupacion traza y recorre horizontes de sentido
sobre la realidad social que desea transformar. La accion colectiva que une e identifica a estos
grupos es el uso de la bicicleta como una alternativa de transporte en la ciudad. Sin embargo,
cada agrupacion tiene proyectos y formas de activismo subyacentes en su identificacion como
grupo social.

Movilidad en bicicleta: una promocion digital

La identificacion digital por la movilidad en bicicleta difiere de la accidn colectiva y el activismo
de la bicicleta Esta forma de activismo empieza en la realidad social cuando se participa de ma-
nera activa en las acciones sociales que los colectivos desarrollan. Sin embargo, la difusion de
ese trabajo colectivo adquiere grandes niveles de alcance mediante las redes digitales.

Segun apreciaciones de unaintegrante de Carishina en bici, durante el desarrollo del grupo focal,
Cleta endiablada parece ser un colectivo de ciclistas que Ultimamente se mueve mucho. Como
que todas las semanas realizan una carrera, publican un evento o postean cualquier informacion.
La pagina de Cleta endiablada, es el referente politico y social que muchos actores de la movili-
dad en bicicleta tienen la accion colectiva que promueve el uso de la bicicleta. Aunque en la reali-
dad social el colectivo enfoque sus acciones colectivas a un determinado evento, si en las redes
sociales se realizan varias publicaciones, esta actividad digital suele generar en el ciberespacio
una concepcion positiva del colectivo. Pese a esto, como advierte Tarrow, es complicado imagi-
nar que Internet tenga la posibilidad de originar un movimiento social. Puede publicitar, anun-
ciar y respaldar a diferentes luchas sociales. Facilitar la creacion de redes entre activistas pero
resulta poco creible y factible que pueda mantener en el tiempo y espacio fisico una revolucion.

De infantes aprendimos a ciclear gracias al apoyo de papa o mama. En la actualidad, las nuevas
generaciones aprenden sobre bicicletas, redes sociales y colectivos de bicicletas por medio de la
exploracion y contacto con otras redes sociales digitales. Compartimos la declaratoria que rea-
lizan Elena Huerta y Cristina Galvez (2016,125) al manifestar que asistimos a un proceso en el
que las nuevas generaciones, como depositarias de las representaciones sociales que estan
emergiendo en la actualidad, jugaran un papel clave a la hora de transformar los habitos e ima-
ginarios sobre la movilidad y la propia ciudad (Huerta y Galvez 2016, 125) Si la movilidad en bi-
cicleta aun se concibe como un peligro para la integridad fisica de quienes optan por esa forma
de transporte urbano, significa que las redes sociales contintan difundiendo axiomas y paradig-
mas donde pedalear por la ciudad es una decision de pocos y una preocupacion para muchos.@
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Resumen

La conformacion de contrapublicos muestra como los sectores subalternos con capaci-
dades de enunciacion ofertan lecturas novedosas del campo discursivo al que se oponen
y exponen formas diversas de comprension de la sociedad y su gestion frente al Estado,
la opinion y la moral publicas. Puede pensarse como contrapublico a las trabajadoras se-
xuales organizadas en asociaciones por la defensa de sus derechos y que han generado
una serie de acciones que buscan exponer la validez de la prostitucion como un trabajo
auténtico que necesita ser reconocido y legalizado, para asi alcanzar garantias sociales y
combatir diversas formas de explotacion, violencia o discriminacion. No obstante, este
aparente contradiscurso no es enteramente asumido por sus propias generadoras. Existe
una dualidad que las divide entre el deber politico de posicionar una version distinta de
la realidad producida por el Estado, la moral y los medios de comunicacion y, una ver-
guenzay culpaintroyectadas, producto justamente del peso y efecto de los discursos he-
gemaonicos que se ciernen sobre estas personas. Se genera asi, un contrapublico escin-
dido.

Palabras clave

Trabajo sexual; subjetividad politica; contrapublicos; escision; opinion publica.

Resumo

A conformacdo dos contra-publicos mostra como os setores subalternos com capaci-
dade de enunciacdo oferecem novas leituras do campo discursivo ao qual se opdem e
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expoem diversas formas de entendimento da sociedade e de sua gestao em relacdo ao
Estado, a opinido publica e a moral. As trabalhadoras do sexo organizadas em associa-
¢Oes para a defesa de seus direitos e que geraram uma série de a¢des que buscam expor
a validade da prostitui¢do como um trabalho auténtico que precisa ser reconhecido e le-
galizado, a fim de obter garantias sociais e combater vérias formas de exploracdo, vio-
léncia ou discriminagdo. No entanto, esse aparente contra-discurso ndo é inteiramente
assumido por seus proprios geradores. Ha uma dualidade que os divide entre o dever po-
litico de posicionar uma versao diferente da realidade produzida pelo Estado, pela moral
e pela midia e, uma vergonha e culpa introjetadas, justamente pelo peso e efeito dos
discursos hegem®dnicos que s&o. passe 0 mouse sobre essas pessoas. E gerado dessa ma-
neira, um publico dividido.

Palavras-chave

Trabalho sexual; subjetividade politica; contra-publicos; excisao; opinido publica

Abstract

The conformation of counter-publics shows how the subaltern sectors with enunciation
abilities offer novel readings of the discursive field to which they oppose and expose di-
verse forms of understanding of society and its management vis-a-vis the State, opinion
and public morals.The sex workers organized in associations for the defense of their
rights and that have generated a series of actions that seek to expose the validity of pros-
titution as an authentic work that needs to be recognized and legalized, in order to obtain
social guarantees and combat various forms of exploitation, violence or discrimination.
However, this apparent counter-discourse is not entirely assumed by its own generators.
There is a duality that divides the political duty of positioning a different version of the
reality produced by the State, morals and the media and, an introjected shame and guilt,
product precisely of the weight and effect of the hegemonic discourses that loom over
this people and forces a divided public.

Keywords

Sex work; political subjectivity; counterpublics; scission; public opinion.

Introduccion

En este articulo sefialo que, cuando determinadas poblaciones han sido histéricamente discri-
minadas y descalificadas y diariamente se someten a un discurso violento generalizado, esta
discriminacion se internaliza en la propia autoconcepcion de los sujetos, de tal forma que,
cuando los escenarios sociales demandan a dicha poblacion construir un contradiscurso reivin-
dicativo, este debe configurarse enfrentado a una condicion escindida entre el orgullo y la ver-
guenza o culpa que experimenta el actor politico en ciernes. Debido a esto, la conformacion de
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contrapublicos se ve condicionada al ocultamiento, los compromisos fluctuantes y la disminu-
cion de los voceros de los discursos contrahegemanicos.

Para evidenciar este postulado?, abordaré a las asociaciones de trabajo sexual de Quito, como
colectivos que muestran la particularidad de configurarse en contrapublicos escindidos. Estas
asociaciones se conforman por mujeres que ocupan a plena luz del dia, calles y plazas del Centro
Historico de Quito, uno de los espacios coloniales mas importantes de América y el primer Pa-
trimonio Cultural de la Humanidad declarado por la UNESCO; espacio que, ademas, es promo-
cionado como uno de los principales atractivos turisticos de la ciudad a nivel mundial. Esto co-
loca a las trabajadoras sexuales en una particular condicion de agentes transgresores que se
multiplican —o son multiplicadas a la fuerza— aprovechando la tolerancia de un vacio legal que ni
legaliza, ni condena su labor. Por esta razén también, el que la municipalidad las desaloje de los
espacios que ocupan, es una amenaza permanente.

Las razones por las cuales estas personas han ingresado al trabajo sexuales son muy diversas,
pero aquello que todas comparten es una historia de invalidacion —que no necesariamente re-
chazo-por la cual son vistas como peligrosas, provocadoras de desmanes, que atraen a la delin-
cuencia o a la venta de drogas; o también como sujetos inmorales, picaros, acostumbrados a
obtener beneficios sin trabajar —en los términos mas convencionales del trabajo—, argumentos
que justificaron su abierta persecucion en las décadas de los 80’s y 9o’s y que actualmente toda-
via motivan el rechazo de ciertos sectores. A esto se suman las posturas mas condescendientes
que consideran a las mujeres trabajadoras sexuales como victimas oprimidas y anuladas. Estas
lecturas sociales sobre la actividad la vuelven indudablemente polémica y por ello, estas perso-
nas encarnan una serie de temores, estigmas, deseos, violencias y estereotipos que en la socie-
dad ecuatoriana se han constituido en una especie de sentidos comunes.

Frente a esto, desde inicios de los afos 9o's, progresivamente surgieron asociaciones de traba-
jadoras sexuales en Quito, llegandose a contar cinco como las mas grandes y oficialmente reco-
nocidas hasta el 2019, y otras mas que estan en proceso de afianzamiento. Las presidentas de
las asociaciones son las principales voceras de esta poblacion, quienes construyen un fuerte dis-
curso de defensa y dignificacion de su labor para exponerla publicamente como un trabajo que
merece ser reconocido por el Estado y la sociedad en general, para asi gozar de garantias socia-
les —como un sequro médico o pensidn de retiro—y, ademas, poder liberarse de la discriminacion
generalizada, refutando las acusaciones de ser agentes de riesgo y para mostrarse como traba-
jadoras pacificas y respetuosas de la comunidad. Este trabajo de posicionamiento y divulgacion
se realiza por publicaciones en Facebook, la intervencion en medios de comunicacion masiva,
eventos y capacitaciones, e incluso notables expresiones de accion colectiva tanto en espacios
publicos como en los pasillos y oficinas de autoridades locales y nacionales.

Sin embargo, a pesar de la organizacion y el trabajo politico que se realiza, debido al contexto
discriminatorio en el que viven, gran parte de las trabajadoras sexuales y sus dirigentes experi-
mentan una profunda vergienza por la labor que tratan de defender; es decir que, abiertamente
el trabajo sexual es un tema de reivindicacion; pero intimamente, es una pena personal. Por ello,
Unicamente las presidentas de las asociaciones se muestran publicamente y exponen las

L Por su puesto, dentro del trabajo sexual de Quito se encuentra una notable diversidad sexo-genérica, sin em-
bargo, abordar esta diferenciacion con la especificidad que requiere, excede los intereses de este articulo. Por esta
razén se usara el término genérico de ‘mujeres’, que es incluso el nombre que las asociaciones de trabajo sexual
usan para nombrase.
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demandas de sus compaiieras; sin que esto implique que las propias dirigentes estén completa-
mente convencidas de su discurso.

Con este contexto, este analisis se enmarca en el estudio de las condiciones de posibilidad de
generacion de opinidn publica por parte de colectivos sociales que enfrentan multiples mecanis-
mos de subsuncion. Por tanto, no se concentra en el analisis del uso de las redes sociales virtua-
les, los desempefios en medios de comunicacion o las protestas en las calles que estas poblacio-
nes han generado; sino mas bien, en las implicaciones subjetivas que viven estos contrapublicos
subalternos y marginalizados, y como estas inciden en sus capacidades de posicionamiento pu-
blico de un discurso dignificante.

Asociaciones de trabajo sexual: contrapublicos particulares

El trabajo de Nancy Fraser resulta basico para construir una comprension del fenédmeno plan-
teado. Como sefala la autora, frente a la esfera pubica burguesa y liberal (Habermas, 1994), se
construyen por su propia exclusidn, otras manifestaciones y formas de organizacion social y
enunciacion de discursos e interpretaciones sociales que no estan incluidas dentro del gran es-
pacio parlamentario; sino que mas bien defienden intereses particulares de grupo, lo cual ten-
siona la nocion del bien e interés comun y plantean la posibilidad de construccion de una socie-
dad de multiples intereses. Eso es lo que llama contrapublicos:

Propongo llamar a estos publicos, contrapublicos subalternos para indicar que se trata de espa-
cios discursivos paralelos donde los miembros de los grupos sociales subordinados inventan y
hacen circular contra-discursos, lo que a su vez les permite formular interpretaciones opuestas
de sus identidades, intereses y necesidades. (Fraser, 1997, pag. 115)

Ahora, para caracterizar el desempefio politico-comunicacional de las asociaciones de trabajo
sexual, hay que sefalar que estas no producen demasiada informacion en sus canales comuni-
cacionales, carecen de medios de comunicacion alternativos, paginas web y de personas encar-
gadas de la comunicacidn oficial; disponen de perfiles de Facebook personales y organizaciona-
les, pero son poco activos; y aunque su Ultima movilizacion masiva de protesta y confrontacion
en las calles fue en octubre de 2015, a partir de ahi, sus actividades se han concentrado en desa-
rrollar negociaciones al interior de instituciones publicasy privadas, con el fin de realizar avances
en la regularizacion de los espacios publicos ocupados por ellas, para de esta manera dilatar o
bloquear algun posible intento de desalojo. A esto se suma una postura de escaso interés guber-
namental por definir el status legal del trabajo sexual, lo que provoca poca presencia en la
agenda del Estado.

Por ello, las trabajadoras sexuales son una poblacion que adquiere y pierde protagonismo en
funcion de coyunturas muy especificas que podrian afectarlas. Asi, han alcanzado notables
avances, Como permanecer en sus espacios de trabajo a pesar del rechazo de numerosos secto-
res durante décadas; pero también viven un constante estado de desinterés por parte del Go-
bierno local y nacional, que por momentos prefieren ignorar o aplazar, que abordar el tema de
una forma definitiva.

Por esa condicion victoriosa e irresuelta al mismo tiempo, propongo pensar a las asociaciones
de trabajo sexual de Quito como contrapublicos subalternos, los cuales plantean un discurso de
interés particular a la sociedad y los organismos politicos, que se opone al discurso hegemonico
discriminatorio y marginalizante que nominaliza al trabajo sexual como un no-trabajo o como
una actividad censurable o digna de condescendencia. Este contrapublico puede ser fuerte o dé-
bil (Fraser, 1997) dependiendo de la estructura de oportunidades politicas (Tarrow, 2012), la cual
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entre el 2015 y 2019 ha sido bastante favorable y ha facilitado su permanencia en los espacios
publicos. Pero anado a la perspectiva de Fraser, que la debilidad o fortaleza de un contrapublico
de estas caracteristicas, no se encuentra Unicamente en la condicion de subordinacion que la
estratificacion social le otorga, o en su capacidad de accion a nivel de Estado y toma de decisio-
nes, sino que se produce ademas por su autoreconocimiento como personas descalificadas, que
deben posicionar un discurso de trabajo digno a pesar de su propio rechazo a la forma en cémo
se ganan el dinero.

Esto trae dos consecuencias politicas claras; primero, un constante ejercicio de ocultamiento y
descalificacion de las militantes, lo que debilita las posibilidades de empoderamiento y recono-
cimiento social y; sequndo, el compromiso fluctuante de la militancia, que desestabiliza el pro-
tagonismo que pudiera adquirir este colectivo.

Ocultamiento y descalificacion: debatirse entre en la culpa y el orgullo

La primera propuesta que hago para complejizar la nocion de Fraser sobre la constitucion de un
contrapublico subalterno en una sociedad estratificada es que cuando este se desarrolla en un
contexto de permanente discriminacion, requiere de la superacidn del estigma que se divulga
socialmente pero que también ha sido introyectado en los propios miembros del contrapublico.
Debido a esta compleja condicion, se tiende al ocultamiento y el silenciamiento y con ello, se
debilita la produccion de un contradiscurso reivindicativo y de una identidad colectiva dignifi-
cada.

En el caso de las trabajadoras sexuales de Quito, dirigentes y no, se teme revelar su actividad
porque llevan consigo un estigma de considerable peso, que marca la incompatibilidad entre las
demandas de atributos morales que socialmente se exige de las mujeres —fidelidad, exclusividad
sexual, representacion de valores familiares, mistificacion de la sexualidad, es decir, su ‘identi-
dad social virtual'- y los atributos que exponen en el ejercicio de su trabajo —que forma parte de
su “identidad social real’-. Dado que en las trabajadoras sexuales dichas incompatibilidades son
muy notables, se produce un fendmeno de ‘reduccion’ del individuo desde su complejidad, hasta
la simple caracterizacion de su atributo considerado negativo (Goffman, 2006). Es decir, el es-
tigma reduce a las mujeres trabajadoras sexuales, de personas que viven una condicion compleja
y que desempeiian una labor por una serie de circunstancias, a agentes puramente nocivos, exo-
tizados o victimas anuladas.

Cuando estos son los adjetivos que constituyen la descripcion de las trabajadoras sexuales, es
inevitable que la identidad constituida socialmente se traduzca en culpa, pues como como lo
define el mismo Goffman (2006), las reglas de ‘normalidad’ se introyectan al punto de hacer al
sujeto ‘consciente’ de su propia anormalidad y procuran un estado de alerta en el que la persona
estigmatizada busca ocultar su deficiencia, pero no solo esto, sino que la persona se auto-de-
manda ser parte de la normalidad, pero se enfrenta a la impotencia de no poder hacerlo.

Al volver al estigma parte propia del cuerpo, se genera una moral y una Idgica de autovaloracion
que esta medida por una serie de condicionantes externos que colocan la propia imagen en si-
tuacion de subordinacion (Levinton, 2000) (Foucault, 2014) (Jasper, 2012) (Rubin, 1989) (Juliano,
2006). Esto muestra que, al constituir un proceso de dignificacion, las personas deben enfren-
tarse forzosamente con una estructura que las define a si mismas como invalidadas. Esa ‘alma
externa’ de la que habla Butler (2011), produce una autoimagen en las trabajadoras sexuales de
descalificacion, marginacion y fracaso.
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La primera practica donde se demuestra esta introyeccion del estigma es la intensa tarea para
ocultar su trabajo ante las demas personas. Esta es la razon por la cual la mayoria de las trabaja-
doras sexuales no suelen aceptar abiertamente que desempenan su labor e inventan que ejercen
otros trabajos, cambian su apariencia y sus nombresy ocultan lo mejor posible su vida personal.
Las acciones de ocultamiento llegan a ser tan anecddticas, que una de las dirigentes de trabajo
sexual de Quito, cuando fue captada por la television en una marcha a favor del trabajo sexual,
invento a sus hijos que ella es abogada en formacion y se le encomendo6 acompaiar a esta po-
blacion conflictiva.

La sequnda practica es el establecer a la familia como justificativo para validar la incursion en el
trabajo sexual como una obligacién y no como una eleccion propia. La familia es vista como un
baluarte de la dignidad de la trabajadora sexual y el insistir en que se trabaja como un sacrificio
para sostener a la familia es un argumento que se repite constantemente. Las trabajadoras se-
xuales recuperan el discurso de la maternidad desde los aspectos mas tradicionales para no per-
der la consciencia de que son mujeres que cumplen con los roles ‘adecuados’ para su género; es
decir, para sefialarse a ellas mismas que su condicion de trabajadoras sexuales no ha logrado
que abandonen las funciones de una ‘mujer correcta’ y ‘bien valorada’ socialmente. A esto se
suma la idea bien establecida y generalizada entre ellas, de que no se realiza el trabajo por pla-
cer, sino Unica y especificamente por el dinero que genera. Con ello, su salvataje moral se sus-
tenta en la idea de que, para alimentar a sus familias, las trabajadoras sexuales han sacrificado
el lugar correcto y moral del sexo y sus condiciones (Rubin, 1989) (Agustin, 2002) (Federici,
2010).

Ahora, al momento de ejercer el trabajo sexual y el liderazgo politico dentro de él, es necesario
abandonar momentaneamente esta logica de ocultamiento y defensa de los valores morales y
sexuales; y pasar de la desincentivacion a la promocion del respeto a la decision personal; se
pasa del ocultamiento a la demanda de visibilizacion y legalizacion; se olvida el argumento del
sexo como sacrificio y se posiciona el reclamo de no mistificacion del sexo. Es necesario enton-
ces, realizar una serie de actuaciones especificas (Goffman, 2012) que ayuden a defender el tra-
bajo sexual desde un contradiscurso, lo que marca la escision entre la militancia y la autopercep-
cion.

Compromiso fluctuante: amar y odiar la militancia

Moverse entre el orgullo, la vergienza y la culpabilidad incide directamente a la militancia y las
condiciones de posibilidad de la politizacion de un contrapublico, pues se establece una situa-
cion altamente dificultosa cuando se debe exponer los argumentos de una lucha que demanda
reconocimiento y dignificacion; al tiempo de no mantener un empoderamiento claro que per-
mita ubicarse con la misma valentia frente a la familia como se lo hace frente a las autoridades.

En el caso del trabajo sexual en Quito, esta situacion tiene al menos dos costos importantes. El
primero, es la desvinculacion de las mujeres con el trabajo sexual, lo que lo disminuye como un
espacio de enunciacion y genera un notable descompromiso con su validacidn discursiva. El se-
gundo, es la dificultad de encontrar recambios en la dirigencia y la conversidn de ciertas dirigen-
tes en referentes Unicos e imprescindibles y, por tanto, en las Unicas voces publicas.

Respecto al primer problema, las vidas de las propias lideres de las asociaciones de trabajado
sexual estan marcadas por constantes intentos de abandonar la prestacion de servicios sexuales.
Varias dejaron el trabajo sexual apenas encontraron la oportunidad de montar negocios que les
permitian obtener algunos recursos, o han buscado ubicarse en otros espacios laborales dentro
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de la propia industria sexual, como administradoras o gerentes de nightclubs. No obstante, su
condicion de dirigentes las obliga a mantener la actividad de representacion politica y de defen-
soras del contradiscurso a favor del trabajo sexual, a pesar de sus constantes intentos de salir de
él.

Por su parte, las mujeres asociadas, pero que no ocupan espacios de dirigencia, son mucho me-
nos participativas y hasta desinteresadas. Generalmente se acercan a las dirigentes solo para
consultar si no existen amenazas inmediatas por parte de las autoridades, o pedir solucion para
algun desencuentro con vecinos o con las mismas companeras. Contar con ellas en movilizacio-
nes o en actos publicos de defensa del trabajo sexual es dificultoso, y muchas veces su asistencia
esta condicionada por amenazas de multas o castigos.

El tener que convertirse en las representantes de un contrapublico discriminado, demanda de
ciertas condiciones y sacrificios para las dirigentes. Una de las lideres mas antiguas expone,
desde su experiencia, que aquello que facilita la exposicion publica es no tener familia cercana
que pudiera reprocharle algo o sentirse también estigmatizada. Ella, por ejemplo, cuando aun
era bastante joven, se expuso publicamente como dirigente del trabajo sexual en un periddico
de alcance nacional, dando una extensa entrevista que incluia fotografias. Huérfana desde jo-
ven, con sus demas familiares viviendo en otra ciudad y con sus hijas aun pequenas, tuvo la se-
guridad de que nadie cercano iba a enterarse de su labor por medio de las declaraciones que
hizo.

Desde la experiencia de esta dirigente, no tener familia es una ventaja para el perfil de lider,
porque asi se evita lastimar a terceros y verse expuesta a humillaciones, ademas disminuye la
tension de tener que conservar el secreto respecto al trabajo sexual. Pero al considerar que no
todas las lideres cuentan con esta facilidad, muchas han tenido que realizar notables esfuerzos
emocionales para exponerse a sus familias; aunque después de ese primer acto traumatico, son
sus propias parejas e hijos quienes muchas veces también asumen el contradiscurso de defensa
del trabajo sexual.

El descomprometimiento con el trabajo sexual y las causas de las asociaciones también conlleva
la dificultad de encontrar nuevas lideres. Cuando se reconoce que los liderazgos implican el ha-
cer publicas lasimagenes propias como representantes del trabajo sexual y exponerse a diversos
actores —especialmente a los medios de comunicacion—, que demanda la inversion de mucho
tiempo y que —al menos oficialmente— no existen beneficios econdomicos, la disponibilidad para
asumir un puesto dirigencial se ve menguada, disminuyen los recambios en la dirigencia y mu-
chas de las lideres vigentes se perfilan como actores irremplazables que temen que siabandonan
sus cargos, las asociaciones desaparezcan.

Esto muestra como el contrapublico que surge de la violencia permanente esta limitado en la
capacidad de visibilizacion de sus actores internos, y esta condicionado a la presencia de un vo-
cero dispuesto a sacrificar las garantias que los otros miembros del colectivo no quieren o no
pueden perder. Esto no necesariamente vuelve débil al contrapublico, pues es posible que los
voceros Unicos sean altamente eficaces en gestionar la politica para lograr incidencia en las ins-
tituciones y la opinidn publica, pero si limita la permanencia en el tiempo del contrapublico y la
sostenibilidad del contradiscurso.
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Metodologia

Las formas en cdmo se configuran los contrapublicos que surgen a partir de condiciones de cons-
tante marginalizacion y discriminacion surge a partir del estudio de las 5 asociaciones de trabajo
sexual en Quito y sus respectivas dirigentes, por lo cual, se cubrid a casi la totalidad del movi-
miento organizado alrededor del trabajo sexual. Las asociaciones de hecho o derecho y con las
que trabajé directamente fueron: Asociacion Pro Defensa de la Mujer (ASOPRODEMU), la mas
antigua de Quito, fundada en 1991; Asociacion de Trabajadoras Sexuales ‘Por un futuro mejor’;
Asociacion de Trabajadoras Sexuales '1° de Mayo’; Asociacion de Trabajadoras Sexuales ‘Con
esperanza al futuro’ y; Asociacion de Trabajadoras Sexuales ‘Unidas por nuestros derechos’ .
Cadaunadispone de una presidentay hasta el ano 2018 unificaban a alrededor de 400 asociadas.

La obtencion de la informacion se realizo mediante tres estrategias metodoldgicas: 1) las histo-
rias de vida de las dirigentes de las asociaciones; 2) la etnografia de las practicas politicas dentro
de las asociaciones y; 3) la realizacion de entrevistas a profundidad con trabajadoras sexuales.

Respecto a la primera, con todas las dirigentes pude desarrollar sus historias de vida durante
extensas y repetidas reuniones y seguimientos. Estas fueron un recurso de enorme valor para la
exploracion de subjetividades, pormenorizar en aspectos especificos de la vida de las trabajado-
ras sexuales y entender sus transformaciones. Pero mas alla de eso, las historias de vida fueron
un mecanismo ideal para operativizar las experiencias y narrativas de politizacion, fueron, por
tanto, el instrumento para apropiarse de las experiencias, en el sentido que las conceptualiza
Joan Scott (2001), como los espacios constitutivos de los sujetos.

La segunda estrategia metodoldgica, la etnografia de las practicas politicas, permitid apropiarse
de la gestion organizacional, los comportamientos de las asociadas, las formas de politizacion y
las caracteristicas de la accion colectiva. Se busco asi una perspectiva mas amplia de lo politico,
como una produccion constitutiva de la vida (Mouffe, 1999), y no limitada a sus roles de lide-
razgo formal. Una de las mayores virtudes de esto, fue que me permitid contrastar los discursos
de los sujetos politicos con sus acciones, para asi encontrar los limites de flexibilidad, consecuen-
cia o contradiccion que se muestran en sus practicas.

Finalmente, la realizacion de numerosas entrevistas a trabajadoras sexuales —cerca de 5o horas
de registro—ayudo a construir un panorama mas amplio de la vivencia de esta labor y su militan-
cia, los conflictos que implican y los discursos que se elaboran sobre el trabajo y su relacion con
él.

Principales resultados

El analisis de las historias de vida de las dirigentes de trabajo sexual de Quito y la etnografia de
sus practicas politicas, permite plantear que los contrapublicos que surgen a partir de contextos
de discriminacion permanente, deben erigirse a costa de una subjetividad escindida entre el or-
gullo publico y la verglenza privada, lo que genera condiciones de ocultamiento y de compro-
miso fluctuante en el movimiento social que busca constituirse en contrapublico. Ahora, si estas
son las condiciones de gestacion del contrapublico, ;como se logra enunciar publicamente el
contradiscurso para que logre competir por su posicionamiento en la opinion publica? Para res-
ponder esto propongo dos mecanismos: la creacion de baterias morales y la intermisién moral.
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Respecto a las baterias morales, como se sefald anteriormente, el contexto social presiona
constantemente para instalar en la mente de las personas estigmatizadas la idea de su ‘anorma-
lidad' y que, si asi lo decidieran, serian capaces de anularlo —o al menos disminuirlo—y formar
parte de la poblacion ‘normal’, lo que genera profunda frustracion (Goffman, 2006). Lo intere-
sante del estigma, sin embargo, es que puede politizarse usandolo tacticamente. Goffman
mismo sefala que muchas veces el estigma, a pesar de su carga discriminatoria, se termina cons-
tituyendo en un argumento que ayuda a comprender el lugar de las personas en el mundo e in-
cluso permite justificar ciertas acciones, éxitos o fracasos; es decir, a pesar de su carga peyora-
tiva, el estigma sirve para explicarse a uno mismo.

Por esta razon, muchos movimientos sociales han comprendido que para la dignificacidn propia
no hace falta anular el estigma, sino declararlo desde una accion reivindicativa porque, de hecho,
para confrontar un estigma, es necesario conservar la base lingUistica del mismo para que sea
comprensible en el lenguaje comun que lo ha producido, de esta manera es como han actuado,
por ejemplo, ciertos movimientos LGBTIQ o vinculados a luchas étnicas, llenando de nuevos
contenidos a ‘palabras vaciadas de sentido’ (Ranciére, 2012) y resignificando el material simbo-
lico discriminante (Butler, 2011), como ha pasado con términos como ‘maricon’ o ‘negro’.

Pero en el caso de otros contrapublicos surgidos en contextos de discriminacidon permanente y
que han interiorizado la violencia, como las trabajadoras sexuales asociadas de Quito, este pro-
ceso de reivindicacion del mismo término discriminante no se ha producido del todo. Las traba-
jadoras sexuales no han politizado publicamente las palabras ‘prostituta’ o ‘puta’, ni las han re-
significado. Por supuesto, si existen colectivos que han introducido otras nociones para estos
términos —como la Marcha de las Putas— pero curiosamente, no son colectivos vinculados a la
venta de servicios sexuales en si mismos. Las mujeres que viven por medio del intercambio de
sexo por bienes materiales han desechado el término prostitucion para reemplazarlo por el de
trabajo sexual. Por tanto, no resignifican términos; sino que los oponen, generando con ello lo
que Jasper (2012) denomina baterias morales, un mecanismo de accion politica que construye
los discursos de lucha social al confrontar las palabras violentas y negativas, con su contrario
dignificante y positivo.

Lo interesante del contradiscurso del trabajo sexual como bateria moral, no es que ha reformu-
lado el material simbdlico de la prostitucion desde los propios términos de la prostitucion, pues
no son ‘orgullosamente putas’ que han desmontado las nociones de sexualidad que giran alre-
dedor de este discurso hegemonico. El material simbdlico, la palabra vacia que han intervenido,
ha sido el trabajo, ese es el concepto que han ampliado; el de prostitucion no.

Ahora, para poder exponer publicamente el contradiscurso dignificante, se requiere poner en
suspension las nociones morales propias y asi detener momentaneamente los valores sociales
personalesy permitir la activacion del discurso militante, a esto lo he definido como ‘intermision
moral’. La intermision moral, o sea, la interrupcion de la moral cotidiana y socialmente avalada
—que en el caso de estas mujeres esta conformada por roles afectivos, expresivos e imperativos
categoricos externos orientados al cuidado y el trabajo reproductivo (Hernando, 2000) y la de-
fensa de la maternidad (Levinton, 2000)- para ejercer el trabajo sexual, es justamente una de las
practicas por las cuales se puede construir un discurso dignificante sobre el trabajo sexual y con-
traponer la imagen de ‘delincuencia sexual’ que afecta los valores socialmente aceptados sobre
el matrimonio, monogamia, procreacion, sexo no comercial, solo dentro de relaciones fijas, etc.
(Rubin, 1989).
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La intermision moral es la que permite a las trabajadoras sexuales construir publicamente el con-
tradiscurso de que su labor no es un delito que afecta a la seguridad de la sociedad ni es compa-
rable de ninguna forma a un acto delictivo. Aunque intimamente parecen si reconocer rasgos de
‘delincuencia sexual’ es sus acciones, las asociaciones de trabajo sexual dejan momentanea-
mente de lado dichas dudas para posicionarse ante la sociedad civil y el Estado. Existe, por tanto,
una accion politica profundamente escindida entre el ‘circulo virtuoso’ de la sexualidad (Rubin,
1989) que promueve la existencia de mujeres morales que resguardan el sexo placentero para
sus parejas y estan entregadas al cuidado de sus familias; y la busqueda de validarse a si mismas
como trabajadoras sexuales dignas.

En términos politico-comunicacionales, la intermision moral facilita la constitucion de un con-
tradiscurso con el cual, un contrapublico puede contender en la gran esfera publica y procurarse
una opinion publica favorable. Pero la interiorizacion de los roles femeninos convencionales que
establece la sociedad de la que forman parte y que las trabajadoras sexuales sienten que estan
transgrediendo, afecta al fortalecimiento de la accidn politica y produce una identidad fragil,
consciente de su inferioridad y que hace —como afirma Juliano (2006)— que los reclamos de esta
poblacion se expongan como demandas que asumen y aceptan su marginalidad, pero luchan al
menos por no ser excluidas. Con esto, el contrapublico no es un sujeto politico que expone de
forma enérgica una opinion distinta sobre un tema, sino que debe luchar en plena consciencia
de su fragilidad.

Todo esto produce que las luchas de las trabajadoras sexuales a favor de sus derechos y su dig-
nificacion aparezcan momentaneamente en el escenario politico y mediatico, pero nunca como
actores cuya identidad colectiva esta plenamente definida. Esto no las diferencia notablemente
de la experiencia de otros movimientos sociales que buscan reivindicaciones (Thompson, 1989)
(2014) (1984) (Tilly & Wood, 2010) (McAdam, Tarrow, & Tilly, 2005) (Chakrabarty, 2008), pero lo
que si particulariza a esta poblacion —como ejemplo de un contrapublico expuesto a la discrimi-
nacion social, politica y econdmica permanente- es que es un movimiento que demanda reco-
nocimiento pero que justamente no puede facilitar las condiciones para que el resto de la socie-
dad lo reconozca.

Aun asi, también demuestran que los contrapublicos discriminados pueden elaborar sus argu-
mentos y hacer frente a demds actores sociales, autoridades y medios de comunicacion, con
solvencia y dignidad, no tanto porque su contradiscurso reivindicativo exponga una identidad
colectivay politica fuertes que les permitan mostrarse orgullosos ante una cdmara de television;
sino mas bien porque es la necesaria y urgente expresion de una realidad deseable de respeto,
inclusion y garantias, que no solo admitiria la solucion de sus necesidades materiales, sino que
seria el escenario para la anulacion de la escision y la construccion, ahi si, de una identidad de
orgullo que no se limite al discurso publico, sino que alcance a todos los niveles de sus vidas. @&
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Resumen

En esta investigacion, de tipo descriptivo, no experimental, inductiva e interpretativa, se
propone un estudio cualitativo a través del que se busca conocer ;como se auto-perciben
las mujeres politicas ecuatorianas? y ;como proyectan suimagen? Esto se realiza a través
del analisis de dos casos multiples disimiles de mujeres que han tenido participacion en
la arena politica local. Se recurrid a técnicas relacionadas con enfoques cualitativos, a sa-
ber: entrevista en profundidad y observacion participante. En el analisis, se pudo obser-
var que estas mujeres poseen la habilidad de liderazgo, que tienen predisposicion al ser-
vicioy que buscan el bien comun. Se concluye que la construccion de laimagen de estas
mujeres politicas esta intimamente relacionada con su liderazgo, personalidad, convic-
ciones y estilo de comunicacion.
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Resumo

Nesta pesquisa, de tipo descritivo, ndo-experimental, indutivo e interpretativo, propo-
mos um estudo qualitativo através do qual procuramos saber como as mulheres politicas
equatorianas se percebem e como projetam sua imagem. Isto é feito através da analise
de dois casos diversos de mulheres que participaram na politica local. Foram utilizadas
técnicas relacionadas com abordagens qualitativas: entrevista em profundidade e obser-
vagao participante. Na analise, observou-se que essas mulheres possuem habilidades de
lideranca, estao predispostas a servir e procuram o bem comum. Conclui-se que a cons-
trugdo da imagem destas mulheres politicas esta intimamente relacionada com a sua li-
deranca, personalidade, convic¢des e estilo de comunicacao.

Palavras-chave

imagem, lideranga, mulheres, politica, Equador.

Abstract

In this research, of a descriptive, non-experimental, inductive and interpretative type, we
propose a qualitative study through which we seek to know how Ecuadorian women pol-
iticians perceive themselves and how do they project their image? This is done through
the analysis of two multiple dissimilar cases of women who have participated in the local
political arena. Techniques related to qualitative approaches were used, namely: in-
depth interview and participant observation. In the analysis, it was observed that these
women possess leadership skills, are predisposed to service and seek the common good.
It is concluded that the construction of the image of these women politicians is intimately
related to their leadership, personality, convictions and style of communication.

Keywords

image, leadership, women, politics, Ecuador.

Breve introduccion a la comunicacion digital

Para las estrategias de comunicacion politica, Twitter se ha consolidado debido a sus caracteris-
ticas como; comunicacion en tiempo real; generacion de conversaciones a partir de un hashtag
y el acceso a usuarios con perfiles. Esta plataforma es una de las mas usadas por los politicos
partidos, gobiernos, organizaciones internacionales, agentes del tercer sector, medios de comu-
nicaciony la sociedad civil (Campos-Dominguez, E, 2017).

Twitter, cuenta con un aproximado de 330 millones de usuarios activos, se comunican en todo
el mundo y se puede escribir hasta 280 caracteres por tweet (Vi, 2018). Un caso iconico del uso
de Twitter como principal canal de comunicacion fue la campaiia electoral de Donald Trump del
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2016 en Estados Unidos. La tactica para utilizar la plataforma fue visibilizar momentos claves de
las campafas como discursos, mitines, socializacion con la ciudadania, de esta manera los usua-
rios, partidarios, simpatizantes, y opositores podian tener datos en tiempo real de las activida-
des electorales (Pérez, Tobajas, & Rodriguez, 2017, p. 682).

Asi la construccion de la imagen de perfiles politicos, con especial interés en los femeninos, ha
cambiado en el transcurso de los anos y respondiendo a las actualizaciones que caracterizan a
los entornos digitales. Desde los medios impresos, pasando por la television y llegando a las re-
des sociales, la construccion de laimagen politica se ha convertido cada vez mas en un elemento
crucial de la comunicacion. Se ha evidenciado que las redes sociales han generado un incre-
mento en el interés por la imagen. Riorda (2017) menciona que los perfiles politicos deberian
reconocer el acto comunicacional como un acto politico en si mismo; y que la presion de la co-
municacion digital, en especial, las redes sociales modifican forma de hacer politica posibili-
tando la participacion y la activacion de comunidades virtuales, para un liderazgo familiar o cer-
cano.

Componentes teodricos para el analisis: Liderazgo politico, influencia e imagen

El liderazgo como lo manifiesta Zalles (2011) es un concepto que ha generado varias teorias a
través del tiempo, desde la antigua Grecia hasta la actualidad por lo tanto se considera un con-
cepto dindmico y relacionado con el contexto histdrico- social. Entre los clasicos encontramos
diferentes definiciones; para Platdn en su obra la Republica, los lideres deben ser personas edu-
cadas especificamente para su custodia y estos solo pueden ser los “fildsofos — reyes” (Zalles,
p.17); Plutarco en su obra Vidas Paralelas, se refiere al él como un “*hombre ilustre”, de vida co-
rrecta y preocupado por el bien comun; mientras que Maquiavelo en el “El Principe” considera
que el lider debe ser pragmatico y estratégico (Zalles, p.18).

De los clasicos ha quedado aportes que se mantienen a pesar de los cambios en las sociedades
modernas. En la actualidad el concepto de lider planteado por la tradicidn clasica de “gran hom-
bre” cuyo rol es “guiar, fijar metas y normas, brindar vision, inspirar, organizar, dirigir, etc., a
partir de una posicidon de prominencia, poder y privilegios” se mantiene, la transformacion se ha
centrado enla “relacidn entre lider y sequidores” sobre todo en los canales o plataformas en que
ambos pueden utilizar para comunicarse o interactuar (Zalles, 2011, p.21). Heifetz (1997, p.45)
reafirma este concepto de liderazgo enfatizando el ejercicio de la autoridad e influencia entre
un rol prominente y los distintos segmentos de la estructura social. Podemos decir que el lide-
razgo politico esta estrechamente vinculado con la relacion entre el lider y sus bases, en este
sentido se vuelve fundamental entender los espacios o plataformas que utilizan los lideres para
proyectar suimagen, ideas y propuestas.

La influencia la podemos entender como la capacidad estratégica del lider para que su accién
impacte en otros. Siendo el poder que tiene una persona para determinar el comportamiento
del influenciado (Greenstein, 1970, 1972). Por esta razon, la influencia personal del lider se ma-
nifiesta institucionalizada en la eleccion popular. Asi “el procedimiento electoral representa las
reglas del juego para la lucha pacifica por el acceso al poder” (Deusdad, 2001, p.103). El politico
en una democracia necesita comunicar sus ideales, sus causas y convencer a sus seqguidores de
sus atributos para liderar. Simmel (afio) aporta a la compresion de la influencia sugiriendo que
la influencia opera siguiendo una ldgica bilateral, es decir, que los sequidores ejercen la misma
influencia en el lider. Este supuesto explicaria muchas de las pronunciaciones y decisiones poli-
ticas que toman los lideres politicos y sus gobiernos (Nassbaum, 1996).
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Otro elemento del liderazgo politico es el carisma. Para Weber el carisma es una cualidad extra-
ordinaria del ser humano “cuya virtud se la considera en posesion de fuerzas extracotidianas y
no asequibles a cualquier otro como enviados de dios, o como ejemplar y en consecuencia como
jefe caudillo, guia o lider” (Weber, 1993: 193). Este abordaje de guia, lider o caudillo pone énfasis
en la dominacion hacia los adeptos estableciendo una relacion de poder en la que estos aceptan
con obediencia; a los seguidores, Weber los llama dominados carismaticos o creyentes
(Deusdad, 2001). El carisma del lider se propone conseguir confianza para lograr este fin, el lider
necesita construir unaimagen que lo represente. Ejemplos claros son “los lideres decimonodnicos
que emularon una imagen proxima a la autoridad militar y todo lo que de rigida, autoritaria e
inflexible conllevaba, esta influencia continuara hasta los fascismos surgidos en la Segunda Gue-
rra mundial” (Deusdad, 2001 p.151). El carisma de Weber se ha evolucionado y segun Gineren la
sociedad moderna avanzada se ha llegado a la manufactura del carisma, un concepto segun el
cual, loslideres de hoy no necesitan de la gracia, personal y demas atributos que le corresponden
al carisma genuino. En su lugar “hoy en dia lo mediatico lo produce en serie, a menudo instru-
mentalizado a través de las grandes corporaciones, gabinetes de expertos” para posteriormente
ser reproducido en los medios de comunicacion (Waldmann, 2004).

Partiendo de la idea del carisma mediatico, laimagen proyectada se convierte en el puente entre
ellidery su electorado. Mario Elgarresta (2002) vincula laimagen con las tematizaciones de cada
lider “mientras mas identificado esté el candidato con los temas de interés para el electorado en
relacion con los otros candidatos y mientras su imagen esté mas proxima a la ideal de los elec-
tores, mas posibilidades tendra de persuadir a estos votantes” (p. 52). Los seguidores aspiran
encontrar en la imagen de un candidato una figura que represente sus valores, aspiraciones y
principios. Para Goffman, “el actor representa a un personaje, es decir, presenta una actuacion
a una audiencia, la cual reacciona con aprobacion o desaprobacion” (Goffman, 2012, p.5). Esta
teatralizacidn del personaje politico necesita ser construido en cimientos armonizados apropia-
damente alrededor de laimagen. Segun Elgarresta los cimientos son “la personalidad, las con-
vicciones la comunicacion” (2002, p.54). Ultimamente, las campafas electorales se basan en la
importancia de la imagen del politico, quien no se ha quedado atras en la utilizacion de las nue-
vas tecnologias y redes sociales para ser utilizadas como estrategia. El politico en campana se
convierte en el contenido principal del mensaje, es decir la personalizacion, la cual tiene como
secuencia la figura y las cualidades del politico candidato, lo que se entiende con el nombre de
imagen (Orejuela, 2009).

A partir de lo dicho, el liderazgo politico se puede entender como un fendémeno relacional que
necesita de la proyeccion de este componente carismatico que materializa en laimagen del lider
y en la interaccion entre un actor individual en un lugar superior (lider) con sus seguidores; y que
utiliza los medios de comunicacion y las redes sociales como plataforma. Aterrizando el lide-
razgo a la investigacion, Marilyn Loden (1987), sostiene que las mujeres tienen una forma parti-
cular de liderazgo diferente a la de los hombres y que se caracteriza de forma distinta. Loden
(1987) sostiene que es mas de tipo complementario tradicional, por ejemplo, los autores Kahny
Goldenberg (citado en Lépez, 2009) mencionan los rasgos de personalidad de las mujeres como
“dependencia, falta de competencia, pasividad, apacibilidad, emotividad, liderazgo débil y com-
pasion (p.9). Se espera que las mujeres tengan un uso del lenguaje delicado o cauteloso; en lugar
del lenguaje de los hombres que suele ser aspero o abiertamente asertivos. Entonces si una mu-
jer optara por comunicacion “masculinizada” se consideraria mujer estaria evadiendo una forma
de comunicarse que se espera tradicionalmente (Lopez, 2009, p.9).
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A continuacion, se presenta un cuadro en el que se sintetizan los conceptos previamente revisa-
dos para configurar la matriz de definiciones por categorias analiticas:

Cuadro 1. Matriz de definicion por categorias

Categoria Definicion Autores

Liderazgo politico Capacidad que otorga la autoridad e influencia para movilizar a
la sociedad y ejercer el rol de lider, es decir, coordinar, definiry
o . . , Zalles, 2011
dirigir metas, imponer normas, etc., buscando el bien comun.
Heifetz, 1997
" . " . D’Alessandro, 2006
Es la “representacion politica como construccion de un terreno
donde se compone una voluntad comun y una autoridad legi-
tima como mediacion entre la pluralidad social y la unidad del
Estado” (D'Alessandro, 2006, p. 329).

Influencia Capacidad estratégica del lider para que su accion impacte en Greenstein, 1970, 1972
otros. Poder que tiene una persona para determinar el com- ~
. . . Saldafia, 2017

portamiento del influenciado.

Castro, 2012

Imagen/ Atributos que el lider proyecta generar influencia sobre un pu- Weber 1993
Carisma mediatico blico. Atributos de un lider: cualidades personales, historia de

. . . s . o Elgarresta, 2003
vida, trayectoria e ideologia politica y estilo de comunicacion.

Giner 2003

Fuente: Elaborado por autores

Estudio de casos disimiles: Cynthia Viteriy Viviana Bonilla

Cynthia Viteri la trayectoria politica

Cynthia viteri la actual alcaldesa de la ciudad Guayaquil inicio su recorrido en la via publica como
reportera en TC television y Teleamazonas, después de desempefiarse como periodista se vin-
culd a la alcaldia de Guayaquil trabajando de la mano del abogado Jaime Nebot Saadi, lider del
Partido Social Cristiano (PSC). Mujer, abogada y madre de familia, esos ha sido los tres pilares
que Viteri ha comunicado desde sus inicios en la esfera politica del pais. En 1992 se vinculo al
departamento de comunicacion del municipio de Guayaquil durante la alcaldia del ingeniero
Ledn Febres Cordero, posteriormente en 1996 fue jefe de campana presidencial del Partido So-
cial Cristiano, en 1998 asambleista del Guayas y presidenta de la comision de salud medio am-
bientey proteccion ecoldgica del Congreso Nacional, en el 2002 reelecta asambleista del Guayas
y presidenta de la comision permanente de lo civil y penal, en el 2005 fue electa vicepresidenta
del Congreso Nacional. Posterior a la derogacion del Congreso Nacional, en el 2009 fue electa
asambleista por el Guayas y reelegida en el 2013. También fue candidata a la presidencia nacio-
nal en las elecciones del 2006 y del 2017, esto demuestra un gran recorrido en la vida politica del
pais (Cynthiaalcaldesa.com, 2019).

Viteri es reconocida por ser una representante de su partido (PSC) y de los valores politicos del
mismo, “conservador, inspirado en la doctrina social de la Iglesia catdlica, y tradicionalista, doc-
trinariamente partidario del Estado social y de la economia social de mercado” (Partido Social
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Cristiano, 2019). Un momento icdnico fue la colocacion de la banda presidencial a Palacios, tras
el derrocamiento de Gutiérrez en el que se posiciona como una mujer con temperamento dere-
chista, muy acorde al partido politico, pero con un buen caracter en el ambito laboral, asi lo afir-
man muchos colaboradores en el medio politico (El Telégrafo, 2017).

Viviana Bonilla joven lider

Viviana Bonilla es abogada formacion y master en administracion publica. En su perfil de Twitter
se describe como “madre, esposa, humanista, animalista”. Ha sido una de las figuras publicas
femeninas mas presente durante los gobiernos del ex presidente Rafael Correa. En un estudio
de Baquerizo y Luzuriaga (2018) sobre el liderazgo politico en los medios digitales Bonilla apa-
rece como la Unica mujer del top 10 durante el afio 2014 como resultado de su contienda electo-
ral para la alcaldia de Guayaquil.

Los inicios de su vida politica se llevaron a cabo durante su vida universitaria, fue electa vicepre-
sidenta de la Asociacion de la Escuela de Derecho en la Universidad Catdlica Santiago de Gua-
yaquil, (Torres, 2017). Bonilla continud en la politica como Procuradora en el Departamento Ju-
ridico del SRI bajo el cargo de asesora en el Ministerio del Litoral para el 2007 (Asamblea Nacio-
nal, 2017). Posteriormente, se afilia al partido Alianza pais y obtiene su candidatura al cargo de
asambleista por el Guayas, siendo éste el primer cargo electoral de su carrera politica. Fue go-
bernadora del Guayas, candidata a la alcaldia de Guayaquil y vicepresidenta de la Asamblea Na-
cional. Actualmente se desempefia como asambleista nacional y forma parte de la Comision de
Régimen Econdmico y Tributario y su Regulacion y Control (Observatorio Legislativo, 2017).

Metodologia

En esta investigacion de tipo exploratoria descriptiva se indaga sobre el proceso de construccion
de imagen de dos mujeres lideres politicas ecuatorianas. Para ello se aplico el estudio de caso,
porque el disefio abierto y reflexivo permite comprender y conocer el fendmeno a partir de la
observacion singular de casos multiples (Stake, 1998; Barajas, 2012). Asi, en el disefio metodo-
logico de tipo cualitativo se apeld a dos técnicas: entrevista en profundidad y analisis de conte-
nido digital. Cabe recalcar, que el periodo de estudio comprende dos recortes temporales; el
primero, se realizo entre el 01 de mayo y o1 de octubre de 2017, fuera de contexto electoral.
Mientras que, el segundo, se hizo entre el 03 de enero y 03 de marzo de 2018, durante la cam-
pafna de la consulta popular que tuvo lugar el o4 de febrero de 2018 en Ecuador.

Objetivos de investigacion

En este articulo se busca conocer ;cdmo se auto-perciben las mujeres politicas ecuatorianas? y
¢como proyectan su imagen? Para ello se plantean los siguientes objetivos:

OG.: Explorar la construccion de imagen de la mujer politica ecuatoriana a partir de un
estudio de casos multiples a lideresas politicas a través de su autopercepcion y del uso
que ellas hacen de la red de microblogging Twitter como plataforma de comunicacién.

OEa1.: Determinar las caracteristicas personalesy profesionales que las lideres reconocen
como elementos primordiales de su imagen politica.

OE2.: Identificar rasgos relacionados con la imagen de las lideres politicas a través de las
tematizaciones de los tweets que publican en el perfil de su cuenta de Twitter.
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Seleccion de casos de estudio

El criterio de seleccion de los casos no responde a la representatividad sino al interés de analizar
la singularidad de cada una de las lideres elegidas para, posteriormente, realizar un analisis com-
parativo. Al tratarse de un estudio de casos multiples se procuré que fueran perfiles disimiles con
la particularidad de que las dos sean lideres de opinidn, que hayan participado en procesos poli-
ticos, que hayan ocupado cargos publicos y, que posean una cuenta oficial de Twitter con un
minimo de 50 k de seguidores. En el cuadro 1 se muestran los casos estudiados.

Cuadro 2. Casos de estudio seleccionados

Caso Descripcion Twitter
Cynthia Viteri Abogada, periodista y politica. Militante @CynthiaViteri6
(PSC-MDG@G) del PSCy Movimiento Madera de Gue-

rrero. 326,6 K seguidores

Viviana Bonilla Abogada y Mgs. en Administracion PU- @viviana_bonilla
(Asambleista blica. Militante del partido Alianza Pais.

Nacional) Asambleista nacional (2009). 371,5 K seguidores

Fuente: Elaborado por autores

Entrevista

Esta técnica de investigacion de caracter conversacional procura facilitar que el entrevistado
“exprese de forma mas libre, distendida y espontanea posible el conjunto de sus vivencias y de
sus puntos de vista personales sobre el tema investigado” (Conde, 2008, p. 158). Es una estrate-
gia de investigacion favorable para estudios descriptivos porque “busca que la informacion re-
cabada sea lo mas precisa posible; se pretende conseguir los significados que los informantes
atribuyen a los temas en cuestion” (Diaz-Bravo L et al, 2013., p.163). Para el analisis de las entre-
vistas se trabajo a partir de una matriz de doble entrada considerando los conceptos abordados
para esta investigacion. A continuacion, se muestran las categorias definidas: liderazgo politico,
influencia, imagen y carisma mediatico.

Las entrevistas se realizaron fuera de contexto electoral, entre el 01 de mayo y o1 de octubre de
2017 a las mujeres lideres politicas seleccionadas [Viteri y Bonilla] como unidades de analisis. La
aplicacion de esta técnica permitio obtener datos descriptivos a partir del estudio de los testi-
monios en primera persona de estas lideres, sus vivencias, opiniones y representaciones (Taylor
y Bogdan, 2000). En el anexo 1 se muestra la guia de entrevista aplicada.

Analisis de contenido digital

Con este método lo que se procura es organizar el texto y observar la frecuencia de la presencia
o ausencia de las particularidades de interés para nuestro estudio; y, a partir de ello, poder inferir
las intenciones del mensaje analizado. De este modo se pueden obtener “descripciones suma-
rias de una muestra representativa de mensajes” (Igartua, 2006, p. 193). La estrategia de analisis
consistio en: (1) definicion de las variables; (2) seleccion de la muestra; (3) codificacion; (4) fre-
cuencia; y (5) analisis de resultados. A continuacion, se detalla el proceso.
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Variables de analisis

La definicidn de las variables permitié obtener informacion de las mujeres lideres politicas en
relacion con el uso que ellas hacen de la red social de microblogging con respecto a: interaccion,
lenguaje, liderazgo, entre otros elementos para poder establecer cdmo construyen su imagen.
En el cuadro 3 se observa la descripcion de cada una de ellas.

Cuadro 3. Definicion de variables

Variables Descripcion
Utilizacion de hashtags Forma en que se incluye un tweet o un mensaje dentro de una conversacion
en Twitter.

(Borondo, J., Morales, A. J.,, Losada, J. C., & Benito, R. M., 2012)

Utilizacion de menciones  Mensajes que se dirigen a un usuario de la red en forma particular.

Utilizacion de retweets Uso que se hace de la opcidn de publicar en su muro un mensaje de otro
usuario.

Procedencia del retweet  Se refiere al origen del tweet que ha sido retuiteado por la cuenta del usua-

rio.
Tematizaciones Temas de las publicaciones de los usuarios durante el periodo de estudio.
Funciones del tweet Se refiere a la funcion de lenguaje [referencial, apelativa, emotiva, fatica,

poética o estética y metalingiistica] en la que esta escrito el tweet.

Uso de enlaces Tweets de los usuarios que comparten informacion adicional o complemen-
taria a través de un hipervinculo.

Fuente: Elaborado por autores

Unidades de recogida, muestra y unidades de analisis

Para esta investigacion se recolectaron todos los tweets del timeline [desde el 03 de enero hasta
el 03 de marzo del 2018] de las cuentas oficiales de las mujeres lideres seleccionadas como casos
de estudio (ver Cuadro 4).

Cuadro 4. Unidades de recogida y muestra

Unidad de recogida  tweets del timeline  tweets del timeline de

de informacion de Viviana Bonilla Cynthia Viteri
Muestra por unidad 3200 3200
de recogida

Fuente: Elaborado por autores
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Las unidades de analisis fueron las publicaciones realizadas por las lideres en su cuenta oficial de
Twitter durante el periodo de campana electoral para la consulta popular (ver Cuadro 5). Asi, se
pudo identificar el uso de los tweets, retweets, menciones, elementos multimedia y las funcio-
nes del lenguaje. Una vez realizada la extraccion de los 9,600 tweets, se procedio a la codifica-
cion y posterior analisis de los datos.

Cuadro 5. Unidad de analisis

Hashtags uti-  Retweets utili- Menciones Imagenesy vi-  Funciones del lenguaje
lizados en los zados en los utilizadosen  deos utilizados  utilizados en los tweets
tweets tweets los tweets en los tweets
Tweets del timeline X X X X X
de Viviana Bonilla
Tweets del timeline X X X X X

de Cynthia Viteri

Fuente: Elaborado por autores

Analisis de resultados

Para la sistematizacion de los resultados se tomaron las categorias de liderazgo politico, imagen
e influenciay se procurd, a través del analisis e interpretacion de los datos, identificar cuales son
las caracteristicas personales, profesionales y de liderazgo que estas mujeres reconocen como
elementos primordiales de la construccidn de suimagen politica. Asimismo, se examino el cor-
pus de tweets para determinar qué uso hacen ellas de la red de microblogging Twitter [como
plataforma de comunicacion] e identificar como aportan las tematizaciones que emplean en sus
tweets a suimagen.

Cynthia Viteri frente al espejo

Esta mujer se reconoce como valiente, considera que la decision de ser madre a los 16 afos,
casarse joven, trabajar y estudiar al mismo tiempo, asi como sostener una primera relacion ma-
trimonial violenta, son elementos que la volvieron una persona “"mas resistente, mas fuerte, mas
segura” (Comunicacion personal CV, 29 de agosto de 2017). Piensa que esto la ha ayudado a
modelar su caracter, que [desde su mirada] es un elemento importante para hacer politica por-
que tiene la capacidad de enfrentar todo tipo de situaciones.

En relacion con los atributos de liderazgo, su recorrido politico evidencia su experiencia y cuali-
ficacion, se destaca como la mujer legisladora que se ha mantenido mas de un lustro [cuatro
periodos consecutivos] en la legislatura. Desde 1998 ha desempefiado diversos cargos fue la pri-
mera vicepresidenta del Congreso Nacional, ha desempefado el rol de diputada y asambleista
nacional por la provincia de Guayas y del Ecuador representando al Partido Social Cristiano
(PSQ) y al Movimiento Civico Madera de Guerrero (MGD) y actualmente Alcaldesa de la ciudad
de Guayaquil. Suliderazgo también se ve legitimado por su trayectoria politica que en el proceso
electoral del ano 2017 siendo candidata a la presidencia obtuvo el 3er puesto.

Como ella misma lo expresa, su ‘look Cynthia’ es informal y lo describe asi: “con una camiseta
bvd verde olivo me fascina, o blanca, bvd cuello en V, un jean y zapatos de caucho, pero zapatos
de caucho los que son como khaki, como botas y con estas pulseras que me encantan, sin ma-
quillaje y con un pelo bien desordenado” (Comunicacion personal CV, 29 de agosto de 2017).
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Viteri sostiene que el carisma es una particularidad que genera cercania entre el lider politico y
sus electores, abona al clima de confianza entre ellos porque los votantes

"sienten que hay algo bueno en ella (...) es lo que mds atrae, (...) lo primero que te atrae, es
como la impresion a primera vista como el amor a primera vista” (...) "la sonrisa tal vez,
acercarse, tener las disposiciones de mirar a la cara, mirar a los ojos” (Comunicacidn perso-
nal CV, 29 de agosto de 2017).

Ella dice:

me encanta sentarme en la vereda a conversar con la gente y hay una cosa que me encanta
también, oir historias, las historias me fascinan (...) entonces cuando una mujer me empieza
a contar su historia toda su historia se dibuja en mi mente, no solo la oigo, la imagino enton-
ces quiero saber mds y quiero saber mds. Tal vez es eso este... no mi profesion mi raza mi
cargo... lenguaje, cultura, capacidad de liderazgo, actitud... jestd! tu vida politica y perso-
nal... positiva es el resultado de lo que haces. Esto... las dos primeras cosas el carisma y la
capacidad de liderazgo atraen y hacen que la gente te siga (Comunicacidn personal CV, 29
de agosto de 2017).

La proyeccion de laimagen en Twitter de la candidata Cynthia Viteri a simple vista principal te-
mas de organizacidon de campanas sociales cambios y asuntos econdmicos. Cynthia Viteri como
representante femenina del partido social cristiano comparte constantemente actividades rela-
cionadas con procesos electorales y los argumentos para explicar su posicion con respecto a la
consulta popular. Viteri Utiliza su timeline para mostrar continuamente sus recorridos y sus visi-
tas a sectores populares, como podemos ver en e el grafico #1, este tipo de contenido representa
el 36% de sus posts. En el siguiente tweet se refleja como presenta este tipo de informacion:

"Hoy en la 21 y Oriente, en nuestro plan de etapa invernal para controlar los insectos que
causan enfermedades como el dengue o el Zika. Los toldos tienen un repelente y duran 5
anos. Este plan de @jaimenebotsaadi llegard a mas de 2 millones de personas”, @sama-
niegoMG6 (CynthiaViteri6, 20 de febrero de 2018).

El segundo tema con mayor presencia dentro de los tuits de la candidata durante el periodo de
estudio fue, el cambio, con una participacion del 16% sobre el total. Dentro del contexto de la
consulta popular la lider guayaquilefia comunicé a sus seguidores la necesidad de cambiar “jLa
solidaridad cambia vidas! jHoy estos guayaquilefios tienen una nueva oportunidad de seguir lu-
chando, gracias aquellos que hicieron posible este suefio! #LoMejorDeGuayaquilEresTu, (Cynt-
hiaViteri6, timeline Twitter). Las propuestas de cambio se centran a los habitantes de Guayaquil,
a pesar de que su cuenta tiene sequidores que viven en distintas ciudades y provincias del pais o
del exterior. Se evidencia asi, el interés particular en la ciudad antes mencionada. Este direccio-
namiento del discurso resulta importante al momento de pensar en la proyeccion de imagen de
Viteri.

Finalmente, Viteri aborda dos problematicas estrechamente relacionadas que son las campaiias
socialesy los factores econdmicos, estos representan el 9%y el 6% respectivamente. Dentro de
su perfil de Twitter es evidente que la lider hace referencia a problematicas sociales vinculadas
especialmente con la familia,
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“justo desde el Barrio Nigeria en la Isla Trinitaria hoy compartimos con #LomejordeGuaya-
quilerestu: los nifios que han logrado salir a jugar futbol fuera y que se formaron en esta
cancha y los pequenos que haciendo Yoga logran calmar mente y espiritu en centros de @al-
caldiagye” (CynthiaViteri6, timeline Twitter).

Definitivamente el abordaje de esta y otras problematicas sociales desde la perspectiva de la
familia y en especial de los nifios hace sentido con la historia de vida de Cynthia Viteri, quien
logra proyectar suimagen de mujer, madre y padre de familia, cercanay carismatica a las preo-
cupaciones y necesidades de “todas las familias guayaquileiias”.

Grdfico 1. Tematizaciones en Twitter: Cynthia Viteri
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Viviana Bonilla, el liderazgo desde su autopercepcidn y proyeccion

Para esta mujer politica el liderazgo puede resumirse en una frase “ser la voz para los que no
tienen voz”, librando pequenas y grandes batallas diarias ella se reconoce como una mujer per-
severante, constante y fuerte, y sostiene que estas caracteristicas de su personalidad son las que
le han llevado a desempenar roles como asambleista nacional (2009-2012; 2017 hasta la actua-
lidad); primera vicepresidenta de la Asamblea Nacional y gobernadora de Guayas (2012-2013).
Sostiene que el lider “no es una persona que triunfa en la primera contienda (...). Es una persona
que va librando muchas batallas, que se va construyendo dia a dia en base a las experiencias
personales, laborales y profesionales que va teniendo” (Comunicacion personal VB, 29 de sep-
tiembre del 2017).

Asimismo, manifestd que asumir el rol de gobernadora de la provincia de Guayas a los 27 anos
de edad le marco, la Viviana que entr6 no es la misma que salid (...) sali mucho mas madura,
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mucho mas tranquila, paciente, quizas con una vision mas amplia de las cosas... (Comunicacion
personal VB, 29 de septiembre del 2017).

También asegura que el “liderazgo politico es ejercido por aquella persona que reuna las cuali-
dades de conductor, integrador, articulador, protector del pueblo y, destaca la importancia del
liderazgo para las grandes causas” (Comunicacion personal VB, 29 de septiembre del 2017).

Para ella, al igual que para Viteri, el genio femenino es un elemento que dota al lider politico de
“humanidad”, sostiene que la ciudadania identifica mas a la mujer con la familia y deja entrever
su lucha por la equidad de género cuando levanta su voz diciendo:

soy mujer, si; soy madre, si; estoy haciendo los quehaceres de la casa, si; pero también puedo
trabajar, también me puedo dedicar a la politica, también puedo hacer muchisimas cosas igual
o mejor que los hombres, entendiendo nuestras diferencias, reconociendo cuales son nuestras
virtudes, las fortalezas y debilidades (Comunicacion personal VB, 29 de septiembre del 2017).

Esta es una de sus luchas, la igualdad de condiciones de las mujeres ecuatorianas frente a los
hombres, el acceso a las mismas oportunidades de educacion y empleo y la eliminacion de todos
los tipos de violencia de género en la sociedad ecuatoriana.

Al referirse a suimagen, lo relaciona con los jovenes, siente que sobre ella pesa la representacion
de los jovenes del pais cuando dice:

"si yo hago algo mal, estoy haciendo quedar mal a los jovenes, si hago algo mal voy a hacer
quedar mal a las mujeres jovenes”, esto se reconoce que la lleva a realizar un analisis mi-
nucioso de cada paso que da o cada palabra que dice y cree que "las actuaciones ya en el
campo politico profesional, yo las he construido de tal manera, preocupandome por hacer
las cosas bien, de manera que los medios no han tenido nada malo que decir”(Comunicacion
personal VB, 29 de septiembre del 2017).

Suimagen proyectada en Twitter esta directamente vinculada con los siguientes temas: organi-
zacion/actividades de campanias, crisis econdmica, otros asuntos econdmicos, propuestas y/o
promesas electorales, corrupcion/escandalos politicos, cambio, continuismo, debates/ disputas
entre los candidatos, politica internacional/ relaciones internacionales, religiosidad, democracia
y participacion electoral, entrevistas en prensa (escrita, tv o radio), servicio a la comunidad/ so-
cial y otros. Como se observa en el grafico #2 el 22% de sus posts tienen que ver con servicio a
la comunidad. En esta tematica se destaca un especial interés por los derechos de los animales,
un caso puntual al que le dio visibilidad en su perfil fue el caso de Brownie, el perro que fue
arrojado desde las graderias del estadio Banco del Pacifico Capwell. Una de las cuentas mas re-
siste a rescate animal Ecuador, con la que generalmente colabora pidiendo ayuda acogida o
adopcion para animales en condicion de calle “@RescateanimalEC: Este pobre animalito ha sido
abandonado por la via Salitre, buscamos un hogar temporal que nos ayude en su rescate, nece-
sitamos una casa que puede acogerla. ;Nos das una mano para poder sequir ayudando? No es
posible hacerlo si ustedes. Cubrimos todos sus gastos.”, (timeline Viviana Bonilla)

Otro de los temas constantemente publica tiene que ver con los casos de desaparicion de ecua-
torianos a nivel nacional o internacional generalmente busca colaborar en la difusion de estos
"RT @pameaguirre1: Buscamos a Nathaly Salazar Ayala, ecuatoriana, que desaparecid en
Cuzco el 2 de enero. Pedimos ayuda para encontrarla, si alguien la ha visto por favor informar al
numero de la imagen o a personas desaparecidascusco@gmail.com jComparte esta
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informacion!”. Y finalmente, comparte fotografias sobre la situacion en medio oriente entre los
cuales se destacan, la desaparicion de nifios, bombardeos a civiles, personas que mueren en el
intento de escapar. Cuando corresponde a esta problematica generalmente retuitea de la
cuenta del periodista y trabajador humano espafiol, Miguel Rodriguez.

El tercer tema con mayor participacion dentro de los posts publicados en su timeline es debates
o disputas entre candidatos y representa el 15% del total de los post. Bonilla genera post origi-
nales y retuits acerca de disputas politicas como es el caso donde habla sobre concejales de di-
ferentes partidos "RT @jpjaramillo2s: Sifuese de AP, el titular seria’ Concejal de AP.. pero como
es SUMA, el titular es’ Concejal de Manta..., igualmente postea sobre Correa y Lasso, aunque no
lo menciona directamente, pero incluye el apellido en su tuit: *;Qué tiene de ciudadana una vee-
duria conformada por actores politicos opositores al gobierno de @MashiRafael? jSolo falta
Lasso!”. Utiliza ese espacio digital para expresar sus opiniones sobre pares politicos o de partidos
opositores, instituciones politicas y lideres regionales.

La cuarta tematizacion con mayor presencia corresponde a organizacidn y actividad de cam-
pafna con el 13% del total de los tweets publicados en su timeline. Bonilla respondiendo su figura
publica se comunica con sus sequidores en Twitter para invitarlos a participar de actividades de
campana o a que se conecten con diferentes espacios de difusion en medios tradicionales como
radio y television, “jBuen dia! Hoy a las 08:15 estaré en @radioigg dialogando sobre la #Consul-
taPopular y otros temas de interés nacional. {L@s espero!”. También, se identifico que Bonilla
comenta su postura sobre las preguntas de la consulta popular en sus tweets: "Mi postura sobre
la pregunta 2 de la #ConsultaPopular” (@viviana_bonilla, 07 de enero de 2018), De esta manera
se puede identificar que la candidata utiliza la plataforma como un canal en el cual difundir sus
opiniones politicas, asi como sus actividades dentro de la Asamblea Nacional.

Grafico 1.Tematizaciones en Twitter: Viviana Bonilla
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Conclusiones

Después del analisis realizado se puede destacar que el liderazgo de las dos figuras politicas se
diferencia por el contexto en el que se enmarcan sus trayectorias. En el caso de Viteri, posee
una sensibilidad propia del genio femenino (Burrel, 2004; Kahn et al., 1991), su empatia y capa-
cidad de ponerse en los zapatos del otro trasluce cuando manifiesta su apertura y disposicion a
la escucha. Se reconoce como carismatica, con inquietud intelectual y en permanente forma-
cion; también manifiesta su preocupacion por los demas, [todos estos son] rasgos que caracte-
rizan al lider transformacional (Bass & Avolio, 1989; Howell & Avolio, 1993). También se debe
reconocer que, sus multiples patrones de rol [madre, esposa, abuela, lider politica] *humanizan”
su estilo de liderazgo.

En cuanto a suimagen e influencia, es evidente su empatia y la capacidad que posee para movi-
lizar a sus sequidores, [estos] son elementos que legitiman su liderazgo (Zalles, 2011). Asimismo,
al examinar el uso que Viteri hace de Twitter, se constatd que, constantemente, emplea la pla-
taforma de microblogging como un espacio para referirse sobre asuntos de interés para sus elec-
tores y de esa forma establecer los lazos de comunicacion con el electorado (Elgarresta 2002;
Lanzay Fidel, 2011).

El caso de Bonilla, ella reconoce que su liderazgo politico esta marcado por su personalidad,
destaca que valores como “perseverancia, constancia y fortaleza” (Comunicacion personal VB,
29 de septiembre del 2017). Ademas, cualidades como guia, “articulador, integradory protector
del pueblo” son rasgos que suman a su estilo de liderazgo. Se puede decir que Bonilla surge de
un partido politico que opera como “una corporacion de expertos” en el sentido de Waldmann'y
su liderazgo se enmarca en gran medida en el liderazgo de la institucion.

Con respecto a su proyeccion de suimagen en twitter segun Elgarresta (2002) el vinculo entre la
imagen del lidery lostemas de interés del electorado van a determinar la conexion que se genere
entre ambos. Bonilla utiliza como pilares para su imagen tematicas como, el servicio social, la
preocupacion por la violencia mundial y los animales.

De esta manera se puede concluir que las dos lideres politicas manifiestan tipos de liderazgos
distintos y utilizan las plataformas digitales para comunicar desde sus interesesy temas relevan-
tes. En el caso de Cynthia Viteri se identifica un liderazgo mas cercano que apela caracteristicas
y prototipo de una madre al cuidado de sus hijos y de su comunidad. Mientras, Viviana Bonilla
propone liderazgo juvenil y mas alejado al prototipo femenino tradicional, manteniendo su in-
terés por las problematicas de los grupos vulnerables.

En ambos casos se observa la presencia de contenido en sus perfiles de la red social, correspon-
diente a sus actividades de campana como: la agenda de medios, entrevistas en radio o televi-
sion, y recorridos en varios sectores del pais. También invitan constantemente a sus seqguidores
ha acompanarlas y escucharlas para que se mantengan informados de sus actividades. A pesar
de esto, no se puede inferir que alguna de las dos lideres utilice el canal de Twitter para estable-
cer una comunicacion bidireccional con sus seguidores, se mantiene un esquema principalmente
unidireccional; mismo que responde al formato de medios tradicionales.@
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Resumen

Sibien existen multiples causas que han generado esta movilizacion masiva de migrantes
venezolanos, entre las que se destacan la crisis econdmica, la devaluacion de la moneda
nacional con respecto al ddlar, la caida en el precio del petroleo, el alto nivel de desem-
pleo, las mismas ha provocado un éxodo masivo de ciudadanos venezolanos hacia diver-
sos paises latinoamericanos, de hecho, los datos aportados por el Departamento de Eco-
nomia y Asuntos Sociales de la ONU (2017) se han desplazado 1.426.372 venezolanos al-
rededor del mundo. Especificamente en Ecuador, el informe de Social Science in Huma-
nitarian Action (2018) se calcula un promedio de 2.600 venezolanos ingresé a Ecuador
cada dia. Por tanto, la poblacion de venezolanos en el pais se estima en 220.000 inclu-
yendo que mas del 50% son nifnos, nifias y adolescentes. Esta movilizacion intensiva ha
producido un incremento gradual de la xenofobia hacia el colectivo venezolano. Por
tanto, el objetivo general es analizar el discurso xenéfobo de grupos cuencanos de Face-
book hacia los migrantes venezolanos, para ello, se busca examinar el discurso de las pu-
blicaciones de las cuentas de Facebook pertenecientes a los diarios locales El Mercurio y
El Tiempo respecto a la migracion venezolana entre abril 2018 hasta enero 2019 recono-
ciendo las tipologias de caracter peyorativo realizados por usuarios en las cuentas res-
pecto a la migracion venezolana con la finalidad de determinar patrones de discurso pre-
sente en las publicaciones y establecer laimagen percibida de la poblacidon cuencana ha-
cia los venezolanos en redes sociales.
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Resumo

Embora existam multiplas causas que geraram esta mobilizacdo massiva de migrantes
venezuelanos, incluindo a crise econdmica, a desvalorizagdo da moeda nacional frente
ao ddlar, a queda do preco do petrdleo, o alto nivel de desemprego, provocaram um
éxodo massivo de cidaddos venezuelanos para varios paises latino-americanos, de fato,
os dados fornecidos pelo Departamento de Economia e Assuntos Sociais da ONU (2017)
deslocaram 1.426.372 venezuelanos ao redor do mundo. Especificamente no Equador, o
relatdrio Ciéncia Social em A¢do Humanitéria (2018) calcula uma média de 2.600 vene-
zuelanos por dia no Equador. Portanto, a populagdo venezuelana no pais é estimada em
220.000, incluindo mais de 50% de criangas e adolescentes. Esta intensa mobilizacao
produziu um aumento gradual da xenofobia em relacdo ao coletivo venezuelano. Por-
tanto, o objetivo geral é analisar o discurso xeno6fobo dos grupos de Cuenca no Facebook
em relagdo aos migrantes venezuelanos, procura examinar o discurso das publicacoes
das contas do Facebook pertencentes aos jornais locais El Mercurio e El Tiempo sobre a
migragao venezuelana entre abril de 2018 e janeiro de 2019, reconhecendo as tipologias
pejorativas feitas pelos usuarios nas contas sobre a migracao venezuelana, a fim de de-
terminar padroes de discurso presentes nas publicacdes e estabelecer a imagem perce-
bida da populacao da Bacia em relagao aos venezuelanos nas redes sociais.
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Abstract

Although there are multiple causes that have generated this massive mobilization of
Venezuelan migrants, including the economic crisis, the devaluation of the national cur-
rency against the dollar, the fall in the price of oil, the high level of unemployment, they
have caused a massive exodus of Venezuelan citizens to various Latin American coun-
tries, in fact, the data provided by the Department of Economy and Social Affairs of the
UN (2017) have displaced 1,426,372 Venezuelans around the world. Specifically, in Ecua-
dor, the Social Science in Humanitarian Action report (2018) calculates an average of
2,600 Venezuelans entered Ecuador each day. Therefore, the Venezuelan population in
the country is estimated at 220,000 including more than 50% children and adolescents.
This intensive mobilization has produced a gradual increase in xenophobia towards the
Venezuelan collective. Therefore, the general objective is to analyze the xenophobic dis-
course of Cuenca's Facebook groups towards Venezuelan migrants, seeks to examine the
discourse of the publications of the Facebook accounts belonging to the local newspa-
pers El Mercurio and El Tiempo regarding Venezuelan migration between April 2018 and
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January 2019, recognizing the pejorative typologies made by users in the accounts re-
garding Venezuelan migration in order to determine patterns of discourse present in the
publications and establish the perceived image of the Basin population towards Vene-
zuelans in social networks.

Keywords

Xenophobia; aporophobia; migration; social networks; discourse; Venezuela; Ecuador.

Introduccion

Venezuela se encuentra viviendo la mayor crisis econdmica y social, que segun alegan Legarda
y Folleco, esta se la puede denominar "“la depresion econdmica”, lamisma que se ha venido desa-
rrollando desde la transicion de gobierno entre Chavez y Maduro (2019, pag. 14). Segun estos
mismos expertos los inicios de la crisis econdmica en Venezuela suponen la aglomeracion de
diversos factores, como son: la crisis financiera, la escasez de alimentos y medicinas, la crisis
bancaria de 2012, el cierre de empresas privadas, la inflacion, la falta de divisas, el aumento del
desempleo, la ruptura de relaciones diplomaticas con varias naciones tales como Estados Uni-
dos, enfrentamientos armados entre civiles y las fuerzas del orden. (Legarda Sevilla y Folleco
Chalg, 2019, pag. 14) Esta situacion ha causado el incremento en los precios de la canasta fami-
liar y el desempleo de la poblacion venezolana, lo que ha provocado un éxodo masivo de ciuda-
danos venezolanos hacia diversos paises latinoamericanos. Este éxodo masivo haido incremen-
tando, con el pasar del tiempo y el deterioro de la situacion econdmico-social del pais, que, se-
gun un informe de la OIM, Organizacion Internacional para las Migraciones, alrededor de 2.4
millones de venezolanos han salido de su pais en condicion de refugiados y migrantes, a diversos
paises de América latina y el Caribe. En dicho informe se dice también que:

Los paises de América Latinay el Caribe han mantenido en gran medida una encomiable politica

de puertas abiertas para las personas refugiadas y migrantes de Venezuela. Sin embargo, su ca-
pacidad de recepcion estd ya bajo presion, por lo que se requiere una respuesta mas solida e
inmediata de la comunidad internacional para continuar con esta generosidad y solidaridad
(United Nation High Commissioner for Refugees, 2018)

Por lo que este movimiento masivo se esta convirtiendo en un problema social y econémico que
puede repercutir negativamente dentro de los paises en los cuales existe la presencia de vene-
zolanos, dada la inmensa cantidad de personas y el escaso numero de plazas de trabajo que
existen dentro de estos paises. En el caso de Ecuador sequn cifras de la OIM, ha recibido 220.000
refugiados, de los cuales 156.622, estuvieron de manera transitoria dentro del pais, como parte
de su ruta para llegar a Argentina o Chile. (United Nation High Commissioner for Refugees,
2018). Es decir que alrededor de 64mil migrantes venezolanos se encuentran dispersos dentro
del territorio ecuatoriano. Al realizar una comparacion con las cifras de 2016, segun el Ministerio
del interior, ingresaron a territorio ecuatoriano 156.622 migrantes de Venezuela y se quedaron
dentro del pais alrededor de 78mil migrantes, se puede ver una reduccion en la cantidad de ve-
nezolanos dentro del pais, sin embargo y como lo mencionan Legarda y Folleco:

(...) entre las principales problemadticas a las que se enfrentan los migrantes, son las altas
tasas de desempleo, subempleo y posible explotacion laboral; condiciones por las cuales los

312



Analisis del discurso xendfobo hacia la migracion venezolana ...

ciudadanos venezolanos que llegan a Ecuador desde 2016, sélo 7.000 han pedido el estatus
de refugiado. (2019, pdg. 15)

A mas de ello, debe sumarle que dentro de la poblacion ecuatoriana la percepcion social que se
tiene con respecto a los venezolanos es negativa, en comparacion a la percepcion que, segun
Ripoll y Navas, “Las actitudes hacia los migrantes varian de acuerdo con nacionalidad y raza. Los
ciudadanos de paises europeos y Estados Unidos se ven de manera muy favorable, por ejemplo,
estadounidenses tienen un 58 por ciento de aceptacion.” (2018, pag. 14) es asi que la poblacion
migrante de Venezuela que es considerada un problema social, pues como afirman Ripoll y
Navas: “el 60.2 por ciento de la poblacidn cree que los extranjeros quitan el trabajo a los ecuato-
rianos, y el 65.2 indico que los extranjeros generan inseguridad.” (2018, pags. 14-15) por lo que
se puede presumir que existe una tendencia de apreciacidn al blanco migrante que a los venezo-
lanos. Pese a todo lo manifestado anteriormente, el papel del gobierno central del Ecuador, ha
tomado cartas sobre el asunto, con respecto a la creacidn de politicas publicas resguardar los
derechos de las personas migrantes, asi como también a los ciudadanos ecuatorianos, por ejem-
plo, dentro de la constitucion en el articulo 416, numeral 6 se estipula lo siguiente: Ecuador de-
fiende el principio de ciudadania universal, la libre movilidad de todos los habitantes del planeta
y el progresivo fin de la condicion de extranjero como elemento transformador de las relaciones
desiguales entre los paises, especialmente Norte-Sur, es decir que protege el derecho de las per-
sonas migrantes, en contra de los ataques de xenofobia y discriminacion, ademas que les per-
mite el facil acceso dentro del territorio nacional, ademas que en el articulo 40 de la carta magna
se expresa que:

Se reconoce a las personas el derecho a migrar. No se identificard ni se considerard a ningun
ser humano como ilegal por su condicién migratoria.

ElEstado, a través de las entidades correspondientes, desarrollara entre otras las siguientes
para el ejercicio de los derechos de las personas ecuatorianas en el exterior, cualquiera sea
su condicién migratoria:

1. Ofrecerd asistencia a ellas y a sus familias, ya sea que éstas residan en el exterior o en el
pars.

2. Ofrecerd atencion, servicios de asesoria y proteccion integral para que puedan ejercer li-
bremente sus derechos.

(...)

5. Mantendrd la confidencialidad de los datos de cardcter personal que se encuentren en los
archivos de las instituciones del Ecuador en el exterior. (Asamblea Nacional, 2008)

Por lo cual la migracidn venezolana hacia el Ecuador es mas sencilla, ademas que en teoria son
aceptados socialmente, al menos en el ambito legal, sin embargo, dado el incremento de la de-
lincuencia las politicas migratorias tomaron un cierto rigor con la peticion de un pasado judicial
y una visa para el ingreso al pais, mas sin embargo esta no implica que la poblacion cambie su
percepcion con respecto a los migrantes venezolanos.
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El discurso de odio

Dada la percepcion negativa que se tiene con respecto a la migracion venezolana, es necesario
entender algunos conceptos que nos permitan determinar las causas y las consecuencias de la
misma, hay que partir de un concepto simple, el cual es el discurso de odio, por el cual, se puede
analizar el discurso que se publica en redes sociales. El discurso de odio se lo define como la
propagacion de ciertas expresiones que fomentan la xenofobia, el racismo, la segregacion, o
cualquier otra forma de odio dirigido a ciertos grupos sociales en especifico. En este caso la xe-
nofobia se ha dado que como lo afirma Ripoll y Navas: “"Cuando se percibe que el pais emisor ‘va
bien’ econdmicamente, el grado de xenofobia es menor. En cambio, cuando los migrantes y re-
fugiados provienen de paises que los ecuatorianos perciben como ir econdémicamente mal, mas
xenofobia sentiran” (2018, pag. 17) por lo que en este caso el discurso de odio hacia los venezo-
lanos ha surgido dada su condicion econdmica y social con respecto a la crisis que se encuentra
viviendo el pais.

Cabe aclarar, que, en este punto, la libertad de expresion se ha tergiversado dando pie a que el
discurso de odio cobre mayor fuerza, segun como cita Diaz: la Declaracion Universal de Dere-
chos Humanos, impide la limitacion del ejercicio de la libertad de expresion, afectando la prohi-
bicion del discurso del odio (2015, pag. 82), sin embargo analizando la ley organica de comuni-
cacion vigente en el estado ecuatoriano en su articulo 67, en el cual se establece lo siguiente:

Se prohibe la difusion a través de los medios de comunicacion de todo mensaje que constituya
incitacion directa o estimulo expreso al uso ilegitimo de la violencia, a la comisidn de cualquier
acto ilegal, la trata de personas, la explotacion, el abuso sexual, apologia de la guerra y del odio
nacional, racial o religioso (Asamblea Nacional, 2013).

Por lo que de cierta forma el discurso de odio se encuentra vetado de los medios de comunica-
cion tradicionales. No obstante, dentro de las redes sociales, el control es minimo en cuanto a
los contenidos que se publican, por lo que el internet es una herramienta, que, usada de manera
negativa, fomentan la difusion de contenidos violentos y de odio, pues:” Internet se convierte
en un extraordinario vehiculo para la difusion sencilla y universal de mensajes, sean violentos o
no, de modo que se incrementa la facilidad de acceder comunicativamente a miles de usuarios.”
(Mir¢ Llinares, 2016) lo que es un reflejo de lo que socialmente ocurre, una normalizacion del
discurso de odio, dado que los actores sociales se apropian de ciertas posturas discursivas que
atentan en contra de ciertos grupos sociales, que en este caso son los migrantes venezolanos.

como se habia manifestado anteriormente, la percepcion negativa que se tiene con la migracion
venezolana por parte de la poblacion ecuatoriana, genera un discurso de odio xenéfobo que se
escuda tras un deseo de sequridad y de estabilidad laboral, pues como lo habia manifestado an-
teriormente, para el 60% de la poblacion ecuatoriana “es el extranjero quien trae la inseguridad”
(Ripoll & Navas Aleman, Xenofobia y discriminacion hacia refugiados y migrantes venezolanos
en Ecuador y lecciones aprendidas para la promocién de la inclusion social, 2018).

Xenofobia

Al hablar de xenofobia dentro del discurso, se puede afirmar sin duda, que este presenta al ve-
nezolano como una amenaza latente dentro de la sociedad, ya que este discurso sintetiza y
evoca las circunstancias negativas en las que esta poblacion se ha visto involucrada, tal y como
lo expresa Aedo y Farias: “El discurso al que aqui se pretende acceder contiene ese germen que
tiene por proposito promover la desigualdad, en definitiva, la discriminacidn.” (2009, pag. 380)
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que sin duda se oculta tras un deseo de seguridad social y estabilidad laboral. De esta forma se
pueden identificar diversos tipos de discursos xenofobos que poseen ciertas caracteristicas, por
lo que estos se verian encasillados a un determinado tipo, los cuales fueron establecidos por
Aedoy Farias.

En primer lugar, habla de la presentacion negativa, definiéndola como una estrategia relacio-
nada con la valoracidn negativa explicita de su apariencia, su cultura o su nivel de desarrollo
(Aedo & Farias, 2009). Es asi que las personas no solo buscan mostrar su percepcion negativa
con respecto a los migrantes venezolanos, sino que también la maximizan, difundiendo y legiti-
mando ciertos perjuicios que se tienen hacia esta poblacién en concreto. Por otra parte, también
se habla del discurso xendfobo de evasion, en el cual se establece una postura en la que la per-
sona no acepta la responsabilidad de este discurso y culpa a otras personas, incluyendo a los
mismos grupos que son victimas de este discurso; segun como se muestra en el ejemplo presen-
tado a continuacion: “...El chileno es simpatico, alegre. Creo que se parece muchoenesoy... En
otras cosas al espaiol y fijate que no es que sea racista pero no nos parecemos para nada a los
vecinos del Norte” (Aedo & Farias, 2009, pag. 387).

También se habla de del minimalismo o atenuacion, en el cual el discurso como su nombre dice,
hace de menos a ciertos grupos, denigrandolos por aspecto fisicos, culturales y sociales, que,
dentro de nuestro contexto actual, surge como respuesta ante lo que lo que Ripoll establece:

La mendicidad en ciudades como Quito se ha hecho patente, y numerosas contribucionesy ar-
ticulos han apuntado a la alta visibilidad de la mendicidad a raiz de la crisis migratoria, y el alto
riesgo que representa en incitar a sentimientos xenéfobos. Existe una gran cantidad de venezo-
lanos haciendo malabares en los semaforos y caminando con carteles que dicen que son vene-
zolanos y necesitan ‘una ayuda para comer’. El riesgo en términos de xenofobia es que se esta
creando una fatiga en cuando a la pobreza venezolana en Quito y Guayaquil (y otras ciudades
importantes). Esa fatiga puede reducir la empatia de la poblacion de acogida y generar mayor
hostilidad en los xendfobos (2018, pag. 20).

Finalmente, esto genera una polarizacion, en la cual se establece a los migrantes como los malos
del cuento que buscan vivir de manera facil a costa de los beneficios de los ecuatorianos, y como
se ha manifestado anteriormente, causa que laimagen del migrante es el de una amenaza den-
tro del pais.

Xenofobia en Latinoameérica

Socialmente la marginacion por estratos sociales es una conducta comun dentro de Latinoamé-
rica. La sociedad ecuatorianay latinoamericana han mantenido vigentes los estereotipo sociales
y raciales desde la colonizacidn, sigue existiendo una tendencia de apreciacion al blanco, lo puro
y en este caso al rico como “salvador”, que ofrece fuentes de trabajo dentro de la sociedad. (Ho-
penhayn & Bello, 2001) En cambio, al pobre, el indio y el negro se los trata con recelo, pues se
los considera causantes de los problemas econdmico-sociales del pais, ocultandolos de ola ima-
gen publica. En la investigacion realizada por Cea D’Ancona, se hace mencidn que:

En el lema de la convocatoria ultraderechista destacan dos frases cada vez mas caracteristicas
de los discursos xendfobos: «defiende tu identidad», «defiende tus derechos». Junto con lineas
discursivas que resaltan la vinculacion de la inmigracion con el aumento de la delincuencia...
(2006, pag. 201).
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Es decir que la xenofobia dentro del discurso en Latinoamérica hay tintes politicos de extrema
derecha de caracter nacionalista que tras el escudo de buscar la “seguridad social y econdmica”
buscan culpar a ciertos grupos sociales, de minorias, con el fin de obtener un enemigo a quien
culpar sobre la situacion sociopolitica. Por otra parte, la situacion dentro de América latina y el
caribe, con lo que respecta a la xenofobia y discriminacion se ha visto nutrida por los conflictos
limitrofes y conflictos bélicos que de cierta forma alimenta una ideologia de extremo naciona-
lismo, “En este proceso, no pocas veces el Estado ha promovido una “xenofobia funcional” des-
tinada a asegurar, ante un conflicto o una guerra, la adhesion y fidelidad de los ciudadanos a los
valores de la patria” (Hopenhayn & Bello, 2001, pag. 43), creando justificaciones necesarias para
que el estado pueda destinar recursos para enfrentar a este “enemigo”.

Sin embargo, la xenofobia en Latinoamérica va mas alla de solo cuestiones de limites, la migra-
cion dentro de los paises latinoamericanos y ha afectado también dentro de lo social en cuanto
a la xenofobia se refiere, sobre todo porque la sociedad tiende a culpar a los migrantes sus pro-
blemas econdmicos, dado que existe mayor demanda de empleos en comparacion con la canti-
dad de plazas de trabajo. Por otra parte, y como lo afirma Hopenhayn y Bello (2001), respecto a
las condiciones laborales de los migrantes dentro de América latina:

En el ambito econdmico, los migrantes dentro y fuera de la region obtienen en promedio meno-
res salarios y puestos laborales de menor calidad que el resto de la poblacion en los paises re-
ceptores, y enfrentan situaciones de desproteccion mayor en materia de salud y seguridad social
(2001, pag. 45).

Es decir que la mayor parte de las plazas las ocupan los migrantes, pero bajo condiciones por
debajo de la norma de sequridad y sobre explotacion, por lo que los dueiios de las fuentes de
trabajo obtendrian ganancias mayores contratando migrantes. Ademas de esto se puede men-
cionar la influencia que tienen los medios de comunicacion han sido responsables de la externa-
lizacion de la xenofobia dentro de Latinoamérica, dado que esto han sido los responsables de
difundir laimagen del migrante bajo ciertos estereotipos que se van normalizando dentro de la
percepcion social sobre el migrante, ademas que el poder de los medios de convertir en noticia
los sucesos «mas impresionantes», en los que esta enredada la poblacion inmigrante (Cea D'An-
cona, 2006), refuerza esta percepcion negativa dentro de la sociedad.

Xenofobia a los venezolanos

Como se ha mencionado ya anteriormente, segun Legarla y Folleco consideran que el ecuato-
riano se siente incomodo ante la presencia de venezolanos dado el efecto que estan produ-
ciendo en el mercado laboral. (2019, pag. 14) No obstante, se debe tener en cuenta que la misma
opinion es aplicada para las personas migrantes de Peru y los desplazados de Colombia. Por lo
anterior se puede decir que existe un discurso xendfobo, nacionalista dentro de la de la preocu-
pacion social ante la crisis econdmica. También hay que destacar el choque cultural que se ha
dado entre Ecuador y Venezuela, pues los dos paises tras el colonialismo tienen una tendencia
al blanqueamiento, lo cual ha hecho que se produzcan casos como el de un video en el que una
mujer venezolana tachaba de “indios” y “feos” a los ecuatorianos que llevo a una indignacion
nacional por parte de la poblacion ecuatoriana. Ademas de elloy como lo expresa Ripoll y Navaz,
“la gente percibe que los venezolanos estan siendo contratados en el sector servicios de cara al
publico, y entiende que la razon de esa contratacion es debido a que son mas blancos y parecen
menos indigenas que sus competidores ecuatorianos” (2018, pag. 13) el discurso de odio xeno-
fobo hacia la poblacion venezolana.
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Por esta razdn dentro del discurso social, relacionado con la percepcidn hacia el migrante vene-
zolano, existe un sentimiento nacionalista que trata al otro como una amenaza; el otro es quien
nos quita el trabajo, el otro es quien nos trata de “Indios Inferiores”; por lo que “el otro es el
extranjero, y la cultura politica latinoamericana, en sus versiones mas tradicionalistas y autori-
tarias, ha exhibido con frecuencia una resistencia xendfobo al otro-extranjero que amenaza la
identidad nacional desde fuera y corroe la nacion” (Hopenhayn & Bello, 2001, pag. 10) y lo pre-
senta dentro del discurso social como un inferior, rechazandolo y presentandolo de manera ne-
gativa al migrante venezolano.

Xenofobia en las redes sociales

Como se ha manifestado anteriormente, los medios de comunicacion también son responsables
de la masificacion del discurso de odio hacia los migrantes (Torres-Toukoumidis, Romero-Rodri-
guez, De-Casas-Moreno y Aguaded, 2017), ademas que, en estos, se afirman estereotipos y la
percepcion negativa de la poblacion venezolana. “Su énfasis en los problemas de legalidad, en
la llegada de oleadas de inmigrantes, en las diferencias culturales y de convivencia o los delitos
de cariz étnico o racial, sin olvidar la referencia a la nacionalidad de los detenidos” (Cea D’An-
cona, 2006), contribuyen al discurso social xenofobo, a pesar de que existe una normativa legal
que regula el contenido dentro de los medios. En el internet, donde no existen mecanismos de
control efectivo para que no se difundan contenidos que atenten en contra de ciertos grupos.

Las redes sociales han creado un espacio idoneo para que el discurso de odio se prolifere facil-
mente. Es por esta razon que para el analisis del discurso se debe entender primeramente que
los textos no son absolutos, no tienen un significado Unico e irrevocable. Por lo que es necesario
adentrarse en el contexto social y cultural en el cual se emite y se crea el discurso, pues como
establece Walter Mignolo: “El discurso asegura su ser discurso por medio de un componente
lingUistico, un componente pragmatico (contexto de situacidn) y componente cognoscitivo (uni-
verso de sentidos)” (2013, pag. 84) de los cuales se puede determinar con mayor precision el
componente pragmatico del discurso emitido, el cual nos permitira establecer su connotacion
por medio de un analisis sintactico de los textos.

También se debe tomar en cuenta la cultura, pues esta interviene directamente en la creacion
de un discurso, ademas que, dentro de la sociedad actual, los medios ya forman parte de la cul-
tura y estos distribuyen conocimientos, establecen modas y pensamientos; amplifican y repro-
ducen contenidos y simbolos, ademas de ponerlos en circulacion dentro de la sociedad. (Zallo,
2011, pag. 47) por lo que se puede decir que es una cultura mediatizada, en el que todas las per-
sonas son prosumidores de contenidos y discursos en la red.

En resumen, para entender un texto y analizar un discurso dentro de la redes sociales o cualquier
medio digital, es indispensable entender el contexto cultural y social en el cual el discurso es
creado, ademas que al tratarse de comentarios realizados en paginas de Facebook de medios
de prensa, también es valido establecer la coyuntura de la noticia comentada y de la reaccion
de los lectores de esta, por lo que: “En el analisis del discurso no sélo preguntamos por textos
(escritos, orales), sino por otros fendmenos de la cultura que nos llaman la atencion.” (Fonseca,
2013) por lo que un analisis sintactico abarcaria el contexto del discurso.
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Metodologia

La presente investigacion se realizé bajo un enfoque cuanti-cualitativo, con el fin de determinar
los siguientes objetivos. En primera instancia el objetivo general es analizar la percepcion de ca-
racter xenofobo existente en comentarios de las cuentas de Facebook exhibidos en los diarios
locales cuencanos “El Mercurio” y “El Tiempo” hacia los migrantes venezolanos, y los objetivos
especificos son: reconocer el tipo de comentarios realizados por usuarios de Facebook en las
cuentas de “El Mercurio” y “El Tiempo” respecto a la migracion venezolana, y determinar patro-
nes terminologicos del discurso presente en los comentarios hacia la migracion venezolana. De
alli se configura obtener el nUmero exacto de comentarios xenofobos para luego realizar un ana-
lisis semantico del discurso y clasificarlo de acuerdo con los criterios de Aedo y Farias (2019). En
suma, esta investigacion fue disefiada mediante un analisis descriptivo del discurso presente en
los comentarios con respecto a las noticias publicadas en las paginas de Facebook de los diarios
locales de “El Mercurio” y “El Tiempo”.

Para la realizacion de este trabajo, la recoleccion de datos se enfocd en la observacion no parti-
cipante dentro de las redes sociales que en este caso se trato de Facebook, ademas de la docu-
mentacion sobre el discurso de odio y la xenofobia. De alli se realizé un analisis del discurso fun-
damentado en el analisis semantico, es decir de los significados que adquieren ciertos términos
dentro de la construccion del discurso xendfobo, y un analisis sintactico que permita determinar
el nUmero de post y comentarios que formen parte del discurso de odio xendfobo.

Para esto se tuvo que seleccionar como muestra los posts de diario El Mercurio y El Tiempo que
tuvieran como minimo un comentario entre el 25 de abril de 2018 hasta el 30 de enero de 2019
seleccionando solo las publicaciones que se refieran a la crisis de Venezuela, o la migracion de
venezolanos en Ecuadory Cuenca. La fecha inicial fue seleccionada porque es una fecha proxima
a elecciones en Venezuela 2018 y se habld mas de la situacion venezolana, dando un total de 32
posts y 780 comentarios los que se clasificandolos entre xenofobos y no xendéfobos, por medio
del uso del programa MaxQDA® v.18.2.0, y a su vez los comentarios xenofobos clasificarlos de
acuerdo a los criterios de Aedo y Farias (2019):

. Evasion: en esta clase de discurso se trata de evadir la responsabilidad de la
xenofobia dentro del discurso, otorgandosela a terceros e incluso a las perso-
nas afectadas por este tipo de discurso.

. Atenuacion: dentro de este tipo de discurso se desvaloriza la cultura, las cos-
tumbres, el fisico y lo social, haciéndoles de menos solo por pertenecer a
este grupo.

. Negacion aparente: en este discurso se muestra una oposicion ante la pre-
sencia del otro.

. Presentacion negativa: busca exponer a las personas de manera negativa

como una estrategia relacionada con la valoracion negativa explicita de su
apariencia, su cultura o su nivel de desarrollo.

. Polarizacion: en este discurso se crean polos, es decir que muestra a estos
grupos como una amenaza

Resultados

El analisis del discurso realizado en cada uno de los posts publicados entre el 25 de abril hasta el
30 de enero, en las paginas de Facebook de diario “El Tiempo” y “El Mercurio” de la ciudad de
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Cuenca, que tuvieran como minimo un comentario arrojo los siguientes resultados: De 780 co-
mentarios seleccionados para el analisis 346 fueron de caracter xenofobo y 435 no lo fueron, es
decir que el 56% de la poblacion estudiada no presenta una postura xendfoba dentro de la cons-
truccion de su discurso publicado de esta red social, que en contraste con el 44% de la poblacion
que si realizaron publicaciones de tipo xenofobo. De los comentarios que contenian un discurso
no xendfobo se clasificaron entre comentarios que defendian a los migrantes venezolanos y
aquellos que son neutrales al respecto.

Cuadro 1. analisis semantico de comentarios no xendfobos

tipo comentario % Porcentaje
Comentarios no "No todos los venezolanos son asesinos ni 21,8%
xendfobos a favor de la delincuentes por favor que nos pasa a la raza

migracion venezolana humana no se puede generalizar..”

Comentarios no "Mafana vamos a ver las fronteras 78,2%
xenofobos neutrales congestionadas, la gente buscard alimentarse y

alimentar a los suyos.”

Fuente: Elaborado por los autores

Lo que se puede ver que dentro de los comentarios que se encuentran en apoyo para los migran-
tes venezolanos tratan de dar una presentacion no generalizada como respuesta ante la pre-
sentacidn negativa que se tiene del migrante venezolano, sin embargo, los neutrales son una
fuerte critica hacia el gobierno ecuatoriano o de Venezuela.

llustracion 1. Porcentajes de comentarios no Xendfobos

No Xeno6fobo

80% 78,2%
72%
64%
56%
48%
40%
32%
24%
16%
8%
0%

21,8%

Neutral A Favor

Porcentajes

Fuente: Elaborado por los autores

Analizando el discurso presente dentro de los comentarios realizados dentro de los posts rela-
cionados con la crisis de Venezuela y la migracion venezolana, es mas frecuente la presencia de
comentarios de caracter no xenéfobo, como se resume a continuacion:
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llustracion 2. Frecuencia de los comentarios

Frecuencia

H No Xenofobo

W Xenofobo

Fuente: Elaborado por los autores

Por otra parte, dentro del analisis del discurso xendfobo dentro de los comentarios publicados
en los posts de Facebook de diario El Tiempo y El Mercurio se los clasifico a su vez de acuerdo a
los pardmetros establecidos por Aedo y Farias, tal y como se muestran en el cuadro 2

Cuadro 2. Andlisis semantico de los comentarios xendfobos

tipo comentarios cantidad % porcentaje

presentacion negativa "Que se regresen a su pais [sic], aqui vienen algunos a 128 36,99

"

robary a insultar creyéndose la gran cosa.....

polarizacion. "Por favor ya no mas Venezolanos controlen que no 106 30,64
entren mas gente de otros lugar empienzan [sic] a quitar
el trabajo ganando mas barato no es justo que los

Ecuatorianos....."
negacion aparente "Que se regresen a su pais todos esos venezolanos" 55 15,90
evasion "...tengo panas y amigas venezolanas todo bien con 29 8,38

ellos.....pero eso si son contados...el resto da miedo.."

atenuacion "Eso solo significa algo en Venezuela vive gente 28 8,09
pendeja...."

Fuente: Elaborado por los autores

Esto muestra que la percepcion negativa que se tiene con respecto a los venezolanos que ingre-
san como refugiados en el Ecuador influye dentro de la construccion del discurso, que como se
habia mencionado, y como lo expresa Ripoll y Navaz (2018, pdg. 13), “la gente percibe que los
venezolanos estan siendo contratados en el sector servicios de cara al publico, y entiende que la
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razon de esa contratacion es debido a que son mas blancos y parecen menos indigenas que sus
competidores ecuatorianos”, ademas que parte de la percepcion negativa que se tiene de los
venezolanos los etiqueta como delincuentes y asesinos. Por otra parte, tras analizar el discurso
de los comentarios xendfobos la frecuencia con la que estos estan dentro de los posts dentro del
universo establecido, tal como se lo muestra en la grafica:

Ilustracion 3. Frecuencia de los tipos de comentario Xendéfobos

Xenofobo

90%
81%
72%
63%
54%
45%
36%
27%
18%

9%

0%

50,0%

presentacion negativa polarizacion. atenuacion negacion aparente evasion

Frecuencia
Fuente: Elaborado por los autores

Como se muestra, el 85,7% de los comentarios xendfobos presentes en las publicaciones de dia-
rio El Mercurio y diario El Tiempo obedecen a la presentacion negativa, por lo que es mas fre-
cuente encontrar discursos que exhiban de manera negativa a los venezolanos, mostrandolos
como ladrones, criminales y una amenaza. Por otra parte, el 67.9% de los cometarios de polari-
zacion, en los cuales se establecen dos bandos, quienes “apoyan a Ecuador” y quiénes no.

También cabe mencionar que el 60,7% son comentarios de atenuacion, en los cuales se deni-
graba a la poblacién venezolana por su situacion politica, cultural y social. El 50% de los comen-
tarios xenofobos son de negacion aparente que de manera radical exige la expulsion de los mi-
grantes venezolanos y por Ultimo, un 46,4% que de cierta forma culpa a los venezolanos de su
situaciony los acusan de huir de sus problemas. Ademas de ello los patrones de discurso presen-
tes dentro del discurso utiliza las siguientes palabras para la construccion del discurso en el si-
guiente contexto de manera resumida:
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Cuadro 3. Analisis semantico de los comentarios xendfobos

Contexto Palabra clave Contexto

pais[sic] no queremos ladrones ni asesinos DIDI®)

seria tierra de violadores y asesinos , Y no es, hay unas

a todos los violadores, ladrones, asesinos , mariguaneros, que vienen y estan
ge[sic] todos son unos delincuentes asesinos y ladrones por eso se

Venezuela fuera fuera fuera fuera asesinos ladrones

esta a fAbor[sic] de los asesinos puede largarse es una tolondradal[sic]
en nuestro pais[sic] no queremos ladrones ni asesinos &) &) &)

lo g roban todos estos ladrones tanbien [sic]

mandan de regreso a venezuela[sic], ladrones delincuentes,

también los videos de los ladrones ecuatorianos venecos tontos

a estos se les dice ladrones ,No supuestos,asi se muestra

asen son una tarea de ladrones todos esos pareso[sic] sirve el
videos de los ladrones ecuatorianos venecos tontos @)

Porque estos venecos no exijen[sic] lo que ellos
ecuatorianos necesitan mas q los venecos &)

por favor ya no mas venezolanos en Ecuador

No todos los venezolanos son acesinos[sic] ni delincuentes por
Este titular dice venezolanos de Ecuador

pais[sic] ajeno...que sobrados estos venezolanos

ya esta lleno de delincuentes venezolanos es mas las autoridades ya

maduro y deja que los venezolanos convoquen a un nuevo gobierno

Fuente: Elaborado por los autores

Esto muestra términos negativos como “venecos”, el cual estd presente dentro de la construc-
cion del discurso xendfobo, en comparacion con el termino venezolanos que se usa de manera
tanto no xenofoba, como en la construccion del discurso xenofobo.

Conclusiones

En primer lugar, tras analizar los comentarios de Facebook en los posts de “El Mercurio” y “El
Tiempo”, el 44% de la poblacion participante en los comentarios realizaron publicaciones de tipo
xenodfobo, se puede decir que la percepcion negativa que se expresa en redes sociales afirma que
los extranjeros son vistos como una amenaza y causan problemas en el pais. De igual modo,
dentro de la construccion del discurso de odio de los comentarios de las publicaciones
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estudiadas, la mayor parte de los discursos elaborados en los comentarios publicados dentro de
los posts que manifiestan la situacion de Venezuela y de los migrantes venezolanos en Ecuador
resalta la imagen de “delincuentes”, “ladrones” o “asesinos”, generalizando un hecho aislado
con el fin de reforzar un estereotipo que mantenga el discurso de odio.

Dentro de los patrones que se puede ver en los distintos tipos de discurso xendfobo, el 85,7% de
los comentarios obedecen a la presentacion negativa. Por otra parte, el 67,9% de los cometarios
de polarizacion, en los cuales se establecen dos bandos, quienes “apoyan a Ecuador” y quiénes
no. También cabe mencionar que el 60,7% son comentarios de atenuacion, en los cuales se de-
nigraba a la poblacion venezolana por su situacidn politica, cultural y social. El 50% de los co-
mentarios xendfobos son de negacion aparente que de manera radical exige la expulsion de los
migrantes venezolanos y, por Ultimo, un 46,4% que de cierta forma culpa a los venezolanos de
su situacion y los acusan de huir de sus problemas. En su contraparte, tan solo el 21,8% son co-
mentarios no xenofobos que de cierto modo en su discurso defienden a la poblacidn venezolana
del ataque del discurso de odio.

Finalmente, de cara a la situacion de los venezolanos en el extranjero, las comunidades en Face-
book de los diarios locales cuencanos hacen eco de una tendencia xendfoba por parte de la po-
blacion lectora. De alli que la principal limitacion fue determinar las fechas de intervalo para for-
mular una muestra precisa ya que ambos diarios publican un alto nUmero de noticias al dia en su
comunidad de Facebook en la que se detecta comentarios sobre venezolanos en aquellas dis-
puestas a la tematica de sucesos. En tanto, las futuras investigaciones deben analizar con mayor
detalle las razones que sustentan el rechazo por parte de la poblacion junto a la evaluacion de
las politicas publicas aplicadas para luchar contra el flagelo del discurso de odio. Asimismo, se
recomienda utilizar los mismos criterios para analizar diarios locales de otras ciudades como
Quito o Guayaquil y a su vez extrapolarlo a diarios de cobertura nacional @
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Resumen

Pensar la memoria es aproximarse a las relaciones sociales y politicas del presente. Conexiones
sociales que van desde lo intimo, lo familiar, hasta el trabajo de organizaciones sociales que
tienen como tarea permanente el trabajo de recordar. El acto de rememorar esta atravesado
por las manifestaciones culturales, mediaticas, de politicas del recuerdo, de silencios sociales
y politicos y del ambito ineludible del olvido. La presente investigacion busca reconocer cdémo
las tecnologias de la memoria reconstruyen los periodos dictatoriales de Hugo Banzer Suarez
(1971-1978) y Luis Garcia Meza (1980-1981) en Bolivia. A partir de la observacion participante
de acciones publicas realizadas la Asociacion de Familiares de Detenidos, Desaparecidos y
Martires por la Liberacion Nacional (ASOFAMD) y de la Plataforma de Luchadores Sociales de
Bolivia (PLSB)y de entrevistas con sus dirigentes se pudo identificar como es narrado el pasado
dictatorial por estas organizaciones, reconociendo el lugar de identificacion de los actores so-
ciales involucrados, ademas del establecimiento de temas politicos centrales que entran en
pugna con las versiones oficiales del pasado provenientes Estado. Desde una construccion co-
lectiva, plural e intergeneracional que busca anclar el debate publico sobre la impunidad de la
violencia, la ausencia de procesos judiciales y el silencio estatal, ASOFAMD y la PLSB conjugan
discursos que interpelan los olvidos sociales desde el espacio publico y buscan acciones politi-
casy juridicas concretas. La continuidad de los efectos de la dictadura, como eje articulador de
los discursos de ambas organizaciones, revela una condicion de pugna por los sentidos de la
dictadura a nivel social, politico y juridico. Las acciones sociales realizadas por ASOFAMD vy la
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PLSB encuentran estrategias de narracion alternativas para entrar el debate publico sobre el
pasado dictatorial en Bolivia.

Palabras clave

Memoria; Comunicacion; Politica; Acciones publicas; Silencio institucional.

Resumo

Pensar na memoria significa aproximar-se das relagdes sociais e politicas contemporaneas. Co-
nexdes sociais que vao de estados intimos e familiares a organizagdes sociais que tomam a
lembranca como uma tarefa permanente. O ato de lembrar é atravessado por manifesta¢des
culturais e midiaticas, por politicas de memoria, siléncios politicos e sociais e o inevitavel es-
copo do esquecimento. Esta pesquisa tenta reconhecer como as tecnologias de memoria re-
constroem os periodos de ditadura de Hugo Banzer Suarez (1971-1978) e Luis Garcia Meza
(1980-1981) na Bolivia. A partir da observacao participante das a¢des publicas realizadas por o
Asociacion de Familiares de Detenidos, Desaparecidos y Martires por la Liberacion Nacional
(ASOFAMD) e o Plataforma de Luchadores Sociales de Bolivia (PLSB) e entrevistas com seus
lideres identificou-se como essas organizagoes sociais narram o passado ditatorial, reconhe-
cendo o local de identificacdo dos atores sociais envolvidos, além do estabelecimento de ques-
toes politicas centrais que conflitam com as versdes oficiais do passado do Estado. A partir de
uma construgdo coletiva, plural e intergeracional que busca ancorar o debate publico sobre a
impunidade da violéncia, a auséncia de processos judiciais e o siléncio do estado ASOFAMD e
PLSB, eles combinam discursos que desafiam o esquecimento social do espaco publico e bus-
cam acgdes politicas e juridicas concretas. A continuidade dos efeitos da ditadura, como eixo
articulador dos discursos das duas organizacoes, revela uma condicao de luta pelos sentidos
da ditadura nos niveis social, politico e juridico. As agdes sociais realizadas pela ASOFAMD e
pelo PLSB encontram estratégias narrativas alternativas para entrar no debate publico sobre
o passado ditatorial na Bolivia.

Palavras-chave

Memoria; Comunicagdo; Politica; A¢des publicas; Siléncio institucional

Abstract

Thinking about memory means approaching towards contemporary social and political rela-
tionships. Social connections that go from intimate and familiar states to social organizations
that take remembrance as a permanent task. The act of remembering is crossed by cultural
and media manifestations, by memory policies, political and social silences and the unavoida-
ble scope of oblivion. This research tries to recognize how the memory technologies rebuild
the dictatorship periods of Hugo Banzer Suarez (1971-1978) and Luis Garcia Meza (1980-1981)
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in Bolivia. From the participant observation of the public actions performed by the Asociacion
de Familiares de Detenidos, Desaparecidos y Martires por la Liberacion Nacional (ASOFAMD)
and the Plataforma de Luchadores Sociales de Bolivia (PLSB) and interviews with their social
leaders it was identified how these social organizations narrate the dictatorial past, recogniz-
ing the place of identification of the social actors involved, in addition to the establishment of
central political issues that conflict with the official versions of the past from the State. From a
collective, plural and intergenerational construction that seeks to anchor the public debate on
the impunity of violence, the absence of judicial processes and state silence ASOFAMD and
PLSB they combine discourses that challenge social oblivion from the public space and seek
concrete political and legal actions. The continuity of the effects of the dictatorship, as the ar-
ticulating axis of the discourses of both organizations, reveals a condition of struggle for the
senses of the dictatorship at the social, political and legal level. The social actions carried out
by ASOFAMD and the PLSB find alternative narrative strategies to enter the public debate
about the dictatorial past in Bolivia.

Keywords

Memory; Communication; Politics; Public actions; Institutional silence.

Introduccion

Pensar la memoria es pensar en las relaciones sociales y politicas del presente. Conexiones que van
desde lo intimo, lo familiar, las narraciones histéricas, documentales, los afectos que circundan los
actos de recordar, hasta el trabajo de organizaciones sociales que tienen como tarea permanente la
evocacion. Recordar, si bien es un ejercicio que aparece como individual, esta atravesado por las ma-
nifestaciones culturales, mediaticas, de politicas del recuerdo, de silencios sociales y politicos y del
ambito ineludible del olvido. Se trata de pensar a la memoria como un acto social profundo, que se
reconstruye dentro de marcos sociales, producto de las practicas y las relaciones humanas.

Durante el mes de agosto de 1971, las fuerzas militares comandadas por el Cnel. Hugo Banzer instau-
raron “la mas prolongada dictadura militar del siglo xx boliviano” (Halperin Donghi, 2005, p. 707). Tras
el fin del banzerato, siete afos mas tarde en 1978, las consecuencias fueron tragicas: mas 200 muer-
tos; mas de 14 mil encarcelados sin ningun tipo de juicio; cerca de 20 mil exiliados politicos; 20 emiso-
ras de radio intervenidas o clausuradas (Dunkerley, 2017); “pasaron por las celdas al menos 3.000 per-
sonas quienes sufrieron diversas formas de tortura” (Heredia, 2015, p. 55). Los crimenes de lesa hu-
manidad, como la desaparicion forzada, el asesinato, el exilio, el encarcelamiento sin procedimientos
judiciales, la persecucion y torturas gestadas por el Estado trajeron secuelas sociales y politicas que
aun perviven en la vida de quienes sufrieron la época dictatorial. Bolivia busco emprender una vida
democratica que quedaria trunca por breves pero cruentos golpes militares. Luis Garcia Meza, enton-
ces comandante general de las Fuerzas Armadas de Bolivia, emprendio el Ultimo régimen militar de
facto entre 1980 y 1981. Aplicando una violencia irrestricta hacia lideres politicos, sindicales y religio-
sos, cometiendo crimenes de lesa humanidad. Con una fuerte vinculacion con el narcotrafico (Dun-
kerley, 2017), Garcia Meza y Arce Gomez, Ministro de Estado, convirtieron al Estado boliviano en uno
regido por el terror, la violencia y el crimen organizado. Si bien la dictadura de Garcia Meza durd un
periodo mucho menor que el de Banzer, los vinculos del régimen con grupos de paramilitares
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organizados por Klaus Barbie, exmilitar del gobierno de Hitler, establecido como consejero de las
Fuerzas Armadas de Bolivia desde la dictadura de René Barrientos a inicios de la década del 60, hicie-
ron que la aplicacion de la fuerza tenga un nivel de precision tactica nunca antes visto (Dunkerley,
2017). La creacion del grupo paramilitar “Los Novios de la Muerte” y su accionar en todo el territorio
boliviano dejé una enorme desconfianza e incertidumbre constante en la sociedad, incluso en afos
posteriores a la recuperacion de la democracia en Bolivia. Si bien Garcia Meza y Arce Gomez fueron
sentenciados por la justicia boliviana con 30 afos de carcel sin derecho a indulto por los crimenes de
genocidio, la violencia contra la sociedad y la desconfianza contra las FF.AA. y los paramilitares civiles
que han quedado impunes, son elementos de la condicion irrevocable del pasado que vive en las victi-
mas de la dictadura de Garcia Meza. Pese a que Bolivia gesto la recuperacion de la democracia en
1982, los juicios de responsabilidades y las investigaciones que buscan la verdad de lo que ocurrid en
la época dictatorial fueron casi nulos, Hugo Banzer tuvo el privilegio, como ningun otro dictador del
Cono Sur, de participar activamente en la politica democratica y ser electo presidente. Mientras que
Garcia Meza y Arce Gomez no tuvieron la misma fortuna y fueron encarcelados por el crimen de ge-
nocidio. Sin embargo, torturadores y paramilitares no recibieron condenas o juicios, las comisiones de
la verdad constituidas en un par de ocasiones no lograron cerrar las brechas sociales existentes y la
idea de laimpunidad cundio en la vida de las victimas de la violencia de Estado durante todo el periodo
democratico.

Las narraciones del tiempo de dictaduras permanecen en el trabajo de organizaciones de la sociedad
civil que buscan luchar contra el olvido estatal y la impunidad que esta ha generado desde la recupe-
racion de la democracia en Bolivia. Asi, la Asociacion de Familiares de Detenidos Desaparecidos y Mar-
tires por la Liberacion Nacional (ASOFAMD) y la Plataforma de Luchadores Sociales de Bolivia (PLSB)
trabajan por la memoria, han gestado acciones publicas y discursos que vinculan la busqueda de la
verdad, la lucha contra laimpunidad, |a exigencia de justicia y la recuperacion de la memoria.

El presente articulo tiene la finalidad identificar las acciones publicas realizadas por las organizaciones
de la memoria mencionadasy reconstruir los discursos y narrativas que construyen la memoria colec-
tiva de los periodos dictatoriales de Banzer y Garcia Meza en Bolivia. A continuacion, se desarrollaran
las principales lineas tedricas. Posteriormente se presentara el enfoque metodoldgico elegido para la
investigacion, se describiran los hallazgos y estableceran las conclusiones del estudio.

Memoria, comunicacion y politica

El ejercicio de la memoria supone un trabajo productivo que al pensar el pasado entrelaza las dimen-
siones politicas, sociales, éticas y afectivas. Pensar la memoria colectiva, desde el plano tedrico, su-
pone reconocer que es un fendmeno que se basa en una construccion discursiva de actores sociales y
politicos que son parte de una colectividad social, de un ethos y de un contexto cultural e histérico
determinados (Jelin, 2002; Halbwachs, 2004 [1968]; Erll, 2012). Asi, el reconocimiento de la memoria
como un acto de interaccion social multiple y diversa propone pensarla como un “proceso y producto
de las practicas y relaciones humanas, por lo tanto, simbdlica y culturalmente definida, relacionada
con el lenguaje de manera inmanente y constitutiva de subjetividades” (Piper, 2009, p.152).

El trabajo de la memoria no solamente se involucra sobre aquello que ha ocurrido en un tiempo pre-
térito, sino, sobre todo, lo ha quedado pendiente, lo que puede identificarse como irrevocable, es de-
cir, como una experiencia del pasado que se ha quedado fijada en el presente y que se constituye en
un gran repositorio de vivencias que permanecen vivas (Bevernage, 2012). El acto de recordar y narrar
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la memoria, desde estos repositorios de experiencia de un pasado que tiene como vivencia fundamen-
tal la violencia de Estado, puede ser entendido como “una practica de resistencia, como un acto de
subversion” (Piper, 2009, p. 151). Es en este sentido que las tecnologias de la memoria, comprendidas
como “el conjunto de practicas sociales vinculadas a la rememoracion” (Baer, 2006, p.31), que trabajan
con la violencia de Estado, como es el caso de los gobiernos militares de facto en Bolivia, son un campo
de batalla, de pugna por los sentidos del pasado y por los horizontes de expectativa del presente y del
futuro. Comprender la memoria como resistencia y subversion contrahegemaonica supone compren-
derla como un profundo acto politico que, desde las organizaciones que trabajan espacios de reme-
moracion, irrumpe en el espacio publico y busca establecerse dentro de los debates oficiales sobre el
pasado. Recordar los pasados de violencia de Estado no solo supone una pugna contra versiones de la
historiografia que se desligan de las victimas, sino que el trabajo del recuerdo y la memoria se enfren-
tan contra “una combinacion de amnesia y amnistia [que] ha prevalecido histéricamente como el an-
tidoto mas utilizado contra el pasado doloroso provocado por un conflicto interno violento” (Bever-
nage, 2012, p.8).

Aqui cabe puntualizar que la memoria de las colectividades es plural y diversa. De esta manera, no
todas las memorias entran en disputa con las versiones oficiales, sino que, entremezclados con la me-
moria de los perpetradores de la violencia, se erigen silencios y olvidos estatales, los cuales “lejos de
ser un pacto, [son] una decision y un proceso institucional, no social” (Vinyes, 2009, p. 26). Esto tiene
consecuencias en como se piensan el pasado, el presente y el futuro de las sociedades, las identidades
de quienes fueron victimas de la violencia y su lugar en el ambito social y politico.

¢Qué se busca olvidar cuando se habla de la dictadura o la violencia de Estado? Durante la dictadura
militar en Bolivia, con en todo el Cono Sur que vivié el Plan Condor*, hubo una persecucion y accion
violenta sistematica hacia organizaciones sociales, sindicatos, estudiantes y organizaciones politicas.
Los crimenes de lesa humanidad no fueron contabilizados en su totalidad debido a la extensa geogra-
fia bolivianay a las condiciones sociales de organizaciones campesinas, mineras, indigenas que sufrie-
ron represion y nunca entraron, como muchas otras victimas, en ningun registro estatal. Una vez cul-
minada la época dictatorial en Bolivia y tras la recuperacion de la democracia en 1982 no existieron los
mecanismos politicos para enjuiciar a la mayoria de los perpetradores de la violencia de los regimenes
de Banzer o Garcia Meza. El olvido, como una decision institucional y no como un proceso social ge-
nero6 profundas consecuencias en las memorias de quienes vivieron los gobiernos militares y demo-
craticos sin encontrar justicia por la violencia Estatal de la década de los setenta e inicios de los
ochenta. Frente a la condicion de un olvido institucionalizado, la memoria vendria a posicionarse, no
solo como una forma de conocimiento para nuevas generaciones, sino como un proyecto politico
frente al olvido evasor, el cual se posiciona como una continuacion de las politicas dominantes que
surgieron desde la dictadura. Reconstruir y reinterpretar las memorias en el presente y superar el ol-
vido institucional supone un ejercicio de aprendizaje social, el cual puede brindar a quienes no vivieron
aquellos sucesos, es decir, generaciones mas contemporaneas, sentidos sobre el pasado y el futuro,
supone abrir nuevos espacios para que las victimas que no han recibido ningun tipo de reparacion por
parte del Estado puedan poner en el espacio publico temas politicos, sociales, juridicos, estéticos y
afectivos que siguen sin resolver, que resultan irrevocables.

L Este acuerdo entre las dictaduras de Argentina, Bolivia, Chile, Paraguay y Uruguay (posteriormente se sumarian Brasil,
Peru y Ecuador) promovio en los paises latinoamericanos el ejercicio de la Doctrina de Seguridad Nacional de contrainsur-
gencia, impulsada por los Estados Unidos (Garzén, 2016).
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De esta manera, el ejercicio politico de las organizaciones que se vinculan con el trabajo de la memoria
esineludible. Las posibilidades productivas que tienen los colectivos de poner en el ambito publico las
versiones de la memoria que se enfrentan al silencio, al olvido Estatal y a las “versiones oficiales” de la
historia, las cuales, usualmente, tienen pretensiones de homogeneizar los sucesos del pasado y borrar
las versiones de actores diversos quienes aun tienen cuentas pendientes y que buscan situar nueva-
mente en los espacios de debate, dependen del trabajo de la memoria colectiva la cual “implica tam-
bién rescatary revitalizar aquellos recuerdos significativos y situarlos en escenarios contemporaneos”
(Baer, 2006, p. 30), mas cuando se habla de pasados violentos y traumaticos.

Cuando existen sucesos que marcan la vida de las colectividades, como las diferentes dictaduras en el
Cono Sur, relatar las memorias no oficiales se convierte en una herramienta de profundos significados
para las victimas. De esta manera, la generacion de discursos que emergen de los procesos sociales
que permiten trabajar la memoria se convierten en manifestaciones politicas, en agendas politico pro-
gramaticas de los colectivos, en relecturas del presente basadas en esa permanencia del tiempo irre-
vocable que ha producido el pasado violento.

A partir de lo mencionado, es posible aproximarse al fendmeno de la memoria de organizaciones y
colectivos de victimas de la violencia estatal que trabajan sobre los recuerdos de un pasado como el
de la dictadura militar, como un ejercicio politico que se basa profundamente en la capacidad produc-
tiva de narraciones que, siendo subalternas, encuentran espacios y momentos histdricos para resurgir
y establecerse dentro del debate publico. Narrar el pasado dictatorial en Bolivia supone entrar en una
pugna contra los silencios institucionalizados y los olvidos sociales, politicos y juridicos que han dejado
de lado la realidad de las victimas, mas aun cuando “la violencia de la dictadura constituye un lugar de
quiebra, una cicatriz de individuos y sociedad que opera como determinacion de lo que somos como
sociedad y de la identidad de sus victimas directas” (Piper, 2009, p. 153).

Las acciones publicas, es decir, aquellos actos que convocan a las organizaciones difundir y penetrar
el debate publico a través de los discursos propios sobre el pasado, resultan cruciales para entrar en
pugna con aquellas versiones del pasado, con frecuencia hegemonicas, ya que “el mero hecho de re-
cordar u olvidar determinados acontecimientos no garantiza el caracter transformador de la memoria.
Este depende de la capacidad de sus practicas de tensionar las versiones hegeménicas que imperan
en un determinado orden social” (Piper, 2009, p.151). De esta manera, las acciones publicas, como
practicas de pugna de sentidos son fundamentales para comprender los trabajos y discursos de la me-
moria de organizaciones que trabajan sobre los pasados violentos.

La disputa dentro del espacio publico surge desde dispositivos simbdlicos que abren marcos espacios
temporales propicios para los trabajos de rememoracion. Para los fines de la presente investigacion,
se tomaran como centrales dos momentos: las conmemoraciones, comprendidas como fechas de ca-
racter simbolico para las organizaciones que trabajan la memoriay las oportunidades politicas, enten-
didas como los momentos politico sociales que permiten la irrupcion del debate de la memoria dicta-
torial en el espacio publico.

Los espacios conmemorativos son algunos de los dispositivos de la memoria que las organizaciones
toman para entrar en el campo de batalla por los sentidos del pasado. Las conmemoraciones, suponen
momentos puntuales que, quienes narran otras formas de comprender el pasado, aprovechan para
confeccionar practicas colectivas que producen “versiones del pasado a través de la realizacion de ac-
ciones de ritualidad social” (Piper, 2009, p.155). Los espacios conmemorativos estan atravesados por
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una suerte de performance, la cual, si bien esta guionizada y planificada de manera rigurosa por las
organizaciones de la memoria, implican lo siguiente:

[...] por un lado, comportamientos teatrales, es decir, la puesta en escena en el espacio publico de
una accion que tiene principio y fin, un guion preestablecido que asume una cierta distancia de la
vida cotidiana de aquél espacio utilizado. Sin embargo, es mads que teatralidad en la medida en
que, en tanto performance, se apoya en un contexto especifico para su significacion y funciona
como un sistema histdrico culturalmente codificado. Los simbolos, estéticas y discursos que utiliza
adquieren su sentido sélo en un contexto social, politicos y cultural especifico (Piper, 2009, p.155).

De esta manera, la idea de performance y conmemoracion implican no solamente observar narracio-
nes las narraciones politicas, sino, a su vez, los ambitos estéticos y afectivos. Los espacios conmemo-
rativos proponen asi una suerte de narrativa planificada, pero que tiene la cualidad de que, al mo-
mento de tensionar las versiones hegemonicas, irrumpa en el espacio publico, creando tensiones e
intercambios sobre los sentidos del pasado.

Por otra parte, las irrupciones momentaneas de lamemoria, que aprovechan ciertas ventanas de opor-
tunidades politicas, traducidas en acciones publicas de denuncia como manifestaciones, marchas, vi-
gilias, entre otros, se constituyen en practicas de resistencia de la memoria frente a los silencios insti-
tucionales, los olvidos sociales y a la continuidad de la impunidad de la violencia de Estado. De igual
forma, estas emergencias pueden ser comprendidas desde la idea de las “memorias subterraneas”,
las cuales, si bien viven una invisibilizacidn politica permanente, subterraneas “prosiguen su trabajo
de subversion en el silencio y de manera casi imperceptible afloran en momentos de crisis a través de
sobresaltos bruscos y exacerbados” (Pollak, 2006, p.18). Estas memorias subterraneas, discursos
construidos desde la marginalidad, son fruto de la carencia en la gestiéon comunicacional de las me-
morias dominantes. Asi, estas memorias que se gestan entre silencios, contintan su condicion pro-
ductiva y construyen sentidos propios:

El largo silencio sobre el pasado, lejos de conducir al olvido, es la resistencia que una sociedad civil
impotente opone al exceso de discurso oficiales. Al mismo tiempo, esta sociedad transmite cuidado-
samente los recuerdos disidentes en las redes familiares y de amistad, esperando la hora de la verdad
y de la redistribucion de las cartas politicas e ideoldgicas (Pollak, 2006, p.20).

Asi, las narraciones sobre el pasado se plasman en tecnologias de la memoria que salen al espacio
publico tensionando las versiones hegemonicas sobre los episodios que se buscan recordar. Las orga-
nizaciones que tienen como mision la recuperacion de la memoria en Bolivia ha continuado, a tiempos
agazapados y en otros a la vanguardia de las disputas politicas, su produccion de sentidos sobre el
pasado. En el siguiente apartado, se introducird brevemente a dos organizaciones: la Asociacion de
Familiares Detenidos Desaparecidos y Martires por la Liberacion Nacional (ASOFAMD) y la Plata-
forma de Luchadores Sociales de Bolivia (PLSB).

ASOFAMD y la Plataforma: organizaciones de resistencia

La violencia estatal suscitada durante las dictaduras de Banzer (1971-1978) y Garcia Meza (1980-1981)
fue respondida por profundas resistencias sociales y politicas en Bolivia. Las organizaciones de la so-
ciedad civil establecieron redes de apoyo familiar para la busqueda de quienes fueron detenidos des-
aparecidos, encarcelados injustificadamente, exiliados y perseguidos politicos. Con el advenimiento

332



Acciones publicas del recuerdo: reconstruir la memoria de las dictaduras (...) en Bolivia

del periodo democratico en Bolivia (1982) estas redes se constituyeron como los principales activistas
por la justicia, la memoriay la lucha contra la impunidad y el olvido de la violencia de Estado.

De este modo, la Asociacion de la Familiares de Detenidos Desaparecidos y Martires por la Liberacion
Nacional (ASOFAMD) inicid sus redes de trabajo desde la década del 60, tras el primer golpe militar
realizado por René Barrientos y la emergencia de la guerrilla de Ernesto “Che” Guevara en territorio
boliviano. Quienes integraban esa red solidaria eran principalmente mujeres: *Como todas las organi-
zaciones de América Latina, es una organizacion que esta compuesta, integrada, centralmente por
mujeres. Porque son o madres o esposas que buscaban a sus familiares” (R. Llanos, comunicacion per-
sonal, marzo de 2018). Durante las mas de cuatro décadas de existencia, ASOFAMD ha gestado espa-
cios y acciones publicas que vinculan sus pilares fundamentales: la busqueda de la verdad, la lucha
contra laimpunidad y trabajar la memoria sobre las dictaduras militares.

Como toda organizacion de la memoria, ASOFAMD tienen una agenda conmemorativa en la que se
recuerdan las fechas de los golpes de Estado, sus finales, la recuperacidn de lademocracia, entre otros.
Cada afo, desde 2006, ASOFAMD participa en la Larga Noche de Museos. Este momento cultural se
ha consolidado en un momento conmemorativo donde la organizacion abre las puertas de la Casa de
la Memoria, espacio de trabajo de ASOFAMD, a grandes cantidades de publico, gestando performan-
ces, puestas en escena, exhibiciones fotograficas, audiovisuales, entre otras. Estos espacios resultan
profundamente significativos dado que se construyen espacios donde las victimas de la dictadura, sus
familiares se entremezclan con un publico diverso, en sumayoria joven, que no ha vivido la experiencia
de ladictaduray que, por las condiciones sociales del silencio Estatal advertidas anteriormente, hablar
sobre la dictadura resulta una cuestion mas bien lejana y poco familiar.

La organizacion trabaja internamente de manera intergeneracional, vincula a jovenes familiares y vo-
luntarios a gestar espacios culturales donde se resignifican los relatos del pasado, siempre contem-
plando el horizonte politico de ASOFAMD.

Por otro lado, la Plataforma de Luchadores Sociales de Bolivia (PLSB) tiene un origen diferente al de
ASOFAMD, pero no por ello menos combativo. Disgregados durante todo el periodo democratico, la
Plataforma cobro una enorme importancia desde el afio 2007. Tras una implementacion cuestionable
de la Ley No. 3640 de Resarcimiento economico a las victimas de la dictadura en Bolivia, en la cual se
exigieron documentaciones que eran cuestionables:

En los casos de tortura y lesiones e incapacidad calificada, por ejemplo, pidieron declaraciones testifi-
cales —de algun compaiero de infortunio— para certificar los abusos con especificacion de fechas, lo
cual ha sido altamente complejo de conseguir. [...] En varios de los expedientes revisados por Amnistia
Internacional en que las victimas alegaron detencion arbitraria y tortura como una agravante, se de-
negd este hecho porque los testigos aportados no indicaron fechas exactas de las torturas y/o la de-
tencion, olas fechas que indicaban variaban. [...] En el caso del exilio o destierro, por su parte, se exigio
entre otros documentos, el original del pasaporte o salvoconducto o certificados de paises, institucio-
nes u organismos que acreditaran la condicion, fecha de salida y de retorno de la victima al pais (Am-
nistia Internacional, 2014, p.15-16).

Denunciando de manera publica los actos de revictimizacion y desconocimiento de la historia de la
dictadura, la Plataforma inicio un acto de protesta, el afio 2012, situandose en frente del Ministerio de
Justicia, en pleno centro de la ciudad de La Paz. Este acto llevo a sus miembros a iniciar una vigilia
instalando carpas a la espera de que las injusticias denunciadas en la aplicacion de la ley fueran en-
mendadas. Han pasado siete afios (2012-2019) desde el inicio de la vigilia que continua inamovible en
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el centro de la capital politica de Bolivia. Se trata de un acto de denuncia y una practica de resistencia
contra laimpunidad de la dictadura.

La importancia que tienen ambas organizaciones, desde sus luchas particulares por la memoria de las
victimas de los periodos dictatoriales, es crucial a la hora de pensar formas de narrar los hechos vio-
lentos de los gobiernos de facto y la constante pugna por la memoria, que resulta no solo en la narra-
cion de lo que sucedid en el pasado, sino que muestran como “la memoria y sus politicas constituyen
un campo de conflicto donde lo que esta en pugna no son sdlo las interpretaciones del pasado, sino
los significados de lo que somos como sociedad y de nuestros futuros posibles” (Piper, 2009, p.151).

Metodologia

Desde un enfoque cualitativo, se aplicd, como método principal, la observacion participante en la ac-
cion publica de ASOFAMD que permitio establecer vinculos con el trabajo de la organizacion, analizar
las formas enddgenas de disefo y realizacion de acciones publicas acontecidas durante la Larga Noche
de Museos, realizadas en marzo de 2018. De igual manera, se aplicod el método de observacion a la
Carpa de la Memoria, instalada por la Plataforma de Luchadores Sociales de Bolivia, durante el mes
de abril de 2018. En ambos casos, se realizaron entrevistas con dirigentes y lideres de cada organiza-
cion, los cuales establecieron las formas de organizacion y los sentidos propios sobre el pasado de la
dictadura de Banzer y Garcia Meza desde las acciones publicas mencionadas.

A partir de la recopilacion testimonial y de la informacion obtenida en el diario de campo de observa-
cion se aplico un analisis estructural de contenido, el cual busca “encontrar las representaciones cul-
turales y sistemas de percepcion del locutor en cuestion; es decir, buscar sentido, direccion y produc-
cion de sentido del contenido de los datos y las implicaciones del material interior de un sistema de
sentido” (Suarez, 2003, p. 103). Esto permitio dar cuenta de las identificaciones personales y de la or-
ganizacion frente a las narraciones del pasado, la focalizacion en los dmbitos politico y afectivo de los
discursos que emanaron de las acciones publicas y los horizontes de expectativa que las acciones pu-
blicas generan en las organizaciones estudiadas. Este método permitid encontrar las formas en las
cuales los testimonios dentro de los materiales analizados extraer tres dimensiones fundamentales:
la relacion con el si—que expresa sus caracteristicas de identificacion y de identificacion con lo que no
es; las relaciones sociales con acciones y actores que existen dentro de los testimonios; y, los proyec-
tos futuros o “busqueda” de un “destino individual y colectivo” (Suarez 2009, 281). Estos aspectos son
centrales a la hora de hablar de las formas de identificacion y caracterizacion de los actores que narran
el pasado y los interpretan, ademas de proveer lineas narrativas centrales a la hora de pensar la me-
moria del colectivo en cuestidn. Este abordaje metodoldgico permitid que la investigacion se apro-
xime al fendmeno desde multiples aristas, contemplando la complejidad y condicion multifactorial de
la construccion de la memoria. la conjugacion de métodos permitio profundizar la descripcion y ana-
lisis del fenomeno.

Principales hallazgos

Los principales hallazgos estaran divididos segun las experiencias de cada organizacion. Se expondran
los lineamientos narrativos sobre el pasado dictatorial que ASOFAMD construyo a través de la accion
publicarealizada durante la Larga Noche de Museos, en marzo de 2018. Posteriormente, se identifican
las formas de narrar de la Plataforma de Luchadores Sociales, Sobrevivientes de las Dictaduras plas-
madas en el “Carpa de la Memoria”.
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ASOFAMD: el trabajo de la memoria como dialogo intergeneracional

Comprender las formas en las cuales ASOFAMD se organiza es establecer sus bases productivas. Esto
permite establecer las relaciones sociales, politicas y econdmicas que dan cuerpo a las accionesy pro-
ducciones subsecuentes, es decir que establecer la base organizativa resulta determinante para com-
prender las condiciones de posibilidad de produccion de discursos y relatos sobre el pasado. Uno de
los elementos fundamentales de ASOFAMD es la relacion intergeneracional que existe a través de
todos los circuitos existentes. Esto se evidencia en el acceso que los jovenes de la asociacion, confor-
mados en su mayoria por hijos o nietos de quienes vivieron la dictadura, tienen a material de archivo
historico testimonial, sean escritos o audiovisuales y, lo que resulta mas crucial, encuentros con acto-
res que vivieron la dictadura donde se entablan didlogos, discusiones y espacios de socializacion y re-
flexion. La dirigencia de ASOFAMD ha reconocido que el paso del tiempo es un problema que debe
ser resuelto con la profundizacion de las relaciones con jovenes que, no solamente tengan un vinculo
familiar, sino un interés politico sobre los temas de impunidad y las consecuencias que la dictadura ha
dejado en la sociedad boliviana. En esta busqueda de “pasar la antorcha” a los siguientes lideres del
trabajo de la memoria se reconoce, de manera evidente, que los relatos sobre el pasado dictatorial no
estan supeditados a los actores que han vivido los acontecimientos, sino a todos los actores quienes,
en su vinculacion comprometida, repiensan el pasado desde las bases dialogales propiciadas desde
dentro de la organizacion.

Ahora bien, a partir de la experiencia dialdgica intergeneracional, las acciones han requerido espacios
de formacion a jovenes, sean parte de la organizacion o voluntarios, los cuales tienen el objetivo de
ser plataformas de reflexion e informacion sobre el pasado dictatorial, las consecuencias sociales, po-
liticas y juridicas existentesy las posibilidades, ademas de las necesidades de recuperar la memoria de
los actores olvidados por la sociedad boliviana. Asi, el grupo de jovenes que actualmente esta vincu-
lado con ASOFAMD tuvo un taller de formacidn previo a su participacidon dentro de la organizacion:
“Miinterés era que los jovenes, estos muchachos, aprendieran que hay una metodologia desde la his-
toria oral que podia serles Util para poder encontrar las historias de sus propios familiares. Esta fue una
de las cosas que hicimos” (G. Arce, comunicacion personal, 15 abril de 2018). Fruto de la formacion
recibida, los jovenes realizan capacitaciones a voluntarios que buscan participar en acciones publicas,
como es el caso de la Larga Noche de Museos, fecha que la organizacion ha tomado como momento
cultural y conmemorativo para la realizacion de acciones de comunicacion.

A partir de este punto, los jovenes asociados a la organizacion tienen responsabilidad en la produccion
y realizacion de acciones publicas. En coordinacion con la parte directiva, los jovenes que componen
ASOFAMD son quienes movilizan las acciones trabajando en un sistema de voluntariado en red, donde
las relaciones sociales de la organizacion se vuelven cruciales. La asociacion carece de recursos eco-
nomicos, funciona a partir de un modelo de autogestion en el cual el trabajo junto a otras organiza-
ciones o actores sociales sea por coincidencias politicas o afectivas, resulta importante para llevar a
cabo cualquier tipo de produccion.

Es justamente en el disefo y realizacion de la “performance del recuerdo” (Piper, 2009), realizada en
la Larga Noche de Museos, que se puede evidenciar el trabajo organizado en red solidaria y con la
conduccidn de los jovenes como una caracteristica fundamental. La Casa de la Memoria, espacio de
trabajo de ASOFAMD, se convirtid en un espacio publico que buscé establecer un discurso informativo
y reflexivo sobre las dictaduras en Bolivia. Se conformaron seis espacios con objetivos distintos para
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la performance: un espacio de exposicion fotografica de la dictadura de Garcia Meza (1981-1982); una
presentacion didactica sobre los dias del golpe de Estado de Banzer (1971); la conformacion de un altar
con las fotografias de personas detenidas desaparecidas y asesinadas por consecuencia de las dicta-
duras; la exhibicion de una pared con fotografias de torturadores reconocidos por las investigaciones
realizadas por ASOFAMD a la cual acompaiiaba la ropa ensangrentada que fue recuperada del cuerpo
de Luis Suarez, muerto durante la dictadura de Garcia Meza; la exposicion de una instalacion de cartas
realizadas por hijos o nietos de muertos o desaparecidos durante la dictadura; y, finalmente, un espa-
cio de exhibicion de la obra pictdrica “La piedad Latinoamericana” donada por la artista Martha Cajias
a ASOFAMD.

De esta manera, es imprescindible pensar las formas de organizacion encaminan los procesos en los
cuales se van construyendo los relatos sobre el pasado desde ASOFAMD. No son, en el caso de la
performance, los actores que vivieron las dictaduras quienes disefian los contenidos de los posibles
relatos y sentidos a emerger, sino son los jovenes, familiares y voluntarios, quienes, como resultado
de su interaccion dialdgica y su acceso a materiales testimoniales, produjeron el guion de la accion
publica, de la practica comunicacional de la organizacion.

Nombrarse como un acto de subversion

El paso del tiempo, en muchas ocasiones, no ha impedido que las formas de nombrar el activismo
politico durante la época de la dictadura hayan permanecido en el lenguaje politico y social. Tal es el
caso de los actores sociales que confrontaron y militaron en contra las acciones dictatoriales, los cri-
menes de lesa humanidad como la tortura, la persecucion politica o la censura durante el banzeratoy
el régimen de Garcia Meza. Se ha interpretado, tanto en las entrevistas como en la performance ana-
lizada, que los actores politicos reconocen que la raiz de la decision politica de tener una participacion
activa en contra de ambos regimenes reside en motivos de proteccion y cuidado familiares, de pensar
en una sociedad mas justa y democratica. El altar realizado durante la Larga Noche de Museos, la cual
se desplegaron fotografias de quienes murieron durante ambos regimenes, buscé remarcar que quie-
nes dieron la vida por una sociedad en democracia fueron “luchadores”, no criminales y por ello, cada
sujeto vinculado con la militancia de la década del 70 e inicios del 8o que hicieron frente al banzerato
y a Garcia Meza, reconocio su caracter de constructor de una sociedad mas justa. Este reconocimiento
de una polarizacion social que piensa a la victima en un péndulo que va entre el criminal y el construc-
tor supone reconocer que los relatos de los actores sociales de ASOFAMD son una forma de hacer
frente a narraciones del pasado que ellos mismos reconocen como hegemaénicas y que las institucio-
nes del Estado no han sabido contrarrestar. En otras palabras, aun existe el criterio de criminalizar al
luchador social, al activista politico, al dirigente que hizo frente durante la época de las dictaduras. De
esta manera, nombrarse frente a la historia pasada resulta crucial para reinterpretar el pasado desde
los relatos de actores no oficiales.

La construccion de una identidad a partir de los relatos del pasado supone comprender diversas for-
mas en la que los actores sociales pueden sentirse interpelados y reconocerse en el presente. De esta
manera, muchos actores que pertenecen a ASOFAMD reconocen otro bautismo de las dictaduras: la
caracterizacion de los crimenes de lesa humanidad en los actores sociales. Dicho de otra forma, la
identificacion con la que se caracterizan los actores que sufrieron vejamenes durante las dictaduras
apela al denominativo juridico, es decir los actores sociales, activistas, militantes politicos son recono-
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cidos como “desaparecidos”, “asesinados”, “fusilados”. Esta identificacion es clave para comprender
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las formas en las cuales el pasado es aun revivido y relatado por los actores involucrados. El reconoci-
miento permite a los actores involucrados comprender quiénes fueron Banzer y Garcia Meza, es decir,
quiénes fueron los “Otros”, aquellos que perpetraron la violencia dictatorial y dejaron como heridas
profundas los nombres que aun no se borran. En este sentido, existen tres actores reconocidos como
“enemigos”: politicos, militares y paramilitares. No es casual que los actores reconozcan en las figuras
de Banzer y Garcia Meza, ademas de Luis Arce Gdmez como una conjugacion de todos ellos. El para-
militarismo, forjado, sobretodo, durante el banzeratoy el régimen de Garcia Meza supuso una fractura
social, en la que la desconfianza y el miedo se llevaba de manera sistematica desde los altos mandos
politicos y militares hasta la vida colectiva y cotidiana de los actores sociales. Asi, dentro de la perfor-
mance del recuerdo, las exhibiciones y los relatos que emanaban del mural de los torturadores suponia
una triple necesidad: mostrar el rostro de quienes son responsables de los crimenes, resaltar que estas
acciones eran sistematicas y respondian a intereses de quienes estaban en los altos mandos militares
y hacer énfasis en las consecuencias actuales. Para ello, la ropa recuperada de Luis Suarez?, asesinado
durante el gobierno de Garcia Meza, es solo una muestra de que la dictadura vive en los actores socia-
les de ASOFAMD. La exhibicidn de la ropa de Suarez, ensangrentada, con perforaciones de bala fue
mantenida como evidencia para el juicio contra Garcia Meza por el caso de genocidio. Es un elemento
que contiene dos formas de interpretar el pasado que confluyen: la permanencia del pasado como una
cuestion irrevocable y que aun duele a los familiares, quienes fueron los principales gestores de la
puesta en escena de la ropa de Suarez; y, que, si bien Garcia Meza y Luis Arce Gomez fueron castiga-
dos por la justicia, los paramilitares y militares que cometieron los crimenes contra Suarez y miles de
otras personas permanecen en la impunidad.

La relacion que existe entre paramiliates y militares fue activa durante ambos periodos dictatoriales y
supuso la accion de persecucion, encarcelamiento ilicito, tortura, desaparicion y/o asesinato de quie-
nes eran actores politicos en contra del régimen, comprender aquello, en el ejercicio participativo co-
lectivo que supone la performance, explicita la manera en la que el miedo y la ausencia de mecanismos
de justicia no solo se vivieron en la época sino existen en la época contemporanea. Asi, a diferencia de
Garcia Meza, que es representado como un militar con vinculaciones con el narcotrafico y grupos pa-
ramilitares vinculados a exmiembros del régimen nazi, Banzer es la figura que aglutina el militar, el
paramilitar y la figura del politico. Durante la performance realizada, la figura de Banzer es el simbolo
de la impunidad y de la injusticia, dado su permanencia en la politica y la ausencia de juicios de res-
ponsabilidades. Esto tiene consecuencias en aquellos actores que son representados como “desapa-
recidos”, “torturados” o “asesinados”, “victimas de ejecucion sumaria”, ya que este nombre se aferra
aun a estos sujetos ya que la experiencia de la pérdida, de las afrentas de la dictadura estan vigentes
en el presente. Se trata de una identificacion juridica que se ha convertido en una identidad colectiva.

Ahora bien, esta division entre “quiénes somos/quiénes son ellos” es establecida a partir de dos di-
mensiones marcadas: una politica y otra afectiva. Hay una clara orientacion politica de los actoreso
que vivieron las épocas de Banzer y Garcia Meza, que establece como eje politico la defensa de la
democracia, recuperando los ideales de los partidos de izquierda en sus relatos sobre el pasado y en
sus horizontes de espera. Se reconoce que la entrega del tiempo y la vida de quienes hicieron frente a
la dictadura era un acto politico necesario que el momento dictatorial exigia, pero al mismo tiempo
fue un acto de proteccion familiar, de una entrega afectiva por la construccion de un futuro diferente.

2 Luis Suarez fue parte del Movimiento de Izquierda Revolucionario y murié asesinado, junto a sus otros compafieros en lo
que se conocié como la Masacre de la Calle Harrington en enero de 1981.
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Los afectos, como un movil constructor de los relatos del pasado, tienen la enorme utilidad de permitir
cercanias con los interlocutores, permiten evidenciar aquellas caracteristicas que parecen ser abstrac-
tas y dota de un cuerpo, de un rostro y una historia a categorias como “desaparecido” o “torturado”.
Resultan el ancla de conexidn empatica que no busca, desde luego, manipular las emociones, sino
evidenciarlas, ponerlas sobre la discusion politica y darles un horizonte de posibilidades de accion den-
tro de la sociedad boliviana.

La Plataforma: la lucha frontal por la memoria y la justicia

Las acciones de la Plataforma de Luchadores Sociales de Bolivia (PLSB) tienen atisbos diferentes, pero
no por ello menos significativos. Si bien la organizacion no ha generado lazos intergeneracionales, la
lucha instalada desde 2012 ha permitido a este conglomerado de victimas de las dictaduras de Banzer
y Garcia Meza confrontarse con las permanentes injusticias de impunidad y de aplicaciones de politi-
cas publicas, que los miembros de la Plataforma, consideran injustas. Todos los miembros dela Plata-
forma, conformada por victimas de diferentes organizaciones sociales y politicas, han vivido en carne
propia las consecuencias de la violencia, persecucion de las dictaduras de Banzer y Garcia Meza y ol-
vido el politico y el silencio institucional del Estado boliviano.

El afio 2012, inicid la vigilia de la “Carpa de la Memoria”. Se trata de una instalacion de protesta de las
victimas de la dictadura ante la aplicacion cuestionable de la Ley N. 3640 de Resarcimiento econdmico
a las victimas de la dictadura en Bolivia, en la cual muchas victimas quedaron fuera de la calificacion
de la normativa debido a exigencias que no correspondian a las posibilidades que quienes sufrieron
torturasy exilios podrian comprobar. Es asi que, en marzo de 2012, la Plataforma instala cuatro carpas
conjuntas que formaron una puesta en escena de protesta que, como acto subversivo de la memoria,
“permite visualizar las prohibiciones establecidas por el Estado, asi como la aceptacion (o no) de di-
chos limites por parte de los actores y actrices sociales, es decir, las condiciones de una politica del
recuerdo” (Piper, 2009, p.154). Los miembros de la Plataforma toman turnos para mantener abiertay
activa la vigilia. Entre todos quienes componen la organizacion, en su totalidad personas de la tercera
edad, toman turnos para dormir en la Carpa y cuidar las pertenencias que aun les quedan, en su ma-
yoria se tratan de documentaciones de las victimas de la dictadura. Todos los dias miércoles de cada
semana, los miembros de la Plataforma se reunen por las tardes para informar sobre los avances en
materia juridica y para delinear las acciones a tomar. Alrededor de 15 a 20 victimas se conglomeran en
la carpa los dias miércoles. Sin embargo, segun la Plataforma, representan a cientos de afectados. Su
potenciacion, como manifestacion de una “memoria subterranea” ha aprovechado la ventana de
oportunidades para aprovechar su irrupcion en el espacio publico, poniendo en tela de juicio el accio-
nar del Estado frente a los hechos del pasado.

La “Carpa de la Memoria” esta compuesta de varias alegorias visuales, mensajes politicos, una recu-
peracion de lideres sociales que impulsaron la resistencia contra las dictaduras de Banzer y Garcia
Meza, recortes de periodico, un listado de quienes fallecieron esperando que la vigilia de la carpa tenga
éxito y muchos objetos de lamemoria que, como tales, provocan narraciones diversas sobre el pasado
e interpretaciones del presente. Presentan la condicion irrevocable y permanente del trauma de la
violencia, que se revive permanente por toda la construccidn visual que tiene la Carpa. Este despliegue
espacial puede comprenderse como una resignificacion del silencio del Estado, una espera silenciosa
por la llegada de nuevas victimas de la espera de justicia y condiciones poco dignas para quienes viven
en la Carpa. Esta manifestacion se presenta como una gran metafora del silencio institucional.
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La Carpa, como una accion continua de protesta ininterrumpida por los Ultimos 7 afos (2012-2019) ha
sufrido atentados graves que han puesto en peligro la vida de los miembros de la Plataforma:

El 8 de febrero de 2013, durante carnaval [...] Nos destrozaron las carpas que teniamos. [...] Entonces
yo sali, estaba lloviendo esa noche, en cuanto salgo lo Unico que pude ver es que evidentemente esta-
ban destrozando una de las carpas y de inmediato senti un golpe terrible en la cabeza. Me ocasionaron
una herida muy grande, cai al piso alla afuera y luego mi companero que estaba alla me arrastrd hasta
aqui adentro y ahi sentada me estaba desangrando (V. Lépez, comunicacion personal, 10 marzo de
2018).

Los ataques continuaron el ano siguiente, cuando la Carpa fue incendiada: “Al siguiente afo, otro
atentado criminal. Nos incendian todo lo que habiamos trasladado al ambiente que habiamos cons-
truido con carton prensado y techo de plastico. Tres compafieros estaban durmiendo aca esa noche y
también sufrieron quemaduras, felizmente salvaron la vida” (V. Lépez, comunicacion personal, 10
marzo de 2018).

Esimportante mencionar que las condiciones de precariedad han ido avanzando en la Carpa, mas aun
cuando se han sufrido permanentes atentados. El paso del tiempo y el inevitable envejecimiento de
los miembros de la Plataforma hacen que el deterioro del espacio fisico se haga evidente. Y, no sola-
mente se trata de las condiciones materiales, sino de las condiciones humanas: “La verdad que no hay
justicia en Bolivia, y por eso es que aqui estamos sufriendo el mal estado, como usted esta viendo,
aqui han muerto 26 personas ya. Las victimas de aquellas épocas siguen muriendo aca” (J. Sevilla,
comunicacion personal, 5 marzo de 2018). Este ejercicio de identificacidn resulta crucial, las victimas
han sentido una continuidad en la vulneracion de los derechos que reclaman como suyos. Denuncian
una permanencia de las condiciones de la violencia de Estado, sin encontrar diferencias del accionar
juridico y politico entre la época dictatorial y la democratica. Ahora bien, esto puede resultar conflic-
tivo dado que las condiciones politicas son distintas. Sin embargo, la resignificacion de la vida demo-
cratica vinculada a la continuidad de la condicion de victima constituye, para los miembros del PLSB,
una ausencia de condiciones favorables para ellos.

Entre la esperanza y el olvido

Dentro de la Carpa, la PLSB tiene un par de mesas y una decena de sillas. Una hornilla que funciona a
gas. Algunos utensilios de cocina, como una caldera, un par de ollas y tazas metalicas ya despintadas.
La energia eléctricay el agua son tomados prestados por los servicios municipales. En un rincon de la
Carpa estan agrupados un par de monitores de computadora, teclados y equipos eléctricos que tienen
marcas del fuego, frutos de los atentados antes mencionados. De igual forma, estan apiladas varias
carpetas que tienen partes llenas de tizne provocado por el fuego.

Las paredes interiores de la Carpa estan empapeladas por avisos, anuncios, carteles y noticias que
vinculan el trabajo del Plataforma con la memoria de las dictaduras. Los pilares de |la Plataforma estan
claramente expuestos en un par de hojas coladas en las paredes: 1) Restitucion, que es vista desde un
tema de derechos humanos y de bienes individuales de cada victima; 2) Indemnizacion, entendida
como la reparacion patrimonial y el reconocimiento econdmico de las victimas; 3) Rehabilitacion, que
es la demanda al Estado por acceso a atencion médica y psicoldgica, al mismo tiempo que a servicios
juridicos y sociales; 4) Satisfaccion, orientada a desagraviar a las victimas, buscando enmendar las
formas como fueron tratadas; y, 5) Garantias de no repeticion, que se centra en la demanda de que el
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Estado garantice que lo ocurrido durante la dictadura no vuelva a ocurrir. Este cimulo de principios,
se traducen en las principales demandas de la Plataforma y toda la lucha de la vigilia estd pensada a
partir de estas ideas.

En medio del interior de la Carpa esta la figura de una cruz hecha de carton. En ella, reza el titulo:
"Companeros caidos en la vigilia”. Un listado de nombres, de mujeres y hombres, se despliega a lo
largo de la cruz de carton. Se trata de todas aquellas personas, victimas de la dictadura, que murieron
desde el inicio de la instalacion de la Carpa, dejando entrever una revictimizacion historica, una repe-
ticion de injusticia que demand®d a las victimas de la dictadura hacer resurgir estrategias de resistencia
en plena democracia, dar el cuerpo por lo que creen que es lo justo. Rodean a la cruz de carton varias
imagenes de lideres sociales, sindicales y politicos que murieron durante la dictadura, destaca la pre-
sencia multiple de Marcelo Quiroga Santa Cruz, lider asesina del Partido Socialista -1 (PS-1) durante
el golpe de Garcia Meza. La imagen de Quiroga aparece no solo en cuadros y fotografias al interior de
la Carpa, sino que su rostro esta pintado en lado exterior de la instalacion. Se trata de un simbolo de
lucha y perseverancia. Quiroga buscd, desde su liderazgo politico hacer frente a las dictaduras, ini-
ciando un juicio de responsabilidades a Banzer que no prosperdy que genero la resistencia de las Fuer-
zas Armadas. En una carta postuma, publicada el afio 2018, Garcia Meza culpo a Banzer de la muerte
del lider socialista Quiroga Santa Cruz. Los motivos fueron evitar a toda costa, segun la carta, un in-
minente juicio de responsabilidades. Asi, la figura del lider del PS-1 resulta emblematica y simbdlica,
no solo representa la lucha continua en contra de los gobiernos militares de facto, sino, a su vez, re-
presenta el deseo trunco de hacer justicia, de permitir a las victimas encontrar alivio encontrando la
verdad sobre lo que paso a familiares detenidos desaparecidos y garantizar, lo que la Plataforma
busca, la no repeticion.

Sin embargo, quienes habitan y mantienen la Carpa, sienten que la narrativa de resistencia y de bus-
queda de justicia y de lucha contra la impunidad que tiene la Plataforma ha pasado al olvido por el
Estado. AUn asi, la Carpa se ha convertido en un espacio de denuncia que se ha fortalecido, curiosa-
mente, como atractivo turistico: “estamos reconocidos por todos los turistas, extranjeros que vienen,
periodistas que entran, aqui estamos reconocidos. Cada media hora, entran turistas de todas partes,
chilenos, argentinos, brasileros, de todas partes y damos nuestro diagndstico de lo que estamos su-
friendo” (J. Sevilla, comunicacidn personal,5 marzo de 2018). Estas formas de interpelacion, con la
Carpa como herramienta de denuncia, con la entrega del cuerpo como arma de resistencia, acto que
aparece en la vida de los miembros de Plataforma nuevamente desde la dictadura hasta la democra-
cia, construye una narrativa clara de la violencia, se trata de una continuidad de las condiciones de
injusticia e impunidad que, lejos de transformarse en el tiempo contemporaneo, mantiene sus profun-
das raices de silencio estatal. Podria denominarse como un estado de permanencia de las condiciones
de la dictadura avaladas por los silencios y olvidos gestados en la democracia.

La Carpa como un acto de resistencia, una irrupcion en el espacio publico se ha ido convirtiendo, con
el paso del tiempo, en una gran metafora de las condiciones de las victimas de la dictadura en Bolivia.
Lejos de tener horizontes de espera claros y una profunda ausencia del Estado, la Carpa de la Memoria
simboliza la relegacion de un pasado dictatorial, como si nunca hubiese sucedido. Se trata de un olvido
no pactado, pero ejercido de manera implacable.
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Conclusiones

La memoria es un fendmeno social con multiples factores que intervienen en su construccion. El pre-
sente articulo busco interpretar las acciones publicas de ASOFAMD y de PLSB como trabajos de la
memoria, las formas de autoidentificacion, los relatos que reinterpretan el pasado dictatorial de Ban-
zer (1971-1978) y Garcia Meza (1980-1981) en contextos contemporaneos, la pugna de sentidos con
las versiones oficiales, en este caso particular, la lucha contra los olvidos y silencios y las acciones po-
liticas futuras de las organizaciones estudiadas.

Es posible reconocer que la memoria colectiva de ambas dictaduras parte de dos fuentes de narracio-
nes primarias: las victimas como narradores directos del pasado, vinculados con las condiciones con-
tempordaneasy familiares de las victimas de la dictadura que construyen discursos sobre el pasado que
supone interpretaciones intergeneracionales que entremezclan las miradas temporales. Las acciones
publicas analizadas se conforman como plataformas para construir un espacio de reivindicacion de los
actores sociales que vivieron la dictadura, buscan desterrar los estigmas del pasado militar y consoli-
dar su figura de luchadores y constructores de la democracia. Esto supone una profunda lectura de la
vida en dictadura, desde el banzerato y la dictadura de Garcia Meza hasta los dias de la vida democra-
tica contemporanea, donde la impunidad es reconocida como el producto de un silencio estatal insti-
tucionalizado que permite que actores criminales estén libres y hayan perpetuado su imagen como
demdcratas. Tanto Banzer como Garcia Meza simbolizan laimpunidad y anclan, en los ojos de quienes
trabajan la memoria, a Bolivia como un pais del silencio. Se tratan de heridas sociales que han calado
profundamente y permanecen en la pugna de sentidos sobre el pasado.

Los actores de ASOFAMD y de PLSB construyen una memoria llena de deudas estatales y heridas
afectivas profundas que aun no encuentran resolucion. Pero este pasado es una fuente de aprendizaje
y de establecimiento de ideales politicos y sociales que seran motivo de nuevas formas de militancia
por parte de los actores involucrados en las acciones publicas y en las practicas de resistencia. La me-
moria colectiva, asi, resulta ser ejemplar. Busca no repetir la violencia del pasado y construye plata-
formas de denuncia y demanda por mecanismos politicos basados en los afectos que llevan los relatos
del pasado de estos actores. Hacen politica a través de performances del recuerdo, basados en los
afectos familiares y en la necesidad social de revertir al Estado de dictadura

Es posible describir a las acciones publicas de ASOFAMD y del PLSB como manifestaciones de “me-
morias subterraneas” (Pollak, 2006) ante este marco social y politico que permanece vigente en el
pais. Esta condicion se debe a que no ha existido un proceso de olvido, sino, mas bien, una activa lucha
de resistencia por entrar en el debate publico sobre lo que significd la dictadura y la necesidad de en-
trar en pugna con el silencio estatal. El pasado, antes que ser un espacio inamovible, se reconfigura
para adoptar las miradas afectivas, familiares y sentimentales como aquellas por las que se recuerdan
a los actores politicos que sufrieron la dictadura, sino que son los afectos que construyen el horizonte
ético politico del pasado y se proyectan al futuro. En un ejercicio de comunicacion politica de los afec-
tos las narraciones anclan en los sentimientos del sacrificio familiar como nocion politica por excelen-
cia, es decir, que a partir de los sentimientos de pérdida, dolor y miedo que hayan podido existir en el
pasado, mas aquellos que se prolongan en el presente, hay una reinterpretacion de los afectos en la
narracion del pasado y que sirve para proyectos politicos futuros.

Ambas organizaciones construyen una memoria llena de deudas estatales y heridas afectivas profun-
das que aun no encuentran resolucion. Pero este pasado es una fuente de aprendizaje y de estableci-
miento de ideales politicos y sociales que seran motivo de nuevas formas de militancia por parte de
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los actoresinvolucrados en la produccion de materiales y acciones publicas. La memoria colectiva, asi,
resulta ser ejemplar. Busca no repetir la violencia del pasado y construye plataformas de denuncia y
demanda por mecanismos politicos basados en los afectos de estos actores. Hacen politica a través
de materiales de la memoria y performances del recuerdo, basados en los afectos familiares y en la
necesidad social de revertir al Estado de dictadura. Se trata, por todo lo sefalado aqui, de una lucha
subversiva frente al Estado del silencio. Sin embargo, surge una profunda diferencia entre los trabajos
de lamemoria de ambas organizaciones, mientras ASOFAMD apunta hacia acciones publicas puntua-
les en los momentos conmemorativos, donde se despliegan performances guionizadas que entran en
dialogo con los espacios publicos, la PLSB ha iniciado una accion publica continua que establece una
franca disputa en el espacio publico por el reconocimiento de sus demandas a partir de latomay re-
significacion de un lugar publico, transformandolo en un lugar autoestablecido de la memoria. Acto
que, lejos de ganar terreno en la disputa politica, se ha relegado esta manifestacion al silencio estatal.

A partir de lo sefalado, es posible establecer ciertas agendas de investigacion que vinculan los estu-
dios de la memoria, la comunicaciony la politica. Resulta imprescindible, para la investigacion de este
tipo de fendmenos, combinar métodos de investigacidon que permitan dar cuenta de las multiples for-
mas de hacer comunicacidn que tienen las organizaciones que trabajan la memoria. La aproximacion
hacia los narradores del pasado tiene que contemplar, no solamente un grado de conocimiento sobre
el pasado, sino, a su vez, un reconocimiento de la capacidad e importancia afectiva a la hora de cons-
truir discursos. Este tipo de abordajes supondran un enriquecimiento en las interpretaciones posibles,
el giro afectivo dentro de los analisis discursivos resulta crucial a la hora de comprender la produccion
de discursos en las agendas politicas de las organizaciones que buscan ingresar en las pugnas por los
sentidos del pasado en el espacio publico.

Y desde esta nocion de los afectos, se considera altamente recomendable estudiar los espacios de
expresion de la memoria como actos de lo que se podria denominarcomo comunicacion politica de los
afectos. Es posible entender esta categoria como la relacion que tienen las organizaciones con el Es-
tado y la sociedad a partir de proyectos politicos que tienen una base afectiva a la hora de narrar el
pasado traumatico en el presente, desde plataformas comunicacionales como las acciones publicas,
Pero que, a su vez, pueden extenderse hacia fendmenos espaciales, lugares de la memoria, soportes
materiales, acciones culturales, entre las posibles manifestaciones de la memoria. La necesidad de
construir agendas que vinculen el estudio de la memoria con la comunicacion precisa, a su vez, orien-
taciones teoricas que eviten la despolitizacion de las mismas. Se comprende que el fendmeno de la
memoria tiene olvidos, silencios y selecciones en su trabajo de reinterpretacion, sin embargo, la orien-
tacion politica de las organizaciones no debe ser dejada de lado, se trata de pensar a las manifestacio-
nes de la memoria como practicas de la resistencia, siempre y cuando, estas entren en pugna con las
versiones oficiales y estatales y tengan como propdsito poner en cuestion las narraciones hegemaoni-
cas del pasado. Estudiar la memoria colectiva de hechos como la dictadura supone adentrarse en un
mundo de militancia profunda y con proyectos politicos vigentes.@
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