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Carta de la Directora del Centro de Investigacion
para la Comunicacién Aplicada

La comunicacién en su origen se integré como una actividad profesional en los distintos
alcances de su quehacer y poco a poco se fue conformando como una disciplina en un
largo camino. En la biisqueda de su esencia, de su verdadero ser y de su lugar dentro de la
comunidad cientifica, se ha trabajado en paralelo en el dmbito profesional y en el imbito
académico, asi como también en la consolidacién de comunidades en forma de asociacio-
nes y organismos que conjuntan personas comprometidas con la comunicacién quienes
reflexionan de manera continua en lo que hacen, en lo que aportan, en lo que los constituye,
en lo que los hace ser lo que son y en la forma en que se insertan en la sociedad.

El aporte de la comunicacién se ha visto reflejado en diversos productos mediiticos,
publicitarios, organizacionales, académicos, cientificos y en una suma de saberes dentro de
estrategias en los niveles desde interpersonales a masivos, de lo andlogo a lo digital, de lo
mecdnico a lo tecnolégico. Es asi que la comunicacién hoy en dfa sigue enfrentindose a la
busqueda de su consolidacién en el dmbito de lo interdisciplinario. La forma en que se inte-
gran proyectos, soluciones, investigaciones, campaiias, estrategias, medios, publicaciones
y todos aquellos dmbitos en los que la comunicacidn se hace presente, cada dia se revisten
de mayor complejidad, de una visién que genera nuevas formas de conocer y reconocer la
sociedad y con ello de aportarle valor.

El sentido de la comunicacién desde el dmbito profesional y cientifico en nuestro tiem-
po, sin duda nos lleva a presentar en este niimero reflexiones muy valiosas sobre nuestro
autoconcepto como profesionales académicos y consultores; sobre las significaciones dia-
l6gicas dentro del cine; las competencias para enfrentar los problemas de las organizacio-
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nes; las aportaciones de las publicaciones cientificas sobre comunicacién; la publicidad en
tiempos de crisis sanitaria; la intersubjetividad y la construccién de capital social; la comu-
nicacién en el gobierno para la transformacion de la relacién con el ciudadano; el devenir
del ciberespacio como medio de comunicacién e interaccién; el significado del consumo de
productos ecoldgicos desde la comunicacién estratégica; y la opinién publica en las redes
sociodigitales.

Hoy més que nunca la comunicacién tiene un rol muy importante ante la crisis, no solo
en cuanto a informar, entretener y conectar, sino en atender las nuevas expectativas de los
usuarios y aprovechar la “oportunidad de trabajar en la industria de los medios, el entreteni-
miento y la cultura para impulsar un ecosistema mds resistente, confiable y con propésito”
(World Economic Forum, 2020, p. 3).

REBECA ILLIANA AREVALO MARTINEZ
Directora del Centro de Investigacién para la Comunicacién Aplicada

rebeca.arevalo@anahuac.mx
https://orcid.org/0000-0003-1163-6752
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Carta de los editores

En este nimero la revista Sintaxis se plantean una serie de interrogantes que giran
en torno de la episteme comunicativa; no se trata de una sola linea de pensamiento,
pero podria esbozarse a través de la siguiente cuestion, a saber, cémo es posible conjuntar
diferentes miradasy abordajes de la comunicacién de una forma coherente que propicie la
reflexién, que no cierre la discusién, sino que aporte mds elementos a un campo crucial de
nuestros dias, como lo es la comunicacién misma. La comunicacién precisa ser el tema de
nuestro tiempo. La complejidad y las dificultades de nuestras sociedades sugieren pensar
en una crisis civilizatoria de grandes magnitudes. La cuestién es paradéjica, porque por
un lado hay un exceso de comunicacién por diferentes medios, vias y canales, con dife-
rentes formatos de discursos, narrativas y lenguajes pero, por otro lado, la experiencia
parece confirmar que entre los grupos que componen la sociedad existe la descoordina-
cién, laignoranciay la fragmentacién lo que impide que las interacciones sean fructiferas
en niveles de unidad, apoyo y solidaridad. Incluso, lejos de acercarnos como sociedad a
un punto de mayor integridad, nuestra convivencia cotidiana no estd exenta de la mani-
pulacién, la alienacién y la discordia, con todo y que algunos autores llaman a nuestro
presente como la sociedad de la informacién, que de ser cierta esta realidad, tendria que
suscitarse la demanda de lazos sociales donde exista mayor participacién en busca de la
auténtica realizacién de todos los integrantes de la comunidad. Como hemos apuntado
en otras editoriales, la comunicacién y el conocimiento no componen las dos caras de una
misma moneda, es decir, no estin necesariamente dentro de la misma ecuacién. Entre las
dos hay al parecer un hiancia, una ruptura, una grieta o agujero que no hemos logrado sa-
turar, y quizds esto no sea posible. Sin embargo, estamos convocados a la responsabilidad
por el bien comtin. Y el bien y la verdad se correlacionan esencialmente. Por eso existe el
compromiso inalienable de seguir pensando nuestro tiempo con el deseo de contribuir a
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generar conocimiento no solo bisico y esencial para el pensamiento mismo, sino ademds
se trata de proponerun saber que sirva para afrontarla cotidianeidad de una mejor manera.

En la convocatoria para este niimero sefialdbamos las lineas de solicitud de articulos que
tuvieran que ver con: encuentros entre conjeturas, epistemes y reflexiones en el conocimiento
cientifico y la experiencia profesional de la comunicacidn; sobre las contradicciones, retos,
desafios entre la ensefianza y el ejercicio profesional de la comunicacidn; validez y certezas
del conocimiento basado en la prictica profesional; modelos y metodologfas hibridas parala
ensefianza de las ciencias de la comunicacidén y la profesion; andlisis de impactos en la ense-
flanza hibridas a partir de los conocimientos cientificos en comunicacion y la profesion; la
investigacién y ensefianza de la comunicacién para su aplicacién en la realidad social, organi-
zaciones e instituciones; el porvenir de tipos de audiencias a partir de los modelos y metodo-
logias hibridas en la cienciay la profesion; competencias y habilidades en comunicacién para
la solucién de problemas en comunicacién. De tal forma, este niimero conjunta el fruto de la
reflexién y el anilisis de personas comprometidas por aportar a la sociedad y al campo de la
comunicacién, un pensamiento metédico y coherente sobre la episteme de la comunicacién.

El primer articulo es de la autorfa de Rebeca Illiana Arévalo Martinez, que trata sobre
las diferentes conceptualizaciones que se tienen en el campo de la comunicacién respecto
al capital econémico, cultural y social de las organizaciones, en palabras de profesionales,
consultores y académicos en comunicacion organizacional, con la idea de analizar sus fun-
ciones en la construccién de dichos capitales. Isabel Lincoln Strange es la autora del segundo
articulo que versa sobre la confesion dial6gica de los personajes del filme Ensayo de un crimen
de Luis Buiiuel, a partir de los abordajes M. Bajtin, con respecto acto y su significacién en
la obra; de igual forman se articula el andlisis con los aportes M. Weber sobre la confesién
y sus tipologfas. Patricia Durdn Bravo y Nancy Cisneros Martinez son las autoras del ter-
cer articulo, que trabajan la propuesta de un modelo de competencias y dimensiones del
fenémeno comunicacional sobre la capacidad analitica, habilidad creativa y la gestién de la
inteligencia colectiva; y que incluya competencias profesionales con énfasis en las dimensio-
nes de interaccién y estructuracion social. El cuarto articulo es de José Luis Vizquez Luna,
quien realiza un estudio bibliométrico de las cinco revistas de comunicacién indexadas en el
primer cuartil en la base de datos Web of Science, presenta varios indices de inmediatez de
los articulos; de igual forma desglosa su factor de impacto y el nimero de citas, también se
muestran los principales paises que aportan conocimientos al drea de comunicacién en las
revistas analizadas. El quinto articulo es de la autoria de Ricardo Ignacio Prado Hurtado y de
Maria Dolores Lozano Gutiérrez, quienes presentan un texto que versa sobre las coinciden-
cias y divergencias entre campafias de comunicacion de marcas en México para contrastarlas
contra el estado del arte del campo de la publicidad construido para este estudio. Guillermo
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Garcia Mayo es el autor del sexto articulo que trabaja el tema de la identidad (babitus) y la
intersubjetividad de los comerciantes de los mercados méviles que coadyuvan a la participa-
cién en las asambleas y a crear un capital social que beneficia a la comunidad de comercian-
tes. Trabaja una metodologia mixta, aplicé 152 encuestas a comerciantes del Bazar del Oro
y a 115 comerciantes del Bazar Obregén. El séptimo articulo es de Karla Negrete Huelga,
quien hace una revisién de las formas de abordaje de la comunicacién desde las instancias
gubernamentales. De igual forma hace una revisién documental del gobierno abierto, revisa
las I6gicas de comunicacién desde el gobierno, se centra en la comunicacién gubernamental
y la comunicacién publica como dos abordajes vinculados a la democracia y el imbito poli-
tico. Francisco Xavier Sdnchez es el responsable del octavo trabajo que trata sobre los usos
comunicacionales de Facebook. La metodologia fue una revisién documental de articulos de
investigacién académica en diferentes plataformas cientificas y revistas indexadas buscando
las caracteristicas, las temdticas y los usos que se dan a Facebook como medio de comunica-
cién. El noveno articulo es de la autorfa de Nancy Rodriguez Alcald y de Erika Valenzuela
Goémez, quienes analizan con base en la teorfa de la comunicacion estratégica los métodos
de comunicacién que utilizan organizaciones ambientales en Tijuana en la red social digital
Facebook, para proponer nuevas estrategias para que mdis jovenes desarrollen este tipo de
consumo. Para finalizar con esta edicién de Sintaxis, Christian Heriberto Monge Olivarria
nos presenta en su articulo la identificacién de las pricticas comunicativas que giran alrede-
dor de la construccién de la opinién piblica en las redes sociodigitales sobre los asuntos de
interés politico. La metodologfa que trabajé fue un disefio documental con un enfoque de
tipo cualitativo para identificar y analizar categorias transdisciplinares.

REBECA ILLIANA AREVALO MARTINEZ
Directora del Centro de Investigacién para la Comunicacién Aplicada

rebeca.arevalo@anahuac.mx
https://orcid.org/0000-0003-1163-6752

ROGELIO DEL PRADO FLORES
Universidad Anidhuac México

rogelio.delprado2@anahuac.mx
https://orcid.org/0000-0002-2181-2724

Esta obra estd bajo Licencia Creative Commons Atribucién-NoComercial-SinDerivadas 4.0 Inter-
nacional.
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RESUMEN

El presente articulo muestra los resultados de una investigacion cualitativa que tuvo por
objetivo analizar la conceptualizacién que se tiene respecto al capital econémico, cultural
y social de las organizaciones de voz de los profesionales, consultores y académicos en
comunicacién organizacional con el fin de vislumbrar la contribucion que pueden tener
desde su funcién alaformacién de dichos capitales. La muestra estuvo constituida por 30
personas en México, quienes ocupan una posicién en las organizaciones en dreas de co-
municacién o bien son académicos o consultores en comunicacién organizacional. Entre
los principales resultados se encontré la necesidad de homologar el concepto de capital
social, 1a ausencia de referencia al capital cultural entre los profesionales que trabajan en
las organizaciones y el énfasis en el capital econémico entre los académicos.

Palabras clave: comunicacion organizacional, capital, social, cultural, econémico.

* Directora del Centro de Investigacién para la Comunicacién Aplicada (CICA) y Coordinadora Académica del
Doctorado en Investigacién de la Comunicacién (PNPC-Conacyt) de la Facultad de Comunicacién. Miembro del
Sistema Nacional de Investigadores (SNI), Nivel I Conacyt. Coordinadora GT2 Comunicacién Organizacional y
Relaciones Publicas en Asociacion Latinoamericana de Investigadores de la Comunicacién (ALAIC). Presidenta de
Asociacién Mexicana de Investigadores y Profesionales de la Comunicacién Organizacional (AMIPCO).
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ABSTRACT

This article shows the results of a qualitative research that aimed to analyze the con-
ceptualization of the economic, cultural and social capital of the voice organizations
of professionals, consultants and academics in organizational communication in order
to glimpse the contribution they can have from their function to the formation of these
capitals. The sample consisted of 30 people in Mexico, who occupy a position in orga-
nizations in areas of communication or are academics or consultants in organizational
communication. Among the main results was the need to standardize the concept of
social capital, the absence of reference to cultural capital among professionals working
in organizations and the emphasis on economic capital among academics.

Keywords: organizational communication, capital, cultural, social, economic.

INTRODUCCION

En el dmbito de la comunicacién organizacional se reconoce que uno de sus principales
propésitos es contribuir al logro de las metas de la organizacion; sin embargo, en la mente
de quienes ejercen esta funcién, tanto en el ambito profesional, de consultoria y en el aca-
démico, la conceptualizacion de cémo es dicha contribucién no se ha homologado. En este
articulo se presenta una investigacién cualitativa que tuvo por objetivo analizar la concep-
tualizacién que se tiene respecto al capital econdmico, cultural y social de las organizaciones
de manera que pueda entrelazarse con la mirada que tienen de cémo es que la comunicacién
puede aportar algo en su formacién. La muestra estuvo constituida por 30 profesionales de
comunicaciéon en México, quienes ocupan una posicién en las organizaciones en dreas de
comunicacién o bien son académicos o consultores en comunicacion organizacional. Entre
los principales resultados destaca la diferenciacién en el concepto de capital social, el énfasis
en las relaciones por parte de los académicos y de la ausencia del capital cultural entre los
profesionales que laboran en comunicacién organizacional en el interior de instituciones u
organizaciones. La necesidad de homologar las visiones de estos capitales podria contribuir
a afrontar los retos actuales desde la comunicacién con una mayor certeza y capacidad de
involucramiento con base en su conocimiento y experiencia.
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MARCO TEORICO

Alo largo de la evolucién de la comunicacién organizacional, una de las principales preo-
cupaciones de quienes la ejercen ha sido demostrar su contribucién a los resultados de la
organizacién. En este empefio se encuentran investigaciones como la de Grunig, Grunigy
Dozier (2002), quienes concluyeron que no existian indicadores cuantificables suficientes
para ponderar la calidad de la comunicacién en las organizaciones a partir de las relaciones
que establecen enellargo plazo, y es por ello por lo que mis adelante propusieron cuantificar
los ahorros producto de la comunicacién efectiva y su impacto en la reduccién de riesgos
para la organizacién (Grunig, J. y Grunig, L., 2011).

Derivado de lo anterior se retoma el concepto de campo de Pierre Bourdieu (2002),
entendido como el lugar donde se construyen los significados, donde se produce el sen-
tido comtn a partir de lo que se considera adecuado o esperado y lo que no es adecuado,
y con ello una lucha de fuerzas por el control del capital que es producto de dicho campo
(Bourdieu,2003a). Es asi como el capital se define como este valor que se produce en deter-
minado campo y por el cual luchan los agentes que estan dentro de él. El capital puede ser
econdmico cuando se trata de recursos financieros o monetarios (Bourdieu, 2003), social
cuando emana de las relaciones o redes que se conforman en el campo (Bourdieu, 2007), 0
cultural cuando es el resultado de disposiciones o hibitos adquiridos por la relacién en una
determinada clase social (Bourdieu, 1996).

Cabe sefialar que la organizacion se concibe desde una perspectiva sistémica (Ackoff,
2000) enlacual seinsertajustamente lacomunicacién de maneraintrinseca en el proceso de
sintesis a nivel interno en larelacién e interaccién entre las partes que conforman al sistema
(subsistema), y en el proceso de anilisis al darle sentido a la participacién de cada uno de
estos subsistemas y crear un contacto continuo entre ellos (Barquero y Castillo-Esparcia,
2011). Asimismo, la comunicacién posibilita la integracién de todos los subsistemas para
hacer frente al exterior de manera conjunta, lo cual fortalece y da vida al papel de la organi-
zacién en la comunidad, dentro de la cual busca sinergias (De Salas y Pérez, 2010) a fin de
lograr el acuerdo en el desacuerdo y la armonia entre la disonancia que implica la compleji-
dad (Etkin, 2006) en la que se desenvuelve y de la cual forma parte.

La teoria sistémica que brindan Daniel Katz y Robert Kahn (1966) sirve de marco para
la definicién de organizacion como un sistema abierto dentro del cual la comunicacion es
descentralizada y la retroalimentacién es muy importante porque permite el control del
sistema. En este marco, la lucha por los capitales de los que habla Bourdieu (1997, 2003,
2007) dentro del campo se hace més relevante y la comunicacién funge un papel primordial
para posibilitarla obtencién de los mismos dentro de la organizacién, dentro del control que
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puede ejercer en dicho sistema. Este enfoque sistémico permite explicar la forma en que se
coordinan dentro y fuera del sistema los distintos elementos, ya que “los sistemas sociales
operan en un medio ambiente social y fisico. Las condiciones del medio ambiente tanto
afectan como son afectadas por el comportamiento de los sistemas que contiene” (Ackoff,
2003, p. 87). La comunicacién ayuda a que la organizacién cumpla con sus finalidades de
servir ala comunidad, desarrollar a las personas que la integran, tener continuidad y gene-
rar un valor econémico agregado (Llano, 1997), que bien podrian ser entendidos como la
obtencién de los capitales cultural, social y econémico.

Finalmente, las acciones de comunicacién que se llevan a cabo en una organizacién
responden a la visién de quien las planea, en este sentido la comunicacién estd determinada
por el habitus de quien la disefia, el cual se puede definir como un “principio de un conoci-
miento sin conciencia, de una intencionalidad sin intencién y de un dominio prictico de las
regularidades del mundo que permite adelantar el porvenir sin tener ni siquiera necesidad
de presentarlo como tal” (Bourdieu, 1996b, p. 24). Es decir, el habitus genera una forma de
hacer las cosas dictadas dentro de un determinado contexto social, es una serie de reglas que
influyen en la toman de decisiones dentro de la comunicacién y por tanto de los capitales
que se forman entre hombres y mujeres, personas con una determinada escolaridad, con
estudios de comunicacién de otras dreas del conocimiento, con experiencia docente o pro-
fesional o de consultoria, etc. Asi, las nociones de lo que significa cada uno de los distintos
tipos de capital también es diferenciada a partir del habitus de la persona en cuestion.

METODOLOGIA

Estainvestigacién se realizé a partir de una metodologfa cualitativa a través de una entrevis-
ta estructurada que tuvo como objetivo analizar la conceptualizacién que se tiene respecto
a la contribucién que desde la comunicacién se hace al capital econémico, cultural y social
de las organizaciones de voz de quienes lo ejercen. La muestra estuvo constituida por 30
profesionales de comunicacién en México, quienes ocupan una posicion en las organizacio-
nes, son académicos o consultores en el imbito de la comunicacién organizacional (Tabla1).

La guia de entrevista estructurada con preguntas especificas en donde el entrevistador
se sujeta exclusivamente a estas a fin de explorar las visiones del profesional, académico o
consultor de comunicacién organizacional con respecto a las categorias del concepto de
capital social, cultural y econémico a las organizaciones y cémo es la contribucién de la
comunicacion a la formacién de estos. La metodologia que se utiliz6 para el anilisis de las
entrevistas fue en un nivel textual, contextual e interpretativo. En el nivel textual se forma-
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ron nubes de texto para identificar los principales términos o cédigos utilizados en cada
categoria; mientras que en el nivel contextual se hizo la bisqueda de sentido a partir de
conjuntar la visién de la comunicacién en la formacién de cada categoria de capital (social,
cultural o econémico); y en el nivel interpretativo se contrastaron las respuestas con las
caracteristicas de cada informante en términos de las categorfas de género, escolaridad y
especialidad (en comunicacién o en otras disciplinas).

TABLA 1. COMPOSICION DE LA MUESTRA

Organizacién GENERO EDAD ESCOLARIDAD ESPECIALIDAD ANOS DE EXPERIENCIA
otipode (ULTIMO GRADO) PROFESIONAL
profesional ]

SR M F | 2535 | 36-45 | 46- | LIC | MTRIA. | DR | COM | COM | OTRA 1-5 6-19 | 20-
(cantidad) ORG

Dentro de una 5 8 7 6 6 7 3 2 8 5 8
organizacién

(13)

Consultor(14) | 13 1 3 4 717 7 3 1 10 3 8 3
Académico (3) 2 1 1 2 |1 2 1 2 3

Totales (30) 20 | 10 1 10 9 114 14 2 6 4 20 8 19 3

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

RESULTADOS

En el andlisis textual fue posible identificar la relevancia de cada uno de los capitales (cultu-
ral, simbdlico y econémico) en el dmbito de trabajo de los entrevistados. Cabe sefialar que
en los tres tipos de capital se hizo referencia a los términos organizaciéon y comunicacién.
Enla Figura1 se presenta la nube de texto que se formé con respecto al capital cultural que,
como puede observarse, destaca el conocimiento, la denominacién de este como un bien y
laimportancia del ser humano, asi como la propia referencia a la palabra cultural y en menor
medida la palabra cultura. Realizando un anilisis interpretativo de las entrevistas es posible
identificar que para los especialistas en comunicacién, ya sean consultores, académicos o
profesionales, el capital cultural tiene clara relaciéon con todo aquello que constituye el co-
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nocimiento como es la informacién, las précticas, mensajes, proceso, trabajo, capacidades,
ideas; sin embargo, también hay grandes referencias hacia la parte colectiva, en palabras
como colaboradores, contribuye, pueden, publicos, recibir, empleados, conforman, miem-
bros, social y colectivo. Es decir, el capital cultural requiere trabajarse en comunidad, no en
lo individual, su sentido se forma en su caricter colectivo y en el momento es que su desa-
rrollo mismo forma parte de un resultado compartido. Para este fin, la comunicacién tiene
un papel fundamental en tejer los lazos que hagan posible esta participacién conjunta que
forme el capital cultural en la organizacién.

FIGURA 1. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITAL CULTURAL

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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En la Figura 2 se muestran los resultados respecto al capital econdmico en lo que destaca la
menci6n a los objetivos, bienes, artefactos, informacién, productos, resultados y la propia
referencia a la palabra econémico. El andlisis interpretativo en cuanto al capital econémico
se presentan en primer lugar claramente los referentes teéricos basicos como son el capital
mismo, los bienes, beneficios, productos, resultados, artefactos, materiales, recursos, ingre-
sos, inversién, negocio e incluso la informacién por el valor que engloba en si mismaj; sin
embargo, también se encuentran referencias claras hacia los referentes que hacen posible
la creacién de este tipo de capital como son objetivos, acciones, e desarrollo, contribucién,
creacién, cambio, relaciones, mecanismos, trabajo e importancia, entre otros. En este sen-
tido, el capital econémico se reviste de una serie de causas o acciones que lo posibilitan
y que en general hacen referencia al esfuerzo requerido para lograrlo, dentro del cual la
comunicacion es una pieza clave para dar seguimiento, impulsar y coordinar acciones para
el desarrollo de relaciones y el trabajo mismo requerido para cumplir con los objetivos y
formar este capital.

FIGURA 2. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITAL ECONOMICO

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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En el andlisis textual sobre capital social que se presenta en la Figura 3 se muestra la presen-
cia destacada de las palabras relaciones, posesién y grupos, y la propia referencia a la palabra
social. En el anlisis interpretativo para el caso del capital social es clara la referencia a la
persona en sus distintas acepciones como miembros, colaboradores, sujetos, ptiblicos, per-
sonas, grupos; y lo que en suma realizan las personas y que se refleja en verbos como apoyo,
contribuye, causar, existen, permiten, generar, mantener, puede, cambia, buscan; o también
en forma de resultados y palabras relacionadas como relaciones, logros, actividades, accio-
nes, objetivos, finalidad, lazos, redes, afectivos, trabajo, interaccién, poder, nivel, buenas.
Es destacable que la palabra confianza no fuera un referente mencionado mayormente como
parte del capital social, sin embargo, la comunicacién se puede comprender como el eslabon
que apoya, contribuye, permite, genera, mantiene los lazos, las redes y las relaciones a través
de la interaccién hacia los logros requeridos.

FIGURA 3. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITAL SOCIAL

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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En el andlisis interpretativo se contrastaron las respuestas con las caracteristicas de los
informantes. En primer lugar, se identificaron sus respuestas en razén de género y por
ello en la Figura 4 se presentan los resultados de los entrevistados de género masculino,
quienes centran sus definiciones de los distintos tipos de capital en las personas, el capital
mismo, lo social y el término bien. En segundo lugar, aparecen denominadores como pro-
duccion, relaciones, econémico, cultura y cultural, objetivos, conocimiento, actividades,
forma y acciones, entre otros. Es decir, para ellos lo més relevante de la contribucién de la
comunicacion a los distintos tipos de capital es que las personas lo generen como un bien,
destacando el capital social.

FIGURA 4. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE INFORMANTES DE GENERO MASCULINO

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Enel caso de las entrevistadas de género femenino, como se muestra en la Figura 5, destacaron
en su definicién de los capitales la importancia de las relaciones, los valores, los bienes y la
posesion; mencionando en segundo término aspectos como conocimiento, trabajo, objetivos,
cultural, acciones, artefactos, colaboradores, empleados. Utilizaron verbos como crea, contri-
buye y forma, ademds de la referencia misma a la palabra capital. En este sentido se observa
que para ellas los capitales surgen de las relaciones, pero estdn relacionados con el poseer
bienes o valores. Es decir, a diferencia del género masculino que privilegia a las personas, el
capital social y los bienes, el género femenino privilegia las relaciones, los valores y los bienes,
enfatizando que se trata de una posesién, lo cual en el imbito de la comunicacién podria inter-
pretarse como un enfoque diferenciado de su contribucién ala conformacién de capital social.

FIGURA 5. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE INFORMANTES DE GENERO FEMENINO

FUENTE: ELABORACION PROPIA.



22

EL VALOR DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL - REBECA ILLIANA AREVALO MARTINEZ

En cuanto a la diferencia de conceptualizacién de los capitales en cuanto a la escolaridad,
se encontré que para los entrevistados con nivel de estudios maximo de licenciatura que
se muestran en la Figura 6, las definiciones estin centradas en la posesion, en el bien y
particularmente la referencia a la denominacién de social. En segundo término, refieren lo
econémicoy cultural, asi como los objetivos, actividades, conocimiento, valores, relaciones
y los verbos contribuir, hacer, formar y desarrollar. Para los entrevistados con licenciatura
los capitales son concebidos como posesiones que se obtienen por acciones o actividades
que realizan los individuos en la empresa a través de sus relaciones. En este sentido, la co-
municacién podria interpretarse que se vislumbra como el hilo conductor que permite que
existan estos espacios donde las personas puedan relacionarsey por tanto contribuir al logro
de objetivos o la creacién de conocimiento.

FIGURA 6. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE INFORMANTES CON ESTUDIOS DE LICENCIATURA

FUENTE: ELABORACION PROPIA.



SINTAXIS, ANO 4, NUMERO 8, ENERO-JUNIO 2022 - HTTPS://DOI.ORG/10.36105/STX.2022N8.01

Para los entrevistados con niveles de estudio de posgrado, como se observa en la Figura
7, los capitales estdn principalmente definidos como informacién o bien, y de manera
secundaria con el conocimiento, actividades, objetivos, acciones, relaciones y personas.
Destaca que las palabras econémico y social si aparecen de manera secundaria, pero no
asf la referencia a la cultura o lo cultural. En este sentido, parece que el nivel de estudios
de posgrado genera que se conceptualicen los capitales mis como un producto del cono-
cimiento y la informacién que generan las personas a través de sus relaciones, acciones y
el apego al logro de sus objetivos y que ciertamente podria ser compartido por medio de
la comunicacién.

FIGURA 7. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE INFORMANTES CON ESTUDIOS DE POSGRADO

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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En el anilisis de las entrevistas considerando la especialidad de los entrevistados, aquéllos
que la tienen en comunicacién (Figura 8) definen a los capitales con base en bienes, objeti-
vos, posesion y el verbo hacer de manera primordial, seguido de referentes como relaciones,
actividades, acciones, conocimiento, individuo y verbos como desarrollar, poder, contri-
buir, apoyar y producir. En este sentido, la formacién en comunicacién pone en el centro a
los objetivos y la necesidad de posesion y de bienes que pueden ser producto de relaciones
y todas aquellas actividades o acciones de apoyo o en las que pueden contribuir desde la
comunicacién organizacional, aunque destaca el referente de poder que se relacionarfa con
la posesion.

FIGURA 8. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE INFORMANTES CON ESPECIALIDAD EN COMUNICACION

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Por su parte, los entrevistados que tienen especialidad en otras dreas o disciplinas (Figura 9)
definieron los capitales en términos de un bien y las palabras social y persona, teniendo
como referentes secundarios la informacién, el conocimiento, los activos, las relaciones, las
cosas, la cultura, el valor, la forma y los verbos hacer, cambiar y formar. En el caso de este
grupo de entrevistados llama la atencién que el centro esté en las personas y en el bien, en lo
social, que se visualiza como la forma, el hacer, las relaciones y el cambio; para ellos parece
que no es importante que su trabajo en comunicacién organizacional sea el resultado de
apoyo o de su contribucién, sino de sus conocimientos e informacion.

FIGURA9.NUBE DETEXTO SOBRE CAPITALES DE INFORMANTES CON ESPECIALIDADEN OTRAS AREAS O DISCIPLINAS

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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En cuanto alos informantes que ejercen como consultores en comunicacién organizacional
(Figura 10) se encontré que para ellos la definicién de capitales se centra en las personas, la
posesién y como un bien, refiriéndose de manera secundaria ala cultura o cultural, lo social,
lo econémico, las relaciones, el conocimiento, los objetivos, las actividades, los grupos, las
acciones y el valor, principalmente. En este grupo de profesionales dedicados a la consul-
torfa podria parecer lo indicado que primero que nada se centraran en el conocimiento que
como expertos brindan en su funcion de asesores o guias, sin embargo, destacan la mencién
alas personas, es posible que como una referencia ala necesidad de que sus ideas se retomen
como suyas por parte de las personas que conforman la organizacién a la que sirven, pues
sin ello su trabajo se nulificaria.

FIGURA 10. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE CONSULTORES EN COMUNICACION ORGANIZACIONAL

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Al respecto de los capitales, los entrevistados que son académicos en el drea de Comuni-
cacién organizacional (Figura 11) se refirieron en primera instancia al verbo establecer y la
palabra relaciones, independientemente de mencionar explicitamente capital, social y eco-
némico; y en segunda instancia a empleados, artefactos, humanos, informacién, objetivo,
publicos, maneray accién, ademds de los verbos cuenta, ser4, realizar y conocemos. En este
sentido, laformacién académica que tienen en sus manos segtin lo que se refleja en los entre-
vistados se centra en laimportancia de establecer relaciones, alineadas a objetivos, pensando
en los publicos y con base en acciones y artefactos, por sintetizar algunas de las principales
ideas centrales. Si esta consideracién es correcta, la comunicacién desde su punto de vista
podria interpretarse como aquella que aporta la habilidad a la organizacién de relacionarse
con los publicos para lograr sus objetivos.

FIGURA 11. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE ACADEMICOS EN COMUNICACION ORGANIZACIONAL

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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Los informantes que se desempefian como profesionales de la comunicacién dentro de
alguna organizacién definieron los capitales (Figura 12) con palabras como individuos,
objetivos, y la referencia a las palabras bien y capital explicitamente, ademds de mencio-
nar las relaciones, lo social, los colaboradores, ptiblicos, miembros a la par de las acciones,
actividades, conocimiento con verbos como formar, crear, trabajar, contribuir y generar.
Desde esta perspectiva, la comunicacién puede entenderse como un bien que trabaja desde
los individuos para generar bienes y relaciones que entrega a otros individuos (ptblicos,
colaboradores, miembros). Con base en esta interpretacién, la comunicacién es un enlace
que posibilita que las personas trabajen para las personas y en ello generen capital social y
econémico (no se hizo referencia al capital cultural hasta un nivel mds debajo de menciones)
en relacién con los objetivos planteados.

FIGURA 12. NUBE DE TEXTO SOBRE CAPITALES DE PROFESIONALES EN COMUNICACION ORGANIZACIONAL

FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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ANALISIS Y DISCUSION

Como puede verse a lo largo de los resultados del anilisis textual, contextual e interpre-
tativo, la conceptualizacién de los distintos tipos de capital es diferenciada no solo por el
género, el nivel o grado miximo de estudios y la especialidad, sino que incluso dentro de
la concepcién mds profunda de cémo se concibe cada capital en términos de contar con lo
necesario para ejercer un determinado tipo de poder o dominio (Bourdieu, 1997) dentro del
campo y con ello tener elementos que a la luz de lo que se espera de un profesional, acadé-
mico o consultor de la comunicacidn signifique un elemento de valor a los ojos de los otros
(Bourdieu, 1997a). Las diferentes ubicaciones que tiene el referente de persona, individuo y
relaciones, ponen de manifiesto que se trata de un componente que sostiene la construccién
de los capitales y a las personas mismas en sus redes (Bourdieu, 2007b).

En el caso del capital cultural llama la atencién que se presente en los entrevistados sin
importar el género ni la especialidad, pero en mayor medida dentro de quienes tienen estu-
dios de licenciatura y no asi dentro de los de posgrado. No se encontré ninguna mencién de
tipo prioritaria a este tipo de capital entre los profesionales en comunicacién organizacional,
aunque si aparece en segundo nivel entre los consultores y académicos. En este émbito de la
cultura o lo cultural es posible que se requiera un mayor énfasis en su valor intrinseco como
parte del mercado de bienes simbélicos y la forma en que este se reproduce en las distintas
clases sociales (Bourdieu y Passeron, 1995). En cuanto al capital econémico, entendido de
origen como los recursos monetarios y financieros (Bourdieu, 2003), destaca su mencién
prioritaria entre los entrevistados de género masculino, académicos y con especialidades
distintas a la comunicacién, sin importar su grado de estudios. Mientras que aparece en
segundo lugar para consultores y profesionales de comunicacién organizacional. En este
sentido es posible que los especializados en comunicacién no tienen entre sus prioridades el
capital econémico ni en el sentido dela capacidad de movilizarlo (Bourdieu, 2007b) eincluso
convertirlo en capital simbélico que se pueda reproducir y permanecer bajo la conceptuali-
zacion de relaciones (Bourdieu, 2007). Finalmente, en cuanto al capital social, destaca que
se haya ubicado entre las principales menciones de los entrevistados de género masculino, de
licenciatura, académicos y con especialidades distintas a la comunicacién. Llama la atencién
que el capital social como fuente principal del valor que se puede movilizar por las redes o
relaciones no fuera mencionado de manera prioritaria por los entrevistados con especialidad
en comunicacion, los que cuentan con estudios de posgrado, ni por las entrevistadas de gé-
nero femenino, aunque en los tres casos aparece la referencia al término relaciones. Es decir,
posiblemente se valoren mis las relaciones o redes que se requieren para la formacién de ca-
pital, en cualquiera de sus tres tipos analizados, y no tiinicamente en el caso del capital social.
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CONCLUSIONES

En esta investigacién se pudo constatar que existe una visién compartida sobre el capital
cultural entre los profesionales, consultores y académicos de la comunicacién que coincide
sinimportar su especialidad de estudios ni su género; al igual que sobre el capital econémico
sin importar su grado de estudios. Sin embargo, destaca el hecho de que no hubo coinci-
dencias en la forma de definir el capital social entre los entrevistados. Los entrevistados de
género masculino dieron mayor peso, en su verbalizacién, al capital econémico y al capital
social, mientras que los entrevistados con grado de estudios de licenciatura hicieron mayo-
res referencias al capital cultural y al capital social. Finalmente, los entrevistados que tienen
especialidades de estudio distintas a la comunicacién hicieron mencién principalmente del
capital econémico y social. Estos resultados nos permiten inferir que la mayor preocupa-
cién entre quienes ejercen funciones de comunicacién desde la consultoria estd en contar
con el apoyo de las personas, entre los académicos se encuentra establecer relaciones y entre
los profesionales en comunicacion organizacional dentro de las organizaciones se encuen-
tran los individuos y sus objetivos.

Los retos que enfrenta la comunicacién organizacional ante los efectos de la crisis sa-
nitaria, econémica, politica y social de los afios recientes, requerird un trabajo arduo para
comprender de manera univoca al capital social principalmente, pero también el cultural
y econémico, de manera que sea posible contribuir desde las personas para las personas
en la construccién de valor con base en su conocimiento y en su experiencia y asi generar
relaciones de amplio alcance enfocadas al bien comtin que tanto requiere la sociedad a nivel
local, regional y global.
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RESUMEN

El presente articulo tiene como principal objetivo identificar los rasgos de la confesién
dialégica de los personajes del filme Ensayo de un crimen (1955), de Luis Bufiuel, a partir
de la perspectiva tedrica del fil6sofo ruso M. M. Bajtin, con respecto a este acto y su sig-
nificacion en la obra; asimismo, se consideran los aportes tedricos de M. Weber sobre la
confesién y sus tipologfas. Para distinguir dichos rasgos de la confesién en la pelicula, se
recurri6 auna metodologfa de anilisis sustentada en los aportes de ]. Aumont, para quien
la descripcién permite contemplar la obra cinematogrifica en su totalidad; es decir, en
el caso de este trabajo sirvi6 para identificar las cualidades contestarias y dialégicas que
se manifiestan en actos de confesién del protagonista del relato, mismos que encubren
deseos sumamente violetos.
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ABSTRACT

The main objective of this article is to identify the features of the dialogical confession of
the characters in the film The Criminal Life of Archibaldo de la Cruz (1955), by Luis Bu-
fiuel. For uncertand this, the theoretical contributions of the Russian philosopher M. M.
Bakhtin are important, specifically his essays about Dostoievky in which the confession
and its significance are essential themes in this work. In adition, the theoretical essays of
M. Weber on the confession and its typologies are considered. To distinguish the features
of the confession in the film, a methodology supported by the contributions of the film
scholar ]. Aumont was used. In his books, the description allows to contemplate the cine-
matographic work in its entirety. In other words, in the case of this article, the perspective
of Aumont served to identify the answering and dialogical qualities that are manifested
in the film’s protagonista’s acts of confession, which conceal extremely violent desires.

Keywords: confession, character, dialogism, cinema, Bufiuel.

Dos voces es un minimo de vida,
un minimo del ser. ..

BAJTIN

A MANERA DE INTRODUCCION

Las peliculas de Luis Buiiuel se han convertido en una beta importante de conocimiento
para el estudio de la comunicacién, la sociologfa, el psicoanilisis y las artes, entre otras
disciplinas. Algunas de sus cintas son, incluso, patrimonio de la humanidad, como sucede
con Los olvidados, que recibi6 dicho reconocimiento por parte de la Unesco en el afio 2004.
Se trata, sin duda, de un director que sigue dando de qué hablar; como se observa en el
estado del arte de este articulo, sus filmes son un referente canénico para investigaciones
multidisciplinarias.

En este trabajo se estudian las cualidades dial6gicas del protagonista de la cinta, Archi-
baldo de la Cruz, a partir de los actos de confesion que realiza; se trata de un sujeto con una
serie de conflictos de conciencia que lo llevan a expresar, ante una autoridad ética, sus deseos
de asesinar mujeres, pretensiones que se convierten en un /eszmotiv de la pelicula. Este per-
sonaje se configura como un sangriento, violento, perverso; realiza en su imaginacién una
serie de actos de esta naturaleza; sin embargo, es un hombre sedado por las normas sociales,
mismas que le impiden cumplir sus deseos, a pesar de que se considera como un asesino en
potencia. Archibaldo es un sujeto que desea hacer fluir sus instintos y deseos, que incluyen
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el estrangulamiento (es asesinato por arma de fuego), la cremacién y el degollamiento, entre
otros.

Para estudiar lo antes mencionado, el presente articulo presenta un breve estado del arte
en el que se explican algunas de las investigaciones en torno a la pelicula, en un afin para
corroborar cémo ninguno de estos ha recurrido a Bajtin (2005) como referente teérico
para analizar a los personajes. A continuacién, se incluyé un escueto marco histérico en el
que exponen las circunstancias contextuales que rodean el filme. Mds adelante, se apunta
el marco teérico en el que se discute y se exponen las ideas de Bajtin en torno al personaje,
el dialogismo y la confesion; desde esta perspectiva, el personaje dialégico es un sujeto
auténomo, capaz de tomar decisiones en su torno y de las relaciones que mantiene con el
resto de los personajes. Finalmente, se presenta el andlisis descriptivo del film, a partir de
la propuesta metodolégica de ]. Aumont (1993,1996), en el que se describen y analizan las
escenas que muestran las intenciones y los deseos del protagonista.

BREVE ESTADO DEL ARTE

Luis Bufiuel (1900-1983) ha dado lugar a un gran niimero de investigaciones que se rela-
cionan con su obray con su vida. Ensayo de un crimen (1955), basada en la novela homénima
de Rodolfo Usigli (1905-1979), es una de sus peliculas sobre la que se han realizado investi-
gaciones profundas. Existen autores que consideran que la cinta es una lectura perversa del
texto literario (Jerez-Farrdn, 2014), a partir de la estructuracién de personajes sobresexua-
lizados. Hay trabajos que abordan el proceso de adaptacion del texto literario como una
apropiacién o transformacién del original (Quinn, 2016). En este sentido, Ramirez (2021)
estudia la adaptacion a partir de los conflictos que significan el encuentro entre Usigli y
Buiiuel, como dos creadores con personalidades completamente distintas. Sin embargo, se
concentra principalmente en los elementos que se consideraron o se omitieron de la novela.

Por otro lado, algunas publicaciones estudian la novela de Usigli a partir de sus calida-
des particulares (Wolfenzon, 2006), sin perder de vista que se encuentra estrechamente
vinculada, desde una perspectiva contextual, con el filme de Buiiuel. Este relato literario
es observado como fundacional de la narrativa policiaca mexicana. Empero, un elemento
esencial para observar en ambas obras, seglin apunta la autora, consiste en la manera de
retratar a la clase media mexicana de la década de los cuarenta, en la medida en que ambas
obras retratan el impacto de la Revolucién mexicana en la sociedad, a partir de la visién
de ciertos grupos y la pérdida de valores como resultado del impacto del movimiento
armado.
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Por su parte, Herndndez (2017) estudia las estructuras discursivas alegéricas y simbo-
licas sobre la muerte que pueden identificarse en la pelicula de Bufiuel, quien sublima la
representacion del caddver, en un punto medio entre lo simbélico y lo orginico. Otros in-
vestigadores, como Martinez (2016), profundiza en el proceso creativo de la obra de Bufiuel
como una especie de Psycho-pathology, dadas las caracteristicas del protagonista, y comple-
menta sus argumentos como el estudio de otras cintas del director.

Cabe anotar que existen publicaciones académicas mds amplias sobre el cine de Luis
Buiiuel, en las que Ensayo de un crimen ocupa un apartado especial, y que versan sobre temas
que ocupaban las inquietudes del director o sobre las cualidades artisticas. Por ejemplo, al-
gunos trabajos abordan el estudio delas cualidades particulares de sus personajes femeninos
(Lincoln-Strange, 2019) y la estructuracion narrativa de los filmes y los personajes.

PLANTEAMIENTO Y OBJETIVOS

Como pudo observarse en el breve estado del arte, los estudios que existen en torno al cine de
Luis Buiiuel se concentran en las aproximaciones sociales, histéricas, psicoldgicas, biogra-
ficas; es decir, se trata principalmente de investigaciones que remiten al autor, al contexto,
al publico, para explicar lo que es la obra en si. Apuntan, principalmente, al conflicto que
existié entre ambos realizadores, Usigli y Bufiuel, por las caracteristicas de la adaptacién,
un evento que se mencionard mds adelante en el apartado del marco histérico, pero que no
determina el fin de este trabajo.

Es importante estudiar Ensayo de un crimen a partir de sus condiciones internas, artis-
ticas, creativas y estructurales. Por lo tanto, el objetivo del presente articulo es identificar
las cualidades dial6gicas del personaje principal, a partir de la confesién, con el propdsito
de comprender la independencia creativa del director, con respecto a la obra original. Es
decir, estudiar el texto de Buiiuel no a partir de los vinculos que mantiene con la novela de
Usigli, sino como un texto independiente, en el que los personajes se distancian de los que
aparecen en el texto literario. Para lograr esta cuestion, se analizardn una serie de escenas
que subrayan las intenciones del personaje y que sefialan el /eizmotiv de la pelicula: el asesi-
nato; la confesion es el acto que le permite comprender al espectador las motivaciones de
Archibaldo y su conflicto moral.

El término confesion es complicado por si mismo; para realizar el andlisis del mismo
en el filme se recurrié, como se menciond, a M. M. Bajtin, en Problemas de la poética de
Dostoievski (2005), en el que se estudia y explica este término, a partir de las inquietudes
de los personajes que aparecen en las novelas del escritor ruso. Para Bajtin, la confesién es
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un acto dialégico. En este sentido, los aportes de Bajtin se concentran en profundizar en la
naturaleza de estos personajes inmersos con un grupo social que juzga y califica sus actos,
de manera explicita o velada, y que los lleva a enunciar sus faltas ante otro, que puede ser un
personaje comin, o una autoridad de mayor jerarquia social.

METODO PARA EL ANALISIS DEL FILME

Muchos autores han discutido ampliamente las estrategias metodoldgicas para el estudio
de una pelicula. Cassetti y Di Chio (1991) proponen analizar un filme a partir de una serie
de estrategias que denominan como: el recorrido, los procedimientos, los componentes, la
presentacion, la narracién; cada uno con sus aspectos particulares de estudio. Por su parte,
Bellour (2000) apunta que, antes que todo, el analista debe elegir el objeto y las secuencias
que se ocupardn; después, definir ciertas categorias para el estudio, por ejemplo: obra de
arte, autor, enunciacién y sujeto, entre otras; algunas de estas se resuelven a partir de la re-
lacion de intimidad que el estudioso mantiene con el material, las otras, gracias a una mayor
precision conceptual. No obstante, la aproximacion del andlisis de Bellour (2000) siempre
remite a la imagen.

En este sentido, la aportacién de Aumont y Marie (1993) es fundamental, primero
que todo porque el filme debe analizarse como un texto independiente. En segundo lugar,
porque la descripcidn es un elemento de metodologia de anilisis que permite comprenderlo
y en el que el espectador se convierte en el punto medio entre la ficcion y la realidad. La des-
cripcién es una especie de rendicion de cuentas de lo que contiene la pelicula y cada una de
sus partes (Aumont, 1996); implica permanecer cerca del objeto y establecer observaciones
que van mds alld de la narrativa.

Por lo tanto, en este articulo se recurre al método sugerido por Aumont y Marie (1993);
ladescripcion permitird identificar larelacién que existe entre los didlogos y las acciones que
realiza Archibaldo de la Cruz, y las cualidades de la imagen filmica. A la vez, esta estrategia
permite establecer un vinculo con los temas particulares que se estudian en este articulo: la
confesion y el dialogismo.

APUNTES HISTORICOS SOBRE ENSAYO DE UN CRIMEN

A partir dela década de los cincuenta, y en gran medida gracias al éxito internacional de Los
olvidados (1950), Buiiuel se convirtié en uno de los directores prolificos del cine mexicano
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realizando un gran nimero de cintas como La ilusidn viaja en tranvia (1953), Abismos de
pasion (1953), EI (1952), por mencionar solo algunas. Los guiones de algunos de sus filmes
provenian de obras literarias: £/se basa en una novela de Mercedes Pinto; Nazarin se inspir6
en la novela de Benito Pérez Galdds, entre otras.

Si bien el director menciona que la mayor parte de sus cintas se inspiraron en la litera-
tura, en su autobiografia Mji sltimo suspiro (1982), Buiiuel hizo pocas referencias a Ensayo
de un crimen; en Probibido asomarse al interior (1996), la entrevista que le realizaron José de
la Colinay Tomds Pérez Turrent son pocas las declaraciones que hizo con relacién al filme.
Como se anotd, la pelicula estd inspirada en la novela homdnima del escritor mexicano Ro-
dolfo Usigli, que se habia publicado en 194 4. No obstante, en esta adaptacién son mds las
diferencias que las coincidencias. En el filme, el argumento general se mantiene: se exponen
episodios de la vida criminal del protagonista que en la novela lleva por nombre Roberto
dela Cruzy en la pelicula Archibaldo de la Cruz. Sin embargo, entre ambos protagonistas
existen diferencias de fondo que los distancian. Empero, como sefial6 Aumont (1996), el
filme (con sus personajes) es una obra independiente.

Usigli no estuvo conforme con la adaptacién de Buiiuel, con un guion del mismo direc-
tor y de Eduardo Ugarte, aun cuando se declaraba un gran admirador del cine de Buiiuel,
al punto que consideré necesario quejarse ante el sindicato cinematogrifico, porque no
estaba de acuerdo con que la pelicula llevara el nombre de su novela. El conflicto encontrd
solucién en los juzgados:la pelicula, que originalmente llevaba la palabra basada enlanovela,
se modificé por inspirada enlanovela. Ademds, el filme debi6 estrenarse en el extranjero (no
en México) con el titulo de La vida criminal de Archibaldo de la Cruz.

Aun con todo ese conflicto, la premier de la pelicula se realiz6 con éxito en nuestro pais
el 3 de abril de 1955, en el Palacio Chino; tuvo un estreno posterior el 19 de mayo del mismo
afloy duré dos semanas en cartelera, logré siete nominaciones de los premios Ariel; Agustin
Jiménez gané dicha presea por Mejor Fotografia (Amador y Ayala, 1985).

BREVE MARCO TEORICO:
LA CONFESION, LA OBRA DE ARTE Y LA SOCIOLOGIA

La confesion es un término que ha llamado la atencién de diversos teéricos, quienes han bus-
cado abonar su estudio desde diversas disciplinas, como la sociologia, la filosofia, la teologfa,
entre otras. Para esta investigacién, se abordaron los trabajos de principales estudiosos del
tema: Weber (1999) y Bajtin (2005). Se hizo esta eleccién, debido a que el primero hace una
reflexion sobre el término desde lo religioso y lo social; la perspectiva de Weber permite al lec-
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tor aproximarse a dichos elementos desde el acto de confesién en la vida cotidiana, mismo que
se encuentra, en general, cercano aloreligioso. Por su parte, Bajtin analiza el concepto, a partir
delo quelaaccién de confesarse significa para el personaje en la obra artistica, especificamen-
te en la narrativa literaria, misma que también se relaciona con lo religioso; de esta manera
fue posible estudiar el personaje de la obra cinematogrifica, desde sus actos confesionales.

Segtin apunta Weber en Sociologia de la religion (1999), la confesion de los pecados es un
acto similar al sufrimiento, debido a que toda confesién implica prescripciones rituales que
favorecen motivos especificos redentores y salvadores que se relacionan con la cristiandad
(1999). El teérico apunta que en la esperanza de la salvacién existe un sufrimiento, aunque,
en algunos casos, el acto de la confesion de los pecados se hubiese convertido en un momen-
to histérico determinado en la iglesia, “en una forma corporativa de expiacién” que, a veces,
no estaba al alcance del individuo (Weber, 1999, p. 39).

Por otro lado, Weber (1999) sefiala que algunas congregaciones cristianas se niegan al
dogma confesional y privilegian la ética, como si se tratara de una cualidad inherente a los
miembros de las mismas. Empero, subraya que la confesién oral durante la Edad Media
implicaba suministrar los recursos necesarios para la imposicién eficaz de una disciplina,
actividades que tienden a desaparecer con el surgimiento del protestantismo.

Es importante observar que el teérico encuentra una diferencia entre la confesion caté-
licay la protestante. Weber (1999) apunta que, en una secta, por ejemplo, se podria encon-
trar un circulo comunitario, en el que para probar cualidades o carencias del individuo, se
le dan a conocer sus virtudes y pecados, pero sin que exista un acto de confesién como tal.
Lo mismo sucede con diversas congregaciones cristianas en donde en este rito no tiene el
mismo significado, en la medida en que se sustituye por el poder del ser grupal, espontineo
y propositivo; es decir, involucra a la comunidad para la mejora personal. Por otra parte, “la
confesion catdlica de pecados fue una manera de olvidar al creyente de la presién interna a
que estaba continuamente sometido” (Weber, 1999, p. 204); a diferencia de lo que sucede
en las sectas, la confesion se presenta como una seleccién racional.

Segtin expresa Bajtin, en Problemas de la poética de Dostoievski (2005),1a confesion puede
conformar al héroe dentro de la obra artistica. Esta idea lo lleva a estudiar la manera en que
este elemento puede ser representado. Primeramente, observa que el artista plasma su indi-
vidualidad en la creacién, un acto que tiende a reflejarse directamente en el objeto creativo
que, en el caso que se estudia en este articulo, es el filme y el protagonista. Las acciones que
realiza el personaje en el espacio de la historia se rigen por un punto de vista moral y ético
que encuentran su reflejo en un rendimiento de cuentas, en el acto de confesion.

Segtin apunta el fil6sofo, el arrepentimiento creativamente moral surge en la confe-
sién, como una actitud pura del yo con respecto a uno mismo (Bajtin, 2005). La confesién
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implica pedir el favor de los hombres; en este acto existe una posible postura valorativa del
otro; Bajtin lo denomina rendimiento de cuentas, 1a confesién como un acto de conciencia del
personaje que acttia sobre é] mismo, y que lo obliga a reflexionar sobre qué es, a confesarse
y a estar en paz.

Un personaje puede sentir la necesidad del perdén por parte de la sociedad, de Dios o de
otro que se encuentra o no presente en dicho acto, pero contra el que se atent6. La expiacion
delos pecados significa un favor que proviene de un espacio ajeno al personaje. El momento
confesional puro se presenta como un acto en el que el personaje realiza un rendimiento de
cuentas hacia sf mismo, en soledad absoluta, primeramente, o “hacia un tercero que puede
estar o no presente” (Bajtin, 2005, p. 128) en la accién.

Desde la perspectiva filoséfica bajtiniana, la confesion representa la lucha interna del
pensamientoy delarazén, conlaexterna, que se representa como lamirada delo social sobre
el individuo. Es decir, se trata de la lucha del hombre con Dios y del hombre con el hombre
o con la sociedad. La manera en la que la confesién se refleja en la obra es lo que brinda el
efecto estético y su proyeccién al receptor. Es fundamental anotar que la confesién en la
diégesis no es la del autor, sino la del personaje, aunque en este acto puedan identificarse
coincidencias entre el personaje y el creador. En este sentido, la obra se comprende como
un acontecimiento artistico en el que convergen el acto ético, guiado por la conciencia, y el
estético.

Segtin apunta Bajtin (2005), la importancia de la polémica interna del personaje se
encuentra en la narracién en primera persona; la réplica de cualquier didlogo profundo es
semejante a la polémica oculta; se puede percibir un didlogo de dos, en el que las réplicas
del segundo interlocutor son omitidas, de tal manera que el sentido del acto de confesién
no se altera. A pesar de que en el texto aparezca el didlogo de solo un personaje que expresa
sus sentimientos, existe una conversacion con otro que puede o no estar presente. Bajtin
(2005) sefiala que los géneros cémico-serios tienen como rasgo principal establecer una
nueva actitud haciala realidad: Ensayo de un crimen puede verse como una comedia de humor
negro, siel espectador reflexiona en cémo es representadalaincapacidad de Archibaldo para
cometer los crimenes; su punto de partida parala compresién, valoracién y tratamiento dela
realidad es la actualidad viva y cotidiana, que se representa en pequefios actos de confesion.
Es importante recordar que para Bajtin (2005), la palabra polemizada estd difundida en el
habla cotidiana y en el discurso literario; se percibe la palabra ajena y se tiene una manera
de reaccionar ante ella, y el acto de confesién de una de estas. En el discurso artistico, la
polémica es fundamental debido a que en toda palabra se reflejan ciertas objeciones que son
percibidas por un destinatario. En el cine, los personajes existen a partir de sus origenes
y sus historias; dependen del espacio del que provienen (la ciudad, la vecindad, el campo,
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etc.) y de su posicion social; se trata de aspectos que los condicionan psicolégica, social e
ideolégicamente.

A partir de lo anotado, la memoria es un elemento determinante en la actitud de un
personaje; recuerda de su pasado aquello que no lo deja vivir con tranquilidad: “un pecado
no expiado, un crimen, un agravio sin perdonar” (2003, p. 84). De manera similar a lo que
sucede con los personajes de Dostoievski, que son victimas de su discurso, segtin la obra
que analiza Bajtin. En Ensayo de un crimen la actitud del protagonista se encuentra deter-
minada por su pasado, por lo vivido y aprendido en su nifiez y que se refleja en el presente

de la diégesis.

LA CONFESION EN EL FILME:
ANALISIS E INTERPRETACION

Antes de continuar, es necesario que apuntemos brevemente el argumento: la pelicula relata
la vida de Archibaldo de la Cruz (Ernesto Alonso), un joven que vivié su infancia durante
la Revolucién mexicana y que, si bien su familia sufri6 los estragos de la lucha armada, atin
disfruta de una posicién econémica acomodada. Este sujeto guarda un secreto: tiene la
urgente necesidad de asesinar a una mujer. Este instinto surge en el personaje durante su
nifiez. En la primera toma de la cinta, se observan pasar las hojas de un libro con fotogra-
tias de la Revolucién mexicana e inicia la narracion del protagonista explicando cudl era la
situacion social del pais resultado de la lucha armada, pero apunta que su familia tenfa una
buena posicién. En la escena aparece una institutriz (Leonor Llausis), quien llama al nifio
Archibaldo, vestido con bata de pijama, para que vaya a cenar. La mama (Eva Calvo) entra
a la habitacién y le muestra una caja musical, le pide a la institutriz que le narre a su hijo el
cuento de la procedencia de dicha caja para entretenerlo. El padre de Archibaldo (Enrique
Diaz Indiano) aparece en escena y le dice a la esposa que ya no serd posible que asistan esa
noche a la funcién teatral, debido a que justo en ese momento inici6 un enfrentamiento
armado en las calles afuera de su casa.

Al salir los padres de la habitacién, la institutriz le cuenta al nifio que la cajita musical
perteneci6 a un rey que cuando deseaba la muerte de un enemigo, solo tenia que abrirla
para que su deseo se cumpliera; mientras cuenta el relato, afuera de la casa se escuchan dis-
paros. La mujer se acerca a la ventana para observar lo que sucede; Archibaldo, ansioso por
la historia, mira la cajita y mira a la institutriz, como deseando su muerte; en ese instante,
la joven recibe un disparo en el cuello y cae muerta con las piernas descubiertas; el nifio la
observa y sonrfe.
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En la siguiente secuencia, Archibaldo es paciente de un hospital y le estd contando esta
historia a la Hermana Trinidad (Chabela Durdn), una monja enfermera; él le explica que el
cuento lo impresioné y que estaba convencido de que habia asesinado a la joven al desear
su muerte, como se decia en el cuento. La enfermera no cree el relato del protagonista, di-
ciéndole que seguramente él era tan bueno y tan puro como todos los nifios; sin embargo,
Archibaldo saca una navaja de afeitar aprovechando una distraccién de la enfermera, cierra
la puerta del cuarto y le dice a la monja que para ella debe ser un deleite morir, puesto que
significa la bienaventuranza eterna; la monja, asustada por la actitud de Archibaldo, corre
por el pasillo del hospital aterrorizada y muere al caer por el hueco del elevador.

A continuacién, Archibaldo busca a las autoridades para entregarse por sus crimenes.
Unavez que estd con el juez (Armando Velasco), le cuenta que él fue el asesino de esa monja
y de otras mujeres a quienes habfa deseado su muerte, como Patricia (Rita Macedo), a quien
conocid, trat6 por poco tiempo y después se suicid6; también de su esposa, Carlota (Ariad-
ne Welter), quien fue asesinada por su examante Rodolfo (Alejandro Rivas) el mismo dia
de suboda con Archibaldo. El protagonista relata al juez cémo planeo el asesinato de estas
tres mujeres sin lograr alcanzar el éxito; ademds, quiso asesinar a Lavinia (Miroslava), una
joven a quien conoci6 en una tienda de antigiiedades. De hecho, apunta que su deseo por
asesinar resurgio6 ese dia debido a que en la tienda se reencontré con la cajita musical que
alguna vez perteneci6 a su madre.

Como apunta Baijtin, los personajes son, en ocasiones, victimas de su discurso. En la
pelicula se observa que laactitud del Archibaldo para si mismo se encuentra determinada por
la mirada de los otros personajes: “El héroe exige tirdnicamente del otro un reconocimiento
y una afirmacién de su propia persona” (Bajtin, 2005, p. 54). En Ensayo de un crimen se evi-
dencia que la afirmacién del protagonista es polémica y estd en didlogo oculto con el otro,
cuyo tema es ¢l mismo y sus intenciones. En acto de confesion expone: “jSoy un asesino!
i Yo soy el responsable de sus muertes!” (Bufiuel, 1955). En su discurso es posible percibir al
otro, anticipindose a él mismo; es decir, en su conciencia penetra la opinién ajena; le interesa
obtener algiin favor del otro: el perdén o el castigo por ser un asesino en potencia; tal vez, el
reconocimiento a sus instintos asesinos. En su concienciay su discurso existen dos puntos de
vista (el propio y el del otro) sobre si mismo y sobre el mundo que lo rodea. Empero, en este
sentido es obligado subrayar que Archibaldo consideraimperativo que le seaimpuesto un cas-
tigo; si recordamos lo expuesto por Weber, nos damos cuenta de que la culpa del personaje,
que motiva el acto de confesién en si, estd sustentada en un aprendizaje catélico; se tratade un
sujeto que sabe que ha pecado y que debe recibir una imposicién disciplinaria que corrija sus
acciones. Ademds, esta confesion es oral, como dirfa Weber, medieval, por lo que Archibaldo
espera que entre en funcién una estructura institucional disciplinara que lo castigue.
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El personaje le cuenta al juez sus contactos con la muerte y lo que él considera son sus
crimenes; pero esta confesién también es vertida sobre un ptiblico espectador (la sociedad)
que lo estd juzgando. La polémica oculta estd presente no solo en la voz en off, sino en las
diferentes acciones que realiza. De la Cruz sabe que sus deseos por cometer un crimen van
en contra de laley y esto lo obliga a confesarse; sus palabras se convierten en una especie de
escapatoria (como dirfa Bajtin con relacién a los personajes de Dostoievski, 2005); la confe-
si6n eslatltima palabra que Archibaldo ofrece de simismo ante la evaluacién dela sociedad:

También esta vez una intervencién extrafia hizo que no pudiera llevar a cabo mis propdsitos.
Cuando recibi su llamado ya tenia decidido entregarme a la justicia. ;Qué resuelve hacer de mis
crimenes? jA todas esas mujeres las maté yo! ;Soy un criminal! (Bufiuel, 1955)

En esta confesion existe una escapatoria a sus sentimientos de culpa, ya que él mismo se pre-
gunta si en el deseo de asesinar se encuentra, de manera reiterada, la muerte de las mujeres,
como si se tratara de un hecho sobrenatural, tal como sucedia en la historia de la institutriz.
La opinién de Archibaldo sobre si mismo existe en virtud de otro que lo acepte o lo rechace.

Después de escuchar la historia, el juez responde: “¢Cuiles crimenes? No se le puede
condenar por desear la muerte de alguien [...] El pensamiento no delinque, amigo mio”
(Buiiuel, 1955). Sin embargo, se trata de un protagonista que se encuentra contrariado y
atormentado por su conciencia; en este conflicto existe un grado de dialogizacién interna
que se relaciona con todo lo que vive, piensa y habla. De la Cruz estd confundido por sus
deseos de matar, mismos que determinan su desarrollo animico y psicolégico. De hecho,
después del asesinato de su esposa el dia de la boda —una muerte que él desed y planeé pero
que no concreté—, pasaun tiempo en un hospital, de tal manera que su lucha es tanto animica
como ideolégica; se debate entre sus anhelos de ser un criminal y un hombre recto.

Es importante mencionar que los deseos de Archibaldo se relacionan con la cajita mu-
sical y la institutriz. Cada vez que Archibaldo siente el deseo de asesinar, regresa, de alguna
manera, a su infancia y al sentimiento que le provocé la muerte de la joven. No obstante, a
pesar de sus ambiciones, en ¢l existe una contraparte que lo hace dudar de sus actos: la socie-
dad como una presencia constante. En este sentido, como se anotd, la memoria es un factor
determinante en la actitud de un personaje; el recuerdo de su infancia representa (como
sucede en los héroes que estudia Bajtin) un pecado no expiado, un crimen o un agravio sin
perdonar; estos tres elementos son los que Archibaldo revive después de la muerte de cada
una de las mujeres. Asimismo, en su memoria se renueva el recuerdo infantil y el deseo de
causar la muerte a su institutriz; un hecho que se convierte en un pecado no expiado y que
lo lleva a desear cometer un nuevo crimen; se trata siempre de un agravio en contra de la
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sociedad. En una especie de hipérbole, el recuerdo se entrecruza con un nuevo sentimiento:
la culpa. En el caso de su ultimo intento de asesinato, Archibaldo si provoca la muerte de
la monja; su amenaza y persecucién son responsables de que la mujer caiga por el hueco de
las escaleras.

Lo anterior permite reflexionar en el tipo de mujeres que inspiran sus deseos criminales;
se trata, justamente, de aquellas por las que siente deseos sexuales; por ejemplo, Patricia y
Laviniale parecen atractivas fisicamente. Al respecto, Bufiuel sefial6: “La musica de la cajita
excitaa Archibaldo porque estd ligada aun recuerdo infantil de erotismo y muerte, a aquella
ocasién en la que vio caer muerta a su institutriz con los muslos” (De la Colina y Pérez,
1996, p. 168). Pero el personaje no es indiferente ante esta situacién, por el contrario, estd
consciente del deseo sexual que le provocan y del deseo criminal que le despiertan.

Después de conocer a Lavinia en la tienda de antigtiedades, Archibaldo llega a su casa
y hace sonar la cajita musical, la toma pasa a una disolvencia en la que se le observa rasu-
rindose, se mira en el espejo y la sangre en su dedo lleva a un flashback en donde se hace
presente el recuerdo de la institutriz muerta, mientras la musica de la caja permanece. Enla
siguiente secuencia Archibaldo va por la calle, una mujer lo saluda (Patricia) y le pregunta
que sino se acuerda de ella, empujindolo en tono de juego; él se ve molesto y ofendido por
la actitud de la mujer, pero se disculpa diciéndole que no la recuerda; ella le dice que por la
noche serd la reapertura de la casa de juego de El gordo y que le dard gusto verlo por all3;
justo antes de subirse a su coche, Patricia le pegunta en un tono vulgar, “sLe gustan mis
piernas?” (Buiiuel, 1955) y lanza una carcajada vulgar y estrepitosa. Cuando la mujer se va,
Archibaldo recuerda la misica de la cajita (misma que se escucha en escena) y se da cuenta
de sus deseos por asesinar.

Sibien Archibaldo encuentra a Patricia en la casa de juegos y decide encontrarla mds tar-
de en su departamento con el afin de asesinarla, cuando estdn a solas, llega Willy Corduran
(José Maria Linares Rivas), pareja de la mujer. Ambos le explican que se aman profunda-
mente pero que pasan la vida peleando. Archibaldo se retira y, al dia siguiente, se entera de
que Patricia se suicidé y dej6 una nota explicando sus razones.

Por otra parte, Archibaldo desea pasar un tiempo a solas con Lavinia, pero sus intentos
se ven frustrados, debido a que la joven parece burlarse constantemente de sus intenciones.
En un tono juguetdn, la primera referencia que la joven le da para que €l pueda localizarla
es falsa, se trata de una tienda de ropa en la que estd exhibido un maniqui igual a Lavinia,
que él compra y lleva a casa. Mds adelante, en otro encuentro, ella acepta asistir a su casa;
él la recibe, le muestra al maniqui; en un juego erético, la joven cambia su ropa con la de la
mufieca. El intenta besarla, ella se resiste, él besa al maniqui, Lavinia cede y ambos se besan
apasionadamente.
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Mientras la chica se cambia de ropa nuevamente, Archibaldo coloca los artefactos que
le servirdn para el asesinato: le pondrd una toalla en el rostro, le golpeari la cabeza para
noquearla y la quemard viva; ya tiene prendido el horno y ha regulado la temperatura. Cada
vez que él entra en una habitacién y revisa sus utensilios para el crimen, la cimaralo sigue en
una sola toma (una toma por cambio de habitacién), lo que permite al espectador identificar
e interpretar cudles son sus intenciones con la joven.

No obstante, cuando Archibaldo anticipa el momento de poner la toalla en el rostro de
Lavinia, mientras ella mira un dlbum de fotografias, tocan a la puerta y un grupo de turistas
ingresa ala casa; Lavinia le explica que en realidad invit6 a “sus gringuitos” (Bufiuel, 1955),
ella trabaja como guia de turistas, para que conocieran su casa y su trabajo como artista;
después de pasar unos momentos en la propiedad, ella le dice que ya se van y le da la noticia
de que se casard muy pronto con un hombre que es mucho mayor con ella y que habia pre-
sentado como su tio.

Frente al desplante de Lavinia, Archibaldo enfurece y realiza la puesta de escena del
horno, en el que quema el maniqui que representa simbélicamente a la joven. Mete a la mu-
fieca en el horno y satisface simbélicamente su deseo de asesinarla; mira con detenimiento
alarepresentacion de Lavinia incendidndose, como si se tratara del cuerpo de la joven. Sin
embargo, es extraido de su deleite visual y sus pensamientos cuando escucha que tocan a la
puerta de su casa: se trata de Carlota y su madre que van a darle la buena noticia de que ella
estd dispuesta a aceptar su propuesta de matrimonio.

En contraparte, Carlota representa para Archibaldo su ambicién por convertirse en
“un gran santo” (Buifiuel, 1955); la joven simboliza su salvacién a través de la pureza que él
observa y que el espectador comprende como totalmente falsa, debido a que en escena se
le dice algo que el protagonista ignora. No obstante, la respuesta afirmativa de Carlota a su
peticiéon de matrimonio hace feliz a Archibaldo porque, como él se lo habfa mencionado,
ella es la tinica que puede salvarlo, al considerarla una mujer pura. Recordemos la primera
escena en la que Archibaldo conversa con Carlota y le dice:

Estoy convencido de que no soy un hombre como otro cualquiera. Conozco mis aspiraciones y
me dan miedo. ;Me cree usted? A veces quisiera ardientemente ser un gran santo; otras veces,
veo con certeza que puedo ser un gran criminal. (Buiiuel, 1955)

Este didlogo es fundamental en el relato, ya que sucede poco después de que Archibaldo
compra la cajita de muisica. El protagonista considera a Carlota —que se le presenta como
una joven devotay pura—como latinica que podrd reprimir sus instintos, por ello, le dice que
sabe con certeza que puede llegar a ser un criminal. Sin embargo, a pesar de las aspiraciones
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redentoras de Archibaldo, este se da cuenta de que su deseo queda frustrado, al enterarse
de que Carlota tiene como amante a un hombre casado y que es una mujer mentirosa y
mezquina.

La develacion de las verdadera naturaleza de Carlota representa para el protagonista
una nueva frustracién; un dia antes de la boda descubre el engafio, lo que lo lleva a planear
el asesinato de su futura esposa: segin se observa en la escena, Archibaldo imagina que,
durante la noche de boda, una vez que la pareja entra en la habitacién, €l le pedird que rece
una oracién de rodillas sobre la cama; la observari con detenimiento, sacard el arma y le
disparard. Asi, con la satisfaccion de lo planeado, regresa a su casa. Al dia siguiente, la
boda se realiza; al momento de la foto, sus planes de asesinar se ven nuevamente frustrados
cuando el examante, Rodolfo, entra en la accién y le dispara a la joven, justo después de la
celebracion religiosa.

Después de haber confesado ante el juez, éste le dice en tono jocoso, finalmente, en lugar
de tomarlo en serio, que es un gran lector de las novelas policiacas y que le dard un buen
consejo, que se compre una rasuradora eléctrica, como si el simbolo de la navaja por si solo
motivase el deseo homicida.

De las mujeres que aparecen en relato y que llaman la atencién de Archibaldo (Patricia,
Carlota, Lavinia, la institutriz, la monja), y que han sido mencionadas en este documento,
la tinica que permanece viva al final es Lavinia. Una vez que arroja la caja musical al lago,
después de hablar con el juez, se encuentra con ellay le dice que por primera vez en su vida
se siente verdaderamente sereno, y ambos deciden ir a dar un paseo.

CONCLUSIONES

Sin duda, las cintas de Buiiuel son polémicas hasta la actualidad; Ensayo de un crimen puede
interpretarse como una clara representacion de violencia contra las mujeres en razén de
género, a pesar de que, de manera real y efectiva, en la diégesis, la relacién que Archibaldo
mantiene con estas mujeres es siempre cordial y amable; esta visién contradictoria lleva
al espectador a pensar que en realidad nunca se sabe cudles son los deseos oscuros de una
persona.

Cualquiera que sea el caso, la cinta lleva al espectador a hacerse una serie de preguntas,
¢qué es lo que lleva al protagonista a confesar sus intenciones criminales? ;Es realmente el
afdn de hacer saber al otro, a la sociedad, que no ha actuado de manera correcta? ;Existe en
Archibaldo de la Cruz un deseo mds intimo y oscuro que lo lleva a declarar lo meticuloso
de sus planes para deshacerse de estas mujeres, en un afin por ser reconocido por ello? Sila
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raz6n de su confesion estuviera sustentada en la Gltima opcidn, el personaje se enfrentaria
ante una tltima frustracién que, igual que en el primer caso, tal vez serfa suficiente para
abandonar sus planes: el juez en lugar de tomarlo en serio, se burla de él.

Sibien Archibaldo arrojé la cajita en el lago, este acto no garantiza que haya perdido sus
deseos criminales; de hecho, la pelicula finaliza con la musica de la cajita como el soundtrack
del filme, mientras Archibaldo y Lavinia se van tomados por el brazo.

Las relaciones dialégicas son posiciones de distintos sujetos que se expresan a través
de palabras. En este caso, Archibaldo es un sujeto que comprende que los actos que planea
y desea realizar van en contra de la sociedad; de manera constante, existe la presencia de
lo que es incorrecto, por lo que se encuentra conflictuado y arrepentido, sentimientos que
lo llevan a confesar los crimenes que no ha cometido. El conflicto del protagonista es de
conciencia, m4s no de accidn.
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RESUMEN

El mundo enfrenta una crisis sanitaria que ha provocado una revolucién centrada en el
aprendizaje social, el sentido de comunidad y la valoracién de las personas. En este en-
torno, las organizaciones deberin aprovechar la riqueza de su diversidad y su capacidad
de colaboracién como instrumentos de competitividad sustentable. Para ello, se requiere
de un profesional de la comunicacién capaz de interpretar las situaciones, capitalizar el
potencial imaginativo y ejecutar habilidades de coordinacién con el otro. En este sentido,
a partir del modelo de competencias y las dimensiones del fenémeno comunicacional
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se proponen, por una parte, competencias genéricas del comunicélogo en las organiza-
ciones en torno a la capacidad analitica, habilidad creativa y la gestién de la inteligencia
colectiva; y por otra parte, competencias profesionales que deberdn hacer énfasis en las
dimensiones de interaccién y estructuracién social, que les permitirdn construir redes de
conciencia social para responder a los retos actuales.

Palabras clave: comunicacién, organizaciones, competencias genéricas, competencias
profesionales.

ABSTRACT

The world is facing ahealth crisis that has sparked a revolution focused on social learning,
asense of community and the appreciation of people. In this environment, organizations
must take advantage of the richness of their diversity and their capacity for collaboration
as instruments of sustainable competitiveness. For this, a communication professional
capable of interpreting situations, capitalizing on imaginative potential and executing
coordination skills with the other is required. In this sense, based on the model of com-
petencies and the dimensions of the communication phenomenon, on the one hand, ge-
neric competencies of the communicator are proposed in organizations around analytical
capacity, creative ability and the management of collective intelligence; and on the other
hand, professional competencies that should emphasize the dimensions of interaction
and social structuring, which will allow them to build social networks to respond to
current challenges.

Keywords: communication, organizations, generic competences, professional compe-
tences.

INTRODUCCION

La actual pandemia serd la vivencia mds significativa para varias generaciones en la que se
detonaron miiltiples situaciones de crisis a nivel personal, familiar, organizacional y social.
Las experiencias son contrastantes y han puesto al descubierto tendencias dominantes de
cada pafs, institucién y ser humano en el planeta. El escenario social estd plagado de situa-
ciones de emergencia sanitaria, depresién econémica, polarizacién politica y discrimina-
cién social, entre otras. Ademds, la vida cotidiana ha sufrido miiltiples transformaciones: el
cambio entre lo piblico y lo privado, la fusién de las actividades laborales y familiares, el
uso intensivo de las redes socio-digitales y la intensificacién de las experiencias a distancia.
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Las preocupaciones en torno a estas transformaciones son diversas: la acentuacién en
la desigualdad social, limitantes en la infraestructura tecnoldgica, el desarrollo de compe-
tencias digitales y el cambio de paradigmas en la educacién en linea, el comercio digital y el
trabajo a distancia. En el imbito de la educacién, la pandemia deja a las aulas sin un espacio
fisico, sin las herramientas usuales, las estrategias de ensefianza comunes y transforma a
docentes y alumnos. Esto obliga a re-configurar el propésito de la educacion, la orientacién
de los perfiles y el énfasis de las competencias. Por lo que surge el cuestionamiento sobre:
¢cudles son las competencias del comunicélogo que dardn respuesta a los retos de un am-
biente organizacional cargado de incertidumbre y desequilibrio? Segtin Morin (2020), el
propésito de la educacion formal es impulsar al alumno para explorar nuevas alternativas y
enfrentar viejos problemas, con un espiritu analitico y creativo. Esto orienta a reflexionar
sobre las competencias genéricas y profesionales de los comunicélogos en las organizacio-
nes que les permitirdn responder a las exigencias del entorno laboral.

COMPETENCIAS GENERICAS DEL COMUNICOLOGO
ORGANIZACIONAL

En un mundo lleno de emergencias el objetivo de las organizaciones es el futuro, pero su
objeto son las relaciones, que en muchas ocasiones son el obsticulo o el puente hacia los
propésitos organizacionales. En otras palabras, todo tipo de organizacién e institucién
debe brindar ambientes para dialogar, conversar y ser con otros; para ello, es necesario un
comunicélogo capaz de construir espacios simbélicos de vinculacién para la organizacién
y sus grupos de interés.

Hoy, el reto para los comunicélogos es enorme, ya que la crisis sanitaria desnud6 mu-
chas paradojas organizacionales: derrumbé muros, pero a la vez, edificé un espacio-mundo
abierto; provocé distanciamiento fisico, pero al mismo tiempo construy6 puentes simboli-
cos en canales distintos; orill6 a abandonar la relacién funcional de los comunicélogos, para
abrir espacios a profesionales de la comunicacién creadores de ambientes de aprendizaje,
creatividad e innovacién. Para dar respuesta a estas paradojas, el sistema de competencias
de los comunicélogos requiere que el proceso de enseflanza-aprendizaje se transforme en
un laboratorio social, en el que el alumno deberd aplicar la informacién, sus habilidades y
destrezas en la resolucion de las problemiticas actuales, de tal manera que lo prepare para
enfrentar el mundo laboral (Galdeano y Valiente, 2010).

El enfoque centrado en competencias se ha utilizado por varios afios en la educacién
superior, con la finalidad de mejorar la formacién universitaria y asi enfrentar los retos
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sociales. Este modelo educativo pretende dar sentido a los aprendizajes para preparar a los
egresados en solucionar las problematicas vigentes.

La Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacidn, la Ciencia y la Cultura
(Unesco) define competencia como un acervo de “comportamientos socio-afectivos y ha-
bilidades cognitivas, psicolégicas, sensoriales y motoras, que permitan llevar a cabo una
tarea, funcioén o actividad” (Unesco, 2005, p. 51; Vizuete, Indacochea y Hormaza, 2016, p.
294). Disefiar un perfil del comunicélogo basado en competencias implica describir las ha-
bilidades cognitivas, sociales y funcionales para dar respuesta a la complejidad del entorno
plagado de convergencias, hiperconexiones, multiplicidad de vinculos y, por lo tanto, una
compleja red de procesos de interaccién y significacion.

En ese entorno, la prioridad de las organizaciones se centra en la creacién de valor es-
tratégico, y para ello, se deben integrar recursos sociales, culturales y simbélicos del propio
sistema y de otros sistemas. Por lo que el comunicélogo deberd desarrollar competencias
que permitan articular la riqueza de la polisemia humana y la diferencia interpretativa; ges-
tionando procesos de consenso, mediacién y negociacién para construir en colectivo el
aprendizaje y la innovacién organizacional.

Las organizaciones son espacios sociales en construccién que producen y reproducen
patrones de actuacién entre los miltiples componentes del sistema organizacional para
lograr propésitos compartidos. Estos patrones de actuacién forman un mundo percepti-
vo, que se convierte en una fuente constante de produccién simbélica (imdgenes, cédigos,
creencias, juicios y sentimientos), que en ocasiones unen y en otras separan. En la bisqueda
de la articulacién de la produccién simbélica de las organizaciones se realizan esfuerzos
comunicativos y comunicacionales, para armonizar las interpretaciones individuales con las
interpretaciones organizacionales, y que éstas se traduzcan en un beneficio social.

Por ello, las competencias genéricas del comunicdlogo en la organizacién deberdn per-
mitirle crear una comunidad comunicacional, capaz de responder a las demandas del en-
torno generando valor compartido, en la medida que construyen espacios simbélicos de
intercambio social orientados a la resolucion de los problemas organizacionales. Los espa-
cios simbélicos colectivos producen activos intangibles prioritarios para el crecimiento or-
ganizacional como la credibilidad, compromiso, confianza y reputacién, entre otros. Estos
activos intangibles son el resultado de la produccién simbdlica que se forja en las relaciones
sociales de la organizacién, por lo que es necesario gestionar el fenémeno comunicacional
de la organizacién promoviendo la interaccién dialégica, accién colectiva y participacién
social. En este sentido se plantean tres competencias genéricas que permitirdn desarrollar
el potencial comunicacional de la organizacién: capacidad analitica, habilidad creativa e
inteligencia colectiva.
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CAPACIDAD ANALITICA

Desarrollar el pensamiento analitico requiere de una variedad de habilidades y destrezas,
que le permitan al comunicélogo visualizar todos los componentes que interactian en una
situacién organizacional. Para Lipman (citado por Sutcliffe, 2011) es un “pensamiento que
se basa en el contexto y se apoya en criterios” (p. 143).

Moya (2019) sefiala que la capacidad analitica ayuda a contextualizar la situacién para
comprenderla mejor. El objetivo, por tanto, es descomponer una situacién en secciones,
factores o dimensiones mds asequibles para lograr mejores conclusiones en la integracién.
En concreto, consiste en ser capaz de identificar claramente las partes de un fenémeno
o problemitica organizacional, y su resultado serd la construccién de un mapa analitico
productivo. Para ello, es necesario desarrollar habilidades de interpretacién comprensible,
detalladay relevante, que permitan visualizar las complejidades y miltiples interrelaciones
entre los hechos estudiados, sin perder el propésito final. Segtin Paul y Elder (2013) para
desarrollar la capacidad analitica se requiere de la definicion de propésitos, recopilacién de
informacidn, construccién de inferencias, verificacién de suposiciones, contrastacién de
puntos de vista y visualizacién de implicaciones.

HABILIDAD CREATIVA

La habilidad creativa es una de las expresiones mds sofisticadas de la inteligencia humana,
debido a que requiere de un alto dinamismo en los patrones funcionales del cerebro, para
realizar diversas conexiones entre las alternativas y adoptar nuevas soluciones (Villamizar,
2016). La creatividad es un proceso en el que se ejecutan cuatro operaciones fundamentales:
fluidez, flexibilidad, originalidad y elaboracién, que se conjugan en el desarrollo de nuevas
ideas (Bono, 2016).

El pensamiento creativo ayuda a transitar del mapa analitico al mapa perceptual de una
situacién, para diseflar nuevas rutas de solucién a viejas problematicas. Para ello, es necesa-
rioadquirir las siguientes destrezas: curiosidad, observacién, imaginacion e intuicién, entre
otras. La construccién de soluciones divergentes y disruptivas requiere de la capacidad para
relacionar los nodos de una situacién de manera mis sensitiva (Ramirez y Rincén, 2019).

En este sentido, el comunicdlogo deberd ser capaz de observar, escuchar e intercambiar
ideas y sugerencias, que fomenten una cultura organizacional orientada a la participacién
y la mejora continua.
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INTELIGENCIA COLECTIVA

Gestionar la inteligencia colectiva implica impulsar la interconectividad social, para ello,
es necesario generar sincronicidad, resonancia y confiabilidad en el sistema social de la
organizacién. Esto significa promover la integracién entre personas y dreas para que el re-
sultado final seamis ripido, profundoy trascendente. En este contexto, las competencias de
liderazgo y negociacién, aunadas alas competencias digitales, el desarrollo de comunidades
virtuales y la disposicion para la participacion social son fundamentales. En pocas palabras,
se trata de dinamizar las relaciones en un ecosistema socio-digital, para activar la participa-
cién de todos los nodos de una red organizacional (Tapscott, 2015).

La inteligencia colectiva surge a partir de la construcciéon de soluciones gracias a la
colaboracién entre los miembros de un grupo. En este sentido, Surowiecki (2004) sefiala
que la sabiduria de la multitud se logra cuando se incentiva la innovacion a partir de las inte-
racciones sociales de la mayorfa. Para lograrlo, no es suficiente la conexién funcional y de
intercambio de informacién, ademds son necesarios vinculos productivos y dinimicos que
logren laimplicacién de todos los componentes e integrantes de la red organizacional (Ver-
gara, 2015). En este sentido, es necesario generar destrezas sociales orientadas al liderazgo
transformacional, madurez emocional y compromiso ético.

COMPETENCIAS PROFESIONALES DEL COMUNICOLOGO ORGANIZACIONAL

Enlas organizaciones contempordneas la comunicacién abandond la funcién orientadaala
transmisién instrumental de informacién, para ser valorada como una funcién estratégica
transversal. Porlo que las competencias profesionales del comunic6logo deberin abarcar di-
versas dimensiones que implican una mirada social, considerando lo abstracto y lo concreto
de la situacién, a partir de la iteracién de conocimientos, habilidades, destrezas y actitudes,
que permita un ejercicio profesional con atributos pertinentes, versitiles y responsables.

Los cambios del entorno demandan la construccién de espacios para compartir y cola-
borar en las organizaciones. La nocién de Co-opetition o coopetencia de Nalebuft'y Bran-
denburger (1997) orienta el desempefio organizacional hacia las alianzas estratégicas, el
trabajo en equipo y la accién colaborativa, en donde la riqueza de la diversidad y lo opuesto
en procesos de colaboracion es el espiritu de la competitividad sustentable (Huda, Qodriah,
Rismayadi, Hananto, Kardiyati, Ruskam y Nasir, 2019).

En las situaciones complejas actuales, la coherencia entre el decir y hacer es la via mds
préctica para construir relaciones entre la organizacién y sus ptiblicos estratégicos. Sin em-
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bargo, la via mis sustentable para la generacién de vinculos productivos es la construccién
de ecosistemas simbélicos y funcionales, que aporten valor, no solo ala organizacién sino al
sistema social. En este sentido, las dimensiones de la capacidad comunicacional (Galindo,
2007) de la organizacién deberdn ser el marco de referencia para el disefio de las competen-
cias profesionales del comunicélogo:

* EXPRESIVA: disefio de mensajes con informacién pertinente y necesaria, para ge-
nerar significados compartidos que articulen las acciones sociales a las acciones
corporativas.

* DIFUSIONISTA: manejo de canales suficientes y accesibles que permitan la trasmi-
si6n oportuna de la informacién, para generar un ambiente informativo que active
las acciones sociales en la dindmica corporativa.

* INTERACCIONISTA: generacién de procesos de intercambio dialégico en el que se
logre la afectacion mutua, para motivar acciones sociales que contribuyan a los objeti-
VOS COrporativos.

* ESTRUCTURANTE: incubacién de espacios de encuentro social entre los compo-
nentes del sistema organizacional y su entorno, para configurar una ecologia sim-
bélica que aporte valor sistémico y sustentable, no sélo a la organizacién sino al
ecosistema social en su conjunto (Galindo, 2007).

Las dos primeras dimensiones, expresiva y difusionista, tienen un valor comunicativo que
constituye el disefio y transmision de significados, para ello, se requieren competencias
profesionales técnicas y ticticas que permitan la gestion de lainformaciény los medios. Las
dos segundas dimensiones, interaccionista y estructurante, crean un valor comunicacional,
que se entiende como la generacién de sentido de las significaciones organizacionales que
logran la trascendencia social. Para ello, se requieren ademds de las competencias técnicas
y tdcticas, competencias profesionales complejas como destrezas cognitivas de segundo
orden, habilidades socio-afectivas y comportamientos éticos que provoquen acoplamientos
evolutivos sustentables entre la organizacién y su entorno.

Lacomunicacién en una organizacién es un proceso de acoplamiento complejo, estraté-
gico y vital, que pretende transformar la interpretacién en accién, por lo que son necesarias
competencias profesionales con alto sentido social y humanista, que logren desarrollar ca-
pacidades en el comunicélogo para gestionar las relaciones sociales desde la construccién
del sentido compartido, y asf lograr el desarrollo del sistema organizacional y su trascen-
dencia social. Desde esta postura, Pérez (2018) propone que para dar respuesta a los retos
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organizacionales actuales, es importante partir de una cosmovision estratégica y comuni-
cacional; para ello es necesario considerar:

1. Enel paradigma epistémico, contemplar la complejidad y multidimensionalidad de
las problemiticas, el dinamismo de las soluciones, la fractalidad de las experiencias
y la necesidad de modelos sistémicos e integrales.

2. Enelsujeto, reconociéndolo como una construccién dinimica, resultante de lacom-
binacién de dimensiones como la racional, social, cultural, funcional, simbdlica y
perceptual, entre otras.

3. En la organizacién, concibiéndola como un sistema de convivencia orientado a la
innovacién. Considerando la significacién y el sentido como la clave para crear so-
luciones y generar aprendizaje colectivo sostenible.

4. En el propésito de la comunicacién, definiéndola como un proceso articulador y
generador del equilibrio organizacional con consensos, acuerdos y negociaciones.

5. Desde una matriz comunicacional, fortaleciendo unalégica dialogante, negociado-
ra, cooperativa y consensual como fuente de la efectividad organizacional.

6. En las metodologias, contrastando posturas analiticas, criticas, hermenéuticas y
sistémicas que permitan identificar las conexiones y relaciones de los sistemas sim-
bélicos y perceptuales con los sistemas racionales y materiales.

7. En el método, con la combinacién de diversos paquetes de herramientas que pro-
muevan la actuacién transversal y profunda de las relaciones sistémicas, capaces de
describir las intersecciones, flujos y movimientos de los sistemas no lineales y las
relaciones en red (Pérez, 2018).

En este marco de referencia desarrollar la capacidad comunicacional de la organizacién
requiere de un profesional capaz de interpretar la situacién, capitalizar el potencial imagi-
nativo y ejecutar habilidades de colaboracién con el otro. Para ello, se deberd priorizar la
escucha, la retroalimentacién y la construccién colectiva, como las funciones estratégicas
que un comunic6logo deberd desempefiar para desencadenar procesos de prospeccién y
accién colectiva, y asi enfrentar las emergencias del entorno caético. Sistematizar la capaci-
dad comunicacional de las organizaciones implica identificar las representaciones sociales,
culturales y simbélicas de los componentes organizacionales para transformarlas en un
proceso participativo y de evolucién (Pérez, 2018).
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CONCLUSIONES

Lapandemianoshaorilladoadialogar, conversary colaborar para enfrentarlos retos futuros
enun mundo distanciado y mds perceptual que nunca. La distancia fisica nos demostré que
el cumplimiento de nuestros propésitos es posible, mientras podamos construir mundos
perceptuales de articulacién en torno a soluciones, esto representa una gran oportunidad
para para disefiar competencias mis pertinentes en los comunicélogos organizacionales.

Hoy mis que nunca ha quedado en evidencia que el mundo perceptual y simbélico de un
sistema organizacional permite la innovacién y, en ese sentido, la comunicacién contribuye
de manera estratégica a la coevolucién del sistema. Este pensamiento orienta a concebir el
sistema de comunicacién como aquel que da soporte a la mezcla de otros sistemas para so-
lucionar los problemas o aprovechar las oportunidades de crecimiento. Por lo que el comu-
nic6logo en una organizacién debe ser un generador de procesos adaptativos, contrastando
y haciendo complementario lo antagénico, para orientarlo hacialas metas organizacionales.

En este sentido, es necesario desarrollar competencias genéricas que capaciten a los
comunicélogos en las organizaciones para desarrollar espacios de encuentro, de intercam-
bio y actuacién con el otro. Para ello, es necesario orientar la formacién de un pensamiento
analitico, creativo y de inteligencia colectiva que logre el cumplimiento de los propdsitos
organizacionales. Asimismo, las competencias profesionales de un comunicélogo en el
entorno organizacional requieren de un complejo paquete de herramientas de expresién,
difusion, interaccién y estructuracion de la vida socio-organizacional, desarrollando habi-
lidades de observacién, escucha, didlogo, intercambio, participacién para la construccién
del mapa perceptual, en el que se ejecutan las pricticas y acciones colectivas que solucionan
los problemas organizacionales.

La comunicacién es un fenémeno natural en cualquier sistema social que facilita las
conexiones humanas y permite la coordinacién, crecimiento y progreso. Sistematizar y
orientar los fenémenos comunicacionales permite capitalizar la unién del mundo mate-
rial y perceptual de los sistemas sociales. Por lo que el comunicélogo es el responsable de
gestionar el sistema articulador de los procesos relacionales y simbdlicos que impulsan las
acciones colectivas y las orientan hacia el cumplimiento de los objetivos corporativos. En
este sentido, desarrollar las competencias ideales en los comunicélogos organizacionales
significa conceptualizar a la comunicacién como un proceso que permite alcanzar el equi-
librio organizacional, de una manera dindmica y participativa, entre los seres que estin
conectados, conviven y evolucionan enunainfinita red de relaciones en el que son participes
y responsables.
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RESUMEN

Se realiza un estudio bibliométrico de las cinco revistas de comunicacién indexadas en el
primer cuartil en la base de datos Web of Science, se presentan sus datos generales y se
desglosa sufactor deimpactoy el niimero de citas; también se muestran los principales pai-
ses que aportan conocimientos al drea de comunicacién en las revistas analizadas. Por otra
parte se presenta el indice de inmediatez de los articulos publicados, que es la posibilidad
de que un articulo sea citado por otro investigador el mismo afio de su publicacién. Como
resultados encontramos que los principales paises que aportan documentos a estas revis-
tas son: Estados Unidos de América, Inglaterra, China, Alemania y Canadd, entre otros;
también se observ que las cinco revistas tienen un indice de inmediatez cercano a uno.

Palabras clave: comunicacidn, indexacién, bases de datos cientificas, evaluacién, in-

vestigacién.
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ABSTRACT

In this document, a bibliometric study of the five Communication journals indexed in the
first quartile in the Web of Science database is carried out, their general data is presented
and their impact factor and the number of citations are broken down, the main countries
that contribute knowledge to the area of communication in the analyzed journals, on the
other hand, the immediacy index of the published articles is presented, the immediacy
index is the possibility that an article is cited by another researcher the same year of its
publication. . As results we find that the main countries that contribute documents to these
journals are: United States of America, England, China, Germany and Canada, among
others, it can also be seen that the five journals have an index immediacy close to one.

Keywords: communication, indexing, scientific databases, evaluation, investigation.

INTRODUCCION

Desde hace muchos afios el conocimiento cientifico ha sido considerado como un instru-
mento que permite entender la situacién que vive la sociedad, a través de la investigacién
y la ciencia el ser humano tiene mayor posibilidad de transformar el entorno en todos los
sentidos, de ahf que se ha llegado a considerar como un capital social (Eslava, 2018),y es a
través de la publicacién de los trabajos realizados por los investigadores que se socializa el
conocimiento y el ptblico se entera de los avances y las propuestas que hacen estudiar los
fenémenos que impactan en el ecosistema.

Elusoy la generacién de informacién no es algo estitico, ha ido cambiando de acuerdo
con las necesidades y circunstancias que se van presentando en la realidad, esto lo podemos
constatar con la evolucién que ha tenido el concepto desarrollado por Manuel Castells
(1996), sociedad de la informacidn, que hace referencia a la generacion, el procesamiento y la
transmision de informacién que se convierten en las fuentes fundamentales de la produc-
tividad, es decir, una relacién pasiva. Ahora, en la sociedad del conocimiento se habla de un
proceso cognitivo que requiere una capacidad suficiente para interpretar y manipular los
datos y generar un nuevo conocimiento.

Algo interesante que sucedié en 2020 durante la pandemia, fue que a nivel nacional se
diera un crecimiento en el uso de lo digital y aunque varios sectores productivos ya traba-
jaban en su implementacién, a decir de los expertos, esta situacién permiti6 avanzar entre
6 y 10 afios en el uso de la tecnologfa, esto no fue opcional, la sociedad se vio obligada a
alfabetizarse en términos digitales para ser mds productivos.
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Dentro de todo este cambio y adaptacion de la realidad, la demanda por parte de la
sociedad hacia las universidades en su parte de investigacién ha sido mds fuerte para que
presenten trabajos que ayuden a solucionar los problemas de la sociedad.

Planteamiento del problema

En el documento Latinoamérica: produccion cientifica y tendencias de crecimiento (Tibani,
2021), se establece que a pesar de la disminucién en la produccion cientifica de Argentina,
Venezuela, Cuba y Puerto Rico, en comparacién con hace cinco afios, paises como México
ha incrementado su produccién llegando pricticamente al mismo nivel de Brasil, que es el
pais con mayor produccién en laregién. También se establece que Pert, Colombia, Ecuador
y Honduras han tenido un aumento considerable logrando niveles muy destacables. Espe-
cificamente en el caso de Ecuador y Perti se pronostica que, de mantener su ritmo, pronto
estarfan muy cerca del nivel de México.

Ante este aumento en la produccién cientifica, los investigadores se ven obligados a
buscar unarevista para publicar su trabajo y dar a conocer sus avances o resultados, para esto
existen infinidad de revistas en todos los pafses, sin embargo, al investigador le interesa ser
publicado en revistas con un alto reconocimiento, por lo que se debe enfocar en los princi-
pales indices que hay en el mercado (Scopus y Web fo Science). Pero ya estando ahi, cémo
identificar aquellas publicaciones en la que pueda enviar su trabajo.

En este documento se analizardn las revistas indexadas en Web of Science en el drea espe-
cifica de comunicacién, haciendo una clasificacién por cuartil, por factor de impacto y expli-
cando algunos de los principales indicadores bibliométricos que presenta esta base de datos.

METODOLOGIA

Se consulté la base de datos Journal Citation Report, dentro de Web of Science, y se rea-
liz6 una bisqueda en el apartado de examinar categorias. Cabe destacar que dentro de este
rubro se integran 254 dreas o disciplinas en las que se agrupa el conocimiento humano. El
siguiente paso fue seleccionar la categoria Ciencias sociales, general, en la que se insertan 41
disciplinas, de las cuales se eligié Comunicacion, en la base de Social Science Citation Index,
que incluye 94 revistas. El siguiente paso fue obtener el resultado de esta biisqueda y pre-
sentar sus datos de identificacién; posteriormente, se agruparon y analizaron las primeras
cinco revistas que encabezan la lista y estdn ubicadas en el cuartil 1, de ellas se examiné el
factor de impacto, el nimero de citas, los paises que aportan conocimiento a este campo, las
instituciones que participan en la produccién cientifica y el indice de inmediatez.
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ABORDAJE TEORICO

Las ciencias sociales no se distinguen por el uso de las matemdticas como herramienta
principal, sin embargo, ha sido necesario incorporarlas para ayudar a explicar y comple-
mentar las investigaciones realizadas en esta drea del conocimiento humano. La incor-
poracién de los niimeros se dio principalmente con el positivismo de Augusto Comte,
posteriormente con el desarrollo de disciplinas como la bibliometria, cienciometria y
la infometria, en los afios sesenta, derivadas de la biblioteconomia y la documentacién
(Chaviano, 2004).

Este documento se desarrolla tomado los principios bisicos de la bibliometria que tiene
como objetivo fundamental la aplicacion de las matemdticas y estudios estadisticos para
estudiar el comportamiento de una disciplina cientifica en particular. Para llevar a cabo el
andlisis de los procesos y comportamiento de la informacién, se utilizan una serie de indi-
cadores que ayudan a medir la calidad e importancia de las publicaciones, el impacto que
tienen las revistas en la comunidad cientifica, entre otros. Con estos indicadores se puede
determinar: cémo se ha comportado un campo cientifico a través del tiempo, determinar la
vida “0til” de los documentos de acuerdo con el drea que pertenecen, conocer la productivi-
dad cientifica de un investigador, todos estos indicadores son importantes pues al conocer
el rumbo y comportamiento de un 4rea en particular, ayudan a las personas responsables a
tomar mejores decisiones (Ardanuy, 2012).

DESARROLLO

El primer elemento considerado en este documento son los datos de identificacién de las
revistas, (Tabla 1), de los cuales se puede destacar que de las cinco revistas analizadas, tres
son de Inglaterra y dos de Estados Unidos de América, asimismo, dos proveedores tienen
dos revistas cada una; también se puede observar que las dos primeras revistas se enfocan
tnicamente al tema de comunicacién, las otras tres cubren otras dreas como ciencias politi-
cas, negocios, sociologia y ciencias sociales, es decir, contienen informacién de otras dreas
ademds de la comunicacién; el orden presentado estd dado por el niimero total de las citas
acumuladas por cada revista.

El siguiente elemento considerado fue el factor de impacto, el cual es uno de los prin-
cipales indicadores para medir la importancia relativa de una revista dentro de un campo
cientifico, no es vélido tratar de hacer un comparativo con revistas pertenecientes a campos
diferentes pues su utilizacién y cobertura son diferentes.
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TABLA 1. DATOS DE IDENTIFICACION DE LAS REVISTAS

TOTAL
NOMBRE DE LA REVISTA ISSN eISSN REGION | PROVEEDOR CATEGORIA CITATIONS
Journal of 0021-9916 | 1460-2466 | USA Oxford Univ. | Comunicacin 11,437
Communication
New Media & Society | 1461-4448 |1461-7315 |England | Sage Publicat | Comunicacidn 10,325
Public Opinion 0033-362X | 1537-5331 | England | Oxford Univ. |Ciencia politica, 7,999
Quarterly Comunicacién,
Ciencias Sociales

Journal of Advertising | 0091-3367 | 1557-7805 | USA Routledge | Comunicacion 6,977

Journals y negocios

Taylor &
Information 1369-118X | 1468-4462 |England |Routledge | Comunicacion 6,684
Communication & Journals y Sociologia
Society Taylor &

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON DATOS DE WEB OF SCIENCE, 2021.

Para obtener el factor de impacto de una revista en particular en un afio (2020), se considera
la suma del nimero de citas recibidas en el afio que se quiere conocer (2019) y el afio previo
(2018), este dividido entre el niimero de articulos publicados en el mismo periodo de tiempo

(2018-2019) (Figura1).

Journal Impact Factor™ is calculated using the following metrics:

Citations in 2020 to items published

in 2018 (329) + 2019 (264) 593

= 3.488

Number of citable items in 2018 (78) 170

+2019 (92)

FIGURA 1. FORMULA PARA OBTENER EL FACTOR DE IMPACTO DE UNA REVISTA

FUENTE: JOURNAL CITATION REPORT, 2021.
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Respecto al factor de impacto se puede observar que solo dos revistas han recibido en
total mis de 1,000 citas, otras dos tienen menos de 500 y solo una tiene mis de 600, esto
contrasta con el niimero de articulos citables, donde tres revistas tienen menos de 100. Cabe
destacar que la diferencia entre el primer lugar y los segundos, es de tres puntos (Tabla 2).

TABLA 2. FACTOR DE IMPACTO 2020

CITAS EN 2020 )
PARA ITEMS NUMERO DE FACTOR DE
PUBLICADOS TOTAL | ITEMS CITABLES | TOTAL | IMPACTO
NOMBRE DE LA REVISTA 2018 | 2019 2018 | 2019
New Media & Society 2,312 735| 3,047 245 | 133 | 378 8.061
Journal of Communication 524 123 647 | 59 30 89 7.27
Journal of Advertising 211 159 370| 26 iy 67 5.522
Information Communication & Society 685 562| 1,247 114 | 116 | 230 5.422
Public Opinion Quarterly 211 13 324| 40 38 78 4.154

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON DATOS DE WEB OF SCIENCE, 2021.

Una de las caracteristicas que identifica a la base de datos Web of Science es su alcance a
nivel internacional y la cantidad de articulos incorporados en las revistas indexadas. Ante
esta situacion podemos observar que la revista en la que menos paises han participado
tiene 18 y la de mayor diversidad cuenta con 48 (Tabla 3), los paises que se encuentran
en todas ellas son Estados Unidos de América, Inglaterra, Alemania, China, y Canadd

(Tabla 4).
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TABLA 3. PAISES PARTICIPANTES EN LAS PRIMERAS CINCO REVISTAS INDEXADAS EN WEB OF SCIENCE

NOMBRE DE LA REVISTA PAISES PARTICIPANTES
New Media & Society 48
Journal of Communication 27
Journal of Advertising 25
Information Communication & Society 54
Public Opinion Quarterly 18

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON DATOS DE WEB OF SCIENCE, 2021.

En las revistas Public Opinion Quarterly, Journal of Communication y New Media ¢ Society
aparece México como contribuyente con un articulo en cada una de ellas.

Por otra parte, otro elemento que se analizé fue el indice de inmediatez de las revistas,
este indicador nos ayuda a conocer la posibilidad de que un articulo sea citado por otro in-
vestigador el mismo afio en que fue publicado en la revista. Se calcula dividiendo el niimero
de citas recibidas por los articulos entre el nimero de articulos publicados (Figura 2).

Immediacy Index calculation

Cites in 2020 to items published in 2020 299

Number of items published in 2020 202

299 | 202 = 1.480

FIGURA 2. FORMULA PARA CALCULAR EL iNDICE DE INMEDIATEZ

FUENTE: JOURNAL CITATION REPORT, 2021.
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TABLA 4. PAISES CONTRIBUYENTES Y NOMERO DE ARTICULOS QUE APORTAN

INFORMATION
COMMUNICATION & SOCIETY JOURNAL OF ADVERTISING PUBLIC OPINION QUARTERLY
PAIS CONTRIBUYENTE | ARTICULOS |  PAIS CONTRIBUYENTE | ARTICULOS |  PAIS CONTRIBUYENTE ARTICULOS
USA 150 | USA 72 USA 106
England 123 | England 13 England 9
Australia 44 Netherlands 12 Germany (FED REP GER) 8
Canada 42 China Mainland 10 Canada 5
Germany 30 Germany 9 Israel 3
(FED REP GER) (FED REP GER)
Netherlands 30 South Corea 8 Netherlands 3
Israel 24 Canada 6 Scotland 2
China Mainland 20 Australia 5 Switzerland 2
Norway 18 Belgium 5 Australia 1
Italy 16 New Zeland 5 Austria 1

JOURNAL OF COMMUNICATION

NEW MEDIA & SOCIETY

PAIS CONTRIBUYENTE ARTICULOS PAIS CONTRIBUYENTE ARTICULOS
USA 115 USA 319
England 13 England 112
China Mainland 1 Australia 56
Netherlands 11 Germany (FED REP GER) 49
Canada 10 Netherlands 47
Germany (FED REP GER) 9 Canada 44
Sngapore 6 China Mainland 30
Australia 4 Israel 30
Austria 4 Sweden 27
Denmark 4 Finland 22

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON DATOS DE WEB OF SCIENCE, 2021.
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EnlaTabla g se puede observar que los articulos de la revista Information Communica-
tion & Society tienen la mds alta posibilidad de ser citados el mismo afio de su publicacién
con 1.48, y los articulos de las cuatro restantes estin muy cerca del uno, lo cual indica una
buena posibilidad para que sean citados.

TABLA 5. FACTOR DE INMEDIATEZ DE LAS REVISTAS

NOMBRE DE LA REVISTA INMEDIATEZ
New Media & Society 0.963
Journal of Communication 0.974
Journal of Advertising 0.959
Information Communication & Society 1.48
Public Opinion Quarterly 0.882

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON DATOS DE WEB OF SCIENCE, 2021.

CONCLUSIONES

En el anilisis realizado a las cinco primeras revistas del drea de comunicacién indexadas
en el Web of Science podemos darnos cuenta de la importancia que tienen los estudios bi-
bliométricos, pues a través de ellos los investigadores pueden identificar a qué revista deben
enfocar sus esfuerzos para publicar y también en cudles pueden encontrar los trabajos con
mayor impacto en el medio en que se desarrollan.

Es cierto que las revistas publicadas e indexadas en bases de datos regionales ayudan
a promover el desarrollo de las dreas de conocimiento y dar a conocer los trabajos de los
investigadores, lo hacen de forma local y el impacto que tienen es mds limitado, al publicar
en revistas indexadas en repositorios internacionales, el alcance serd mayor y los trabajos
tendrdn un mayor impacto.
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RESUMEN

La planeacién estratégica tiene entre sus funciones la de prever posibles contingencias
que puedan presentarse al interior y al exterior de las organizaciones, con la finalidad
de estar preparados y contar con las mejores ticticas y herramientas ante una situacién
de crisis (Sallenave, 2002). Incluso, hay quien piensa que la mayoria de las situaciones
adversas que enfrentan las organizaciones son causadas por estas mismas (Costa, 2018).
Hay crisis paralas que no hay protocolo alguno, como la crisis sanitaria por Covid-19.La
metodologfa de este trabajo consiste en una revisién de material publicitario audiovisual
presente en internet en México de la fenomenologfa en torno de la comunicacién de

* Director General de Servicios Creativos en MostroTown Publicidad, agencia especializada en contramarketing,
creatividad y mercadotecnia sociales. Con mds de 20 afios trabajando en el medio publicitario, ha formado parte de
agencias de publicidad nacionales e internacionales trabajando para cuentas en una extensa variedad de categorias de
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marca frente ala pandemia y una comparativa mediante categorias de andlisis. El objetivo
deeste trabajo de investigacién es establecer coincidenciasy divergencias entre campafias
de comunicacién de marcaen Méxicoyy contrastarlas contraun estado del arte construido
para este objetivo.

Palabras clave: publicidad con causa, comunicacién en pandemia, nuevos tipos de au-
diencias, reputacion digital, comunicacién por la salud.

ABSTRACT

Among its functions, strategic planning is to foresee possible contingencies that may
arise inside and outside the organizations, in order to be prepared and have the best
tactics and tools in a crisis situation (Sallenave, 2002). There are even those who think
that most of the adverse situations that organizations face are caused by them (Costa,
2018). There are crises for which there is no protocol, such as the health crisis due to
COVID-19. The methodology of this work consists of a review of advertising audio-
visual material in Mexico of the phenomenology around brand communication in the
face of the pandemic and a comparison through categories of analysis. The objective
of this research work is to establish coincidences and divergences between brand com-
munication campaigns in Mexico and contrast them against a state of the art built for
this purpose.

Keywords: advertising with a cause, communication in a pandemic, new types of audi-
ences, digital reputation, health communication.

INTRODUCCION

La crisis de la Covid-19 es un recordatorio que las pandemias han ocurrido en el pasado
y continuardn sucediendo en el futuro (Donthu y Gustafsson, 2020), aunque es comtn
escuchar que hay crisis que no se pueden anticipar de ninguna manera, que la Covid-19 fue
una contingencia que afectarfa al mundo entero en todos sus aspectos no tenia precedente
alguno, al menos en 100 afios. El mundo habia llegado a un estado de suficiencia tal, que
pricticamente habia borrado de la memoria la palabra peste, asi como las consecuencias de
estasalolargo delahistoria. Enunsiglo caracterizado por el vertiginoso avance dela ciencia
y la tecnologia parecia impensable que todo se detuviera: las industrias, los gobiernos, los
mercados, el trabajo, la educacién, en pocas palabras: lo cotidiano.
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Elmundo entero tuvo que encontrar la manera de continuar con los recursos que tenia a
la mano y asi mismo lo hicieron las organizaciones. No obstante, la inercia de una sociedad
global que avanzaba a una gran velocidad (Bauman, 2008) lallevé a perder de vista, por un
momento, los fenémenos no trascendentales como los de la salud o seguridad. Fen6menos
como los relacionados con la publicidad, la comunicacién comercial, la mercadotecnia y
especialmente las personas a las que van dirigidos sus mensajes.

Las organizaciones nacionales y multinacionales de gran renombre y reputacion dise-
flaron y emitieron de forma casi instantdnea campaiias (Christie, 2020). Estas se dividieron
en varias categorias, desde las que honestamente buscaron transmitir mensajes de aliento,
las que buscaron crear conciencia con el fin de promover comunicacién que resultara em-
pitica, las que buscaron aprovechar el momento para robustecer su presencia de marcay op
of mind (Taylor, 2020) e incluso algunas que presumiblemente pudieron haber cometido,
intencional o accidentalmente, el error de emplear al momento de shock emocional (Klein,
2008) para buscar promover la venta de sus productos y servicios, lucrando con un momen-
to emocionalmente vulnerable para las personas.

Las personas y en especial los jévenes aparentemente han encontrado en esta época de
incertidumbre momentos para analizar con una mirada critica la comunicacion de las orga-
nizaciones que antes validaban por lainmediatez con la que la tenfan que procesar, mientras
que también logran sintonizar con las marcas que encuentran los c6digos correctos (Park,
Kim, Lee, Kim, Voyer, Kim, Sung, Gonzalez-Jimenez, Fastoso, Choi y Yoon, 2021). El
consumidor (y prosumidor) cada vez es mds consciente de que no tienen ninguna obligacién
paracon las organizaciones. El consumidor se encuentra en una posicién de poder, pletérica
de espacios y plataformas donde puede expresar su opinién con mayor libertad que nunca,
acerca de lo que le gusta y lo que no. Hay quien postula que las personas son los nuevos
tomadores de decisiones, algo como el nuevo gran director o Chief Executive Officer (CEO)
de las organizaciones y parecen dispuestos a todo con tal de demostrarlo (Corona, 2014).

No obstante, todo parece indicar que estas personas conforman una sociedad que se
estd hartando cada vez mds del ritmo de vida, como asevera Byung-Chul Han (2017), se deja
de ser una sociedad disciplinaria para convertirse en una que rinde culto al rendimiento,
sujetos emprendedores que rechazan las barreras disciplinarias de los normal o anormal, de
esta suerte de obligacién con los mercados y de ser el nuevo producto para el ecosistema de
los medios digitales asi como la nueva moneda de cambio entre estos y las organizaciones
nacionales y multinacionales que estdn dispuestas a pagar grandes sumas de dinero, para
saber mds acerca de los consumidores y anticiparse de mejor forma a sus deseos; sus filias y
fobias, en una suerte de espiral que los lleva cada vez mds profundo hacia una feroz batalla
por conseguir atencién (Lanier, 2018) o como parecia prever Pierre Bourdieu (1996) cuan-
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do se referfa a los medios masivos, en especial la televisién y que parece replicarse en este
tiempo en los medios socio digitales:

Hay que tener en cuenta todo lo que debe al hecho de estar situada en un universo de relaciones
objetivas entre las diferentes cadenas de television que compiten por el mercado en una compe-
tencia definida por unas relaciones de fuerza invisibles, pero que pueden ser captadas a través
de indicadores como las cuotas de mercado, el peso entre los anunciantes, el capital colectivo de
periodistas de prestigio, etcétera. (Bourdieu, 1996, p. 58)

Normalizando progresivamente el ritmo de vida frenético cubriéndolo con halo de positi-
vidad que se ha vuelto téxica para esta nueva sociedad, que cada vez tiene mds informacién
pero menos conocimiento sobre la realidad del entorno (Han, 2017), mientras se acapara
su atencién con mis mensajes en cada vez mds pantallas, mismas que no son Ginicamente
una via unilateral de informacién sino accesos que se encargan de registrar todos nuestros
movimientos en la red, clasificarlos y comunicarse entre si (Lanier, 2018).

Elobjetivo de este trabajo de investigacién es analizar campaiias de publicidad en Méxi-
co en tiempos de la Covid-19 a partir de categorias de andlisis de comunicacién publicitaria
tomadas del modelo de Soledad Rojas-Rajsy Edgar Jaramillo Soto (2013) y la comunicacién
para la salud, para dicho efecto se condujo una revisién documental para crear un marco
tedrico y un estado del arte que pudiera soportar las categorias de andlisis que se emplearon
en una comparativa compuesta por un corpus de seis campaiias de comunicacién en México,
cuyo objetivo fuera presentar una posicién de marca frente a la emergencia mundial por la
Covid-19 donde se clasificaron sus caracteristicas.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La situacién de la emergencia sanitaria de la Covid-19 donde prevalecen noticias acerca de
muerte y de riesgos ha motivado alos individuos a buscar seguridad y reducir la incertidum-
bre (ShinyKang,2020), en términos de consumo, los consumidores valoran la autenticidad
para reducir la incertidumbre percibida por los consumidores y generando evaluaciones
positivas de ellos (Park ez 4/., 2021). No obstante, dado que este fenémeno de la publicidad
en tiempos de la pandemia de Covid-19 es relativamente nuevo y a que los investigadores
apenas han investigado su impacto de la Covid-19 en el drea es minimo (Sobande, 2020).

En cifras, en el dmbito de la publicidad a nivel internacional se habla de pérdidas de
26 billones de délares tan solo en Estados Unidos debido a la pandemia del Covid-19 en
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un contexto que prevé una recuperacion ain mds lenta que la recesién del 2008 (Vorhaus,
2020). En este contexto de pandemia las marcas han buscado mostrar una imagen solidaria,
comunitaria, sensible (Vlad, Sands, Campbell y Pitt, 2021), que conecte con el consumidor
que ahora es vulnerable a este acercamiento emocional.

La ruptura de comunicacién se identifica entre la publicidad que habla de la Covid-19
y sus publicos estratégicos, ya que los mensajes podrian estar generando connotaciones no
esperadas, mds alld de la denotacién de los mismos (Barthes, 1971,1993), asi como suimpac-
to en la promocién de comportamientos saludables y preventivos, es decir, cuinto aportan
en cuestién de calidad informativa de acuerdo con los estudios de Marcelo Royo-Vela y
Enrique Bigné (2002) de donde se emplearon algunas categorias de anilisis denominadas
como novedosas, que pueden ser aplicables a este estudio.

OBJETIVO

Presentar comparativamente a través de diversas categorias de andlisis extraidas de la matriz
de anilisis para la comunicacién en salud (Rojas-Rajs y Jaramillo, 2013), de los estudios de
calidad informativa y su operacionalizacién, ejemplos de campafias de comunicacién en
México a propésito de la pandemia por la Covid-19 para sefialar posibles convergencias o
divergencias entre los mensajes y, finalmente, proponer otras categorias que podrian gene-
rar futuras lineas de investigacion alternativas.

Con este objetivo presente, es necesario establecer la diferencia entre los tres diferentes
tipos de mensajes analizados que emplean la temdtica de la Covid-19: en primer lugar, aque-
llos que promueven hébitos durante el confinamiento frente a la crisis sanitaria, en segundo
lugar los que vinculan las caracteristicas de sus productos o servicios a las consecuencias o
efectos de las disposiciones por la emergencia y finalmente las organizaciones cuyos pro-
ductos pueden ser empleados como barrera o proteccion contra al Covid-19.

ESTADO DE LA CUESTION

Los estudios en cuanto ala publicidad en la pandemia de la Covid-19 abordan la perspectiva
dela adaptacién (Taylor, 2020), el tema de la responsabilidad social corporativa (Bergkvist
y Taylor,2016; Bergkvist y Zhou, 2019; Schaefer, Terlutter y Diehl, 2020; Taylor, 2020), los
medios mayormente utilizados (Corredor-Lanas, Marcos-Recio y Montafiés-Garcia, 2021
Del Vasto Bermidez, 2020) y la creatividad y autenticidad como elementos diferenciadores
de las campafias publicitarias en tiempos de Covidig (Vlad ez a/., 2021).
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El estudio de Charles Taylor (2020) plantea que existe una clara necesidad de los publi-
cistasy de las agencias de adaptarse al ambiente que vertiginosamente ha cambiado. Una de
las dreas de investigacion que se considera en estado de madurez es la responsabilidad social
corporativa (Taylor,2020). Al respecto se ha estudiado la efectividad de varios tipos de ape-
laciones en temas, por ejemplo la seguridad del consumidor, el bienestar de los empleados,
honores a los socorristas, donaciones a la caridad (Schaefer ez 4/., 2020). Otra perspectiva
estudia los mensajes, la confianza y la autenticidad de las empresas que se publicitan (Ber-
gkvist y Taylor, 2016; Bergkvist y Zhou, 2019).

En Espaiia, Patricia Corredor-Lanas, Juan Carlos Marcos-Recio y Fernando Monta-
fiés-Garcia (2021) evidencian la prevalencia de los medios digitales y electrénicos sobre
los medios impresos. En la misma linea, en Latinoamérica el estudio de Marisol del Vasto
Bermidez (2020) estudia los cambios existentes en la publicidad en Panama encontrando
que las personas pasan mds tiempo en las redes sociales por lo que la inversién en medios
digitales, optimizacién de motores de bisqueda (SEO), Email Marketing y Google Ads
que generan un ambiente de comunicaciény socializacién masiva e interactiva estin en auge
en la pandemia de la Covid-19.

Unalinea de investigaci6n alterna articula el problema de investigacién de la publicidad
durante la Covid-19 como un problema de similitud de mensajes y de aburrimiento (Vlad
et al., 2021). Los clichés de sin precedentes, extraordinario y estamos juntos en esto han llevado
al consumidor al aburrimiento y a considerar los mensajes de agradecimiento y homenaje
como una mera explotacién (Christie, 2020). Por lo tanto, se sugiere que las marcas solo
deben sefialar sus aportes cuando sean verdaderamente genuinos y que se evidencie una real
diferencia en la situacién de crisis (Vlad ez a/., 2021).

Hablando en general de la comunicacién piblica, en Rusia, Grigorii L. Tulchinskii
(2020) analiz6 la evolucién de las caracteristicas normativas de valor de la sociedad mo-
derna difundida en los medios de comunicacién mostrando que existe una tendencia hacia
una transicion del predominio de la posverdad a las manifestaciones de la libertad personal
como responsabilidad.

FUNDAMENTACION TEORICA:
MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL

Mensajes de aliento frente a la Covid-19

Byung Chul-Han (2017) menciona en su libro Lz sociedad del cansancio, en el capitulo de-
dicado a la violencia neuronal, que cada época tiene padecimientos que la caracterizan, asi
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como en un momento las bacterias eran las causantes de la mayoria de los padecimientos,
le siguieron los virus, mientras que el sistema inmunolégico los identificaba como agen-
tes patégenos y buscaba destruirlos. Sin embargo, los padecimientos de la actualidad son
originados por el propio ser social y su exceso de positivismo respecto al estilo de viday la
necesidad de mantenerse ocupado en todo momento. Este fenémeno no solo hace que los
padecimientos mds frecuentes en la actualidad como la depresién y la ansiedad sean créni-
cos, sino que los ha vuelto indetectables para el sistema inmunoldgico ya que es el cerebro
el que indica al cuerpo que el exceso de actividades (e informacién) a las que las personas se
exponen diariamente es positivo.

Asi que los esfuerzos de las marcas por conectar con las personas podrian considerarse
también como impulsos positivos que de acuerdo con Han (2017) estin enfermando a las
personas:

Las enfermedades neuronales como la depresion, el trastorno por déficit de atencién con hipe-
ractividad (TDAH), el trastorno limite de la personalidad (TLP) o el sindrome de desgaste ocu-
pacional (SDO) definen el panorama patolégico de comienzos de este siglo. Estas enfermedades
no son infecciones, son infartos ocasionados no por la negatividad de lo otro inmunolégico,
sino por un exceso de positividad. De este modo, se sustraen de cualquier técnica inmunoldgica
destinada a repeler la negatividad de lo extrafio. (2017, p. 6)

Fueron las empresas de comida ripida, alimentos ultraprocesados y bebidas azucaradas
algunas de las primeras en manifestarse al inicio de la pandemia con anuncios cargados de
creatividad emocional y positivismo haciendo patente que se encuentran atentas de lo que
las personas necesitan, que estin en esto con ellas, que las comprenden y que sus mensajes
tienen unaorientacién positivaa partir de las recomendaciones internacionales y nacionales
(Twitter México, 2020).

En el presente estudio se analizaron campaiias audiovisuales con presencia en internet,
tanto en paginas especializadas como en medios digitales de alta penetracién y frecuencia,
por lo que se busca presentar a manera de contraste la visién de autores previos con una posi-
ciénaltamente critica frente ala publicidad presente eninternet, ya que aunque las campafias
fueron disefiadas para medios masivos, tienen una presencia permanente en internet donde
obtienen un gran volumen de vistas, al margen del marco legal fuera de la red.

A nivel digital es importante tener en consideracién una frase que se ha mencionado
constantemente y que cada vez toma mds fuerza gracias a su difusién reciente en libros,
articulos y documentales: “Si no estds pagando, eres tu el producto que estin vendiendo”
(Martin, 2013). Sefiala Jaron Lanier que existen prisioneros de la red que literalmente no
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pueden escapar de ellas debido a factores de adiccion psicolégica pero que pueden ser ayuda-
dos por las demds personas que si son capaces, con su renuncia a la mayor cantidad posible
de productos informiticos en la red, alejindose de las pantallas, dejando de compartir y
producir contenidos y datos que permitan a las organizaciones generar modelos detallados
de cada persona con la finalidad de vender mis.

En la red, el miedo y la ira se manifiestan con mayor frecuencia que fuera de esta, evi-
dentemente en un momento como el de la pandemia esto se intensifica. Estos sentimientos
negativos generalmente se manifiestan durante mds tiempo en el organismo que los posi-
tivos, esto quiere decir que si las personas se sienten molestas, temerosas, tienen mds posi-
bilidades de expresarlo en los medios socio digitales por estar continuamente conectadas,
independientemente de la sensacién de seguridad de comunicarse con una pantallay no con
otra persona (Lanier, 2018).

METODOLOGI{A

Basado en el estado del arte (marco contextual) y marco teérico que se presenta en las lineas
anteriores construido expresamente para sustentar categorias de andlisis extraidas de la
matriz de andlisis para la comunicacién por la salud (Rojas-Rajs y Jarillo, 2013) se incluyen

las siguientes categorias (Tabla1).

TABLA 1. CATEGORIAS DE ANALISIS DE PUBLICIDAD EN TIEMPOS DE LA COVID-19

CATEGORIA DEFINICION OPERACIONAL

Nivel 1. Los que promueven habitos durante el confinamiento
Nivel de mensaje Nivel 2. Los vinculados a los efectos del virus
Nivel 3. Los que pueden prevenir contagios o eliminar el virus

Eje problemético Ruptura individual, social o de relaciones abordada por la campaiia

: oo Peligro en el @mbito de la salud, necesidades en salud identificada por la
Riesgo sanitario

campaiia
Comportamientos saludables Conducta individual, social para el cuidado de la salud propuesta por la
promovidos campafa
Mensaje La recomendacién que la campafia promueve

FUENTE: ELABORACION PROPIA BASADA EN ROJAS-RAJS Y JARAMILLO (2013).
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Adicionalmente, se cred un corpus de seis piezas pertenecientes a campaias de marca de
organizaciones privadas en México que fue analizado mediante un cuadro comparativo que
presenta diversas categorias y un andlisis de estas basado en los contenidos audiovisuales,
grificosy textuales contenidos. Los criterios de seleccion fueron que se tratara de camparias
de marcas populares en México con mensajes relativos a la crisis sanitaria global provocada
por la Covid-19, desde su inicio y hasta el mes de diciembre de 2021, publicadas en medios
masivos y digitales. Mensajes publicitarios que tuvieran por lo menos un aspecto de los tres
niveles de mensaje. Que hubieran aparecido en medios durante el periodo de tiempo com-
prendido entre enero de 2018 y diciembre de 2021. Se emplearon las plataformas digitales
especializadas Ads of The World y la plataforma Adlatina, ademds de la plataforma de mas
alto trifico en contenidos audiovisuales YouTube conla finalidad de identificar y seleccionar
los anuncios audiovisuales mis relevantes para este estudio, a partir de las cuales se generd
la propuesta del corpus a analizar:

1. Cinemex, 2021. Covid-pause. Las peliculas se pusieron en pausa, agosto 2021
2. Sabritas, 2020. #EstdEnNuestrasManos, noviembre de 2021

3. Uber Eats Latam, #GraciasPorTuEntrega, noviembre de 2021

4. KFC,2021. Mami conference, noviembre de 2021

5. Aeroméxico, 2021. #OrgulloAeromexico, noviembre de 2021

6. Audi, #StayHome, diciembre de 2021

RESULTADOS

A continuacién, se presenta la tabla comparativa elaborada con el fin de contrastar y clasi-
ficar las campafias de comunicacién de marca en México, donde se puede observar los tres
niveles de mensaje que emplean como tema central la Covid-19 (Tabla 2).
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TABLA 2. ANALISIS DE CAMPANAS CATEGORIAS PUBLICIDAD EN TIEMPOS DE LA COVID-19

MARCA NIVELDE | EJE PROBLEMATICO RIESGO COMPORTAMIENTOS MENSAJE CALIDAD INFORMATIVA DEL
MENSAJE SANITARIO QUE SALUDABLES MENSAJE
ABORDA LA PROMOVIDOS
CAMPARNA (FUNCION
DISCIPLINARIA)

SABRITAS | Nivel 1. Posible contagio | Contagioy Lavarse lasmanos | En Sabritas queremos | En el anuncio no se
Promueve | por higiene enfermedad correctamente. reconocer a esas manos | menciona si el producto
habitos incorrecta de por Covid-19 que hoy estdn echando | ayuda enalgtin aspecto
contrala manos. por higiene unagranmanoa a la crisis sanitaria.
Covid-19 incorrecta. México. Se menciona la donacion

Sequir disfrutando estd | de productos para la

en nuestras manos. higiene de manos por

Por eso donamos el parte de la organizacion.

equivalente a 30 mil

jabonesy 70 mil geles

antibacteriales.
Nivel 2. Cierre desalas | Contagioy Evitar Las peliculas se pusieron | En el anuncio se
Vincula el de cine porno enfermedad concentracién de | en pausa(...). Nos menciona el cierre de
servicioalos | serunaactividad | por Covid-19 | personas. veremos pronto, muy salas como medida
efectosdela | esencial. por pronto. preventiva contra la

CINEMEX Covid-19 convivencia. Covid-19. En el anuncio

no se menciona si
el servicio ayuda en
algun aspecto a la crisis
sanitaria ya que el cierre
fue obligatorio.
Nivel 2. Confinamiento | Contagioy Mantener el Demos un mensaje Enelanuncio se
Vinculael | frente a personas | enfermedad confinamiento. de aliento y también menciona que el servicio
UBER EATS | servicioalos | que siguen por Covid-19 de agradecimiento. permite quedarse en
LaTaM | efectosde la | trabajando. por actividades Déjales un mensajeen | casa como medida
Covid-19 en el exterior. tu puerta. Gracias portu | preventiva contra la
entrega. Covid-19.
Nivel 2. Confinamiento | Contagioy Mantenerel Mimamé hace de todo. | Enelanuncio se
Vinculael | endiasferiados | enfermedad confinamiento. Necesitas tiempo parati | menciona que el servicio
KEC servicioalos | que generan por Covid-19 yyono te dejo. Festejaa permitequeda(se en
efectosdela | reuniones. por mama en casa. casa como medida
Covid-19 convivencia. preventiva contra la
Covid-19.
Nivel 3. Riesgos a la Contagioy Continuar con Tu seguridad es primero. | En el anuncio se
El servicio | salud en espacios | enfermedad actividades Sistema de gestién de | menciona que existen
ayudaa cerrados y con por Covid-19 | fundamentales higiene. protocolos de seguridad
AEROMEXICO | eliminarla | alto tréfico de por con medidas e higiene que eliminan
Covid-19 personas. convivencia. que eliminan la el 99.99 de virusy
Covid-19. bacterias en los espacios
del servicio.
Nivel 2. Riesgosa la Contagioy Mantener el Stay Home. Audi Enelanuncio no se
Vinculael salud por romper | enfermedad confinamiento. Together. menciona si el producto
servicioa los | el confinamiento. | por Covid-19 ayuda en algtin aspecto
AUDI efectos de la por a la crisis sanitaria.
Covid-19 convivencia. Se menciona quedarse

en casa e implicitamente
no usar el auto para salir.

FUENTE: ELABORACION PROPIA BASADA EN CATEGORIAS DE LA MATRIZ DE ANALISIS DE CATEGORIAS DE COMUNICACION POR LA

SALUD DE ROJAS-RAJS Y JARAMILLO, 2013.
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Se encontré que existen convergencias y una constante en el tipo de mensajes analizados,
la mayoria de las campafias (Audi, Cinemex, KFCy Uber Eats) presenta mensajes del nivel
2 que vincula el servicio a los efectos de la Covid-19, lo que podria interpretarse como el
tipo de mensaje y connotacién de menor profundidad. Este tipo de mensajes presentan
coincidencias en la medida de salud propuesta, es decir, invitar a las personas a respetar el
confinamiento y evitar en lo posible las actividades en el exterior que puedan convertirse
en un riesgo de contagio. Los mensajes restantes pertenecen al nivel 1 (Sabritas) y 3 (Aero-
méxico), respectivamente. El primero promueve los hibitos que pueden evitar el riesgo de
contagio por la Covid-19 y proponen un agradecimiento hacia las personas que no pueden
dejar derealizar su trabajo ya que sus actividades son primordiales, generando coincidencias
con dos mensajes de nivel 2 en que la propuesta informativa de la publicidad es proponer
un reconocimiento a quienes deben continuar con su trabajo para el bien comiin, como es
el caso de los repartidores que permiten quedarse en casa evitando que las personas tengan
que salir, el reconocimiento a las personas, especificamente a sus manos, que han permitido
que el mundo se siga moviendo y finalmente a las mamds que han tenido que desempefiar
mds actividades, adquirir competencias sobre el proceso dentro de una curva de aprendizaje,
que se suman a las que ya realizan y que no son remuneradas.

Cinco de los mensajes de forma explicita o implicita recomiendan quedarse en confina-
miento como primera medida preventiva, mientras que el anuncio restante (Aeroméxico)
pone énfasis en que se puede seguir viajando, pero ahora con nuevos niveles de seguridad.
La constante en los mensajes es quedarse en casa mientras que de forma diferenciada los de-
mds anuncios mencionan medidas como la higiene de manos, un tema que no se aborda con
frecuencia. Todas las campaiias proponen una funcién disciplinaria desde el punto de vista
de la comunicacién por la salud (Rojas-Rajs y Jarillo, 2013). Es importante mencionar que
las seis campafias emplean como tema principal el contexto de pandemia por la Covid-19 y
sus efectos, porlo que se les puede considerar como comunicacién por la salud, no obstante,
atendiendo al andlisis de categorias de comunicacién de salud en el caso de la campaiia de
reconocimiento a las manos de la marca Sabritas se pueden encontrar tres mensajes en pro
de la salud: lavarse las manos de forma adecuada, promover el reconocimiento a la minorfa
que trabaja para que la mayoria pueda continuar con el cuidado y la prevencién y finalmente
la comunicacién de un programa de responsabilidad social que dona productos para la hi-
giene adecuada de las manos, convirtiéndose en el mas completo y por ende el que presenta
mayor calidad informativa. No obstante, si se toma en cuenta a Demsar, Sands, Campbell y
Pitt (2021), dichos mensajes no significan un aporte verdaderamente sustancial al imbito de
la comunicacién por la salud en sus tres niveles, probablemente en la economia y la genera-
cién de empleos mas no con propuestas para el cuidado de la salud de manera diferenciada,
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ya que todos se basan en mensajes que se repiten constantemente y, desafortunadamente se
han vuelto parte del paisaje publicitario.

A nivel coincidente todas las campafias apelan al sentido de responsabilidad de cada
individuo en su libertad y en su consciencia en linea con lo establecido por Feenstra (2014)
y Tulchinskii (2020). Sibien laliteraturaidentifica que cronolégicamente en la publicidad se
fue apelando ala responsabilidad individual conforme fue transcurriendo mayor tiempo en
la pandemia de la Covid-19 (Tulchinskii, 2020), en las campafias analizadas se observa este
principio desde campafias generadas a inicios de la pandemia. En cuanto al halo de positivi-
dad presente en las comunicaciones del mundo actual, segiin Han (2017) se ve ejemplificado
en las campafias de Aeroméxico y Sabritas, donde se ha encontrado una manera de dar la
vuelta a la emergencia sanitaria en favor del consumidor y de la organizacién.

Todas las marcas de las campaiias analizadas aprovecharon la eventualidad de la Co-
vid-19 como narrativa para hacerse presente buscando establecer un vinculo légico con el
producto o servicio ofrecido por sus marcas; como dice Bourdieu (1996), la competencia
por el mercado se mide por el peso entre los anunciantes que en el 4mbito digital remite
a estar presente y vigente de acuerdo con lo que estd dando de qué hablar en el contexto
medidtico, es decir adaptarse al contexto (Taylor, 2020). En este sentido, se identifica un
esfuerzo de las marcas para construir en sus campaiias mensajes forzando en algunos ca-
sos el beneficio o aporte de sus decisiones comerciales con el 4dnimo de destacar su lado
responsable y por ende para favorecer una reputacion positiva hacia sus marcas mediante
la responsabilidad social corporativa, el mejor ejemplo en este sentido serfa la campaiia de
Cinemex que aprovecha el tener que acatar una exigencia gubernamental y la presenta como
una decisién de responsabilidad propuesta por la organizacién (Taylor, 2020).

CONCLUSIONES

Lapandemia dela Covid-19 no fue impedimento para que las marcas continuaran haciéndo-
se presente en los medios no solo para buscar vender, sino para incluso dar de qué hablar y
generar presencia de marca y reputacién positiva. Si bien las campafias analizadas se ubican
dentro del rubro de la comunicacién de salud por abordar aspectos relacionados con ella,
no es posible afirmar que toda la comunicacién de salud tiene el cometido de generar men-
sajes que incidan en la generacién de comportamientos saludables situindose en aspectos
meramente informativos o persuasivos.

Desdeunaspecto social, este tipo de publicidad puede ser considerada por los anuncian-
tesy sus puiblicos como una poderosa sefial de empatia, incluso se planean conunaintencién
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racional connotativa que los lleve a la reflexién, pero empleando también denotaciones que
tienen como objetivo conectar emocionalmente al instante mediante el uso de elementos
creativos, textuales, auditivos y visuales de alto impacto. No obstante, es pertinente mencio-
nar que posiblemente dichos mensajes pueden haber generado molestia en ciertos grupos
o personas, mismas que en algunos casos empezaron a actuar de forma reactiva, sarcdstica
o abiertamente agresiva; contra los esfuerzos de organizaciones que parecfan querer mime-
tizarse con sus consumidores y usuarios a través de mensajes de lo que podria interpretarse
como una forma de solidaridad artificial.

Derivado de lo anterior se propone como futura linea de investigacion el andlisis de las
campafias publicitarias, ya no desde la comunicacién de salud sino la creacién de una cate-
goria denominada publicidad de salud que valide que los mensajes contribuyan al bienestar
integral de las personas en el corto y largo plazos. A esta denominacién deberian integrarse
como parte de estas nuevas lineas conceptos como la congruencia en el mensaje, el valor
ético de la propuesta, la evaluacién de sus objetivos especificos econdmicos y de marca con-
trastados con los efectos comprobables de la campafia sobre el problema. En este sentido, se
considera que todos los stakeholders saldrian beneficiados de forma importante, generando
un balance entre las propuestas de branding y comunicacién mercadolégica y los beneficios
tangibles reflejados en la salud y la integridad a nivel social.
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RESUMEN

La presente investigacién se propone averiguar como la identidad (habitus) y la intersub-
jetividad de los comerciantes de los mercados méviles coadyuvan ala participacién en las
asambleas y a crear un capital social s6lido que beneficie a todala comunidad. En este sen-
tido, existen problemas entre comerciantes que afectan la convivencia y funcionamiento
delos bazares; el género como parte de laidentidad de los comerciantes puede contribuir
al mejoramiento. La metodologia que se empled fue mixta, se aplicaron 152 encuestas a
comerciantes del Bazar del Oro y a 115 comerciantes del Bazarte Obregén, asimismo, se
entrevistaron a cinco comerciantes de cada uno de los bazares. Los resultados obtenidos
muestran que los comerciantes presentan una contradictoria identidad (habitus) e inter-
subjetividad, siendo en un bazar fundamento aceptable para participar en las asambleas
y mejorar el capital social, pero para otro es todo lo contrario.

Palabras clave: identidad, habitus, intersubjetividad, capital social, comerciantes,
asambleas.
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Abstract

This research aims to find out how the identity (habitus) and intersubjectivity of mer-
chants in street markets contribute to participation in assemblies and create a solid social
capital that benefits the entire community. In this sense, there are problems between
merchants that affect the coexistence and operation of the bazaars; gender as part of the
identity of merchants can contribute to improvement. The methodology used was mixed,
152 surveys were applied to merchants from the Bazar del Oro and 115 merchants from
Bazarte Obregon, likewise, five merchants from each of the bazaars were interviewed.
The results obtained show that merchants present a contradictory identity (habitus) and
intersubjectivity, being in a bazaar an acceptable foundation to participate in assemblies
and improve social capital, but for another it is the opposite.

Keywords: identity, habitus, intersubjectivity, social capital, merchants, assemblies.

INTRODUCCION

La presente investigacion se desarrollé con una metodologia mixta comparativa de dos
mercados méviles de la Ciudad de México, siendo el Bazar del Oro y el Bazarte Obregén,
ubicados en las colonias Roma Norte y Roma, Sur respectivamente, de la Alcaldia Cuauh-
témoc. El objetivo es saber si la identidad (habitus) e intersubjetividad de los comerciantes
contribuyen en la participacién de las asambleas que realizan las asociaciones civiles y en la
cimentacién de un capital social s6lido que ayude al bienestar de sus integrantes. La impor-
tancia de investigar estos dos bazares es porque son emblemiticos de la zona y lugares asi-
duos para comprar y convivir por familias los fines de semana. Se consultaron fuentes cien-
tificas especializadas en trabajos de investigacién sobre mercados méviles; en esta biisqueda
se cubrieron las variables sobre la identidad (habitus), intersubjetividad y capital social, asi
como las peculiaridades de los comerciantes de los mercados méviles como el género.

De la misma manera, se antepuso pleno interés en los objetivos establecidos, metodo-
logfas empleadas, referentes tedricos sustentados, resultados encontrados y conclusiones
puntualizadas; qué establecieron, encontraron y dedujeron los autores de las diferentes
investigaciones examinadas. También se revis6 la teorfa existente contemporanea y actuali-
zadasobreinvestigadoresy autores expertos enidentidad (habitus),comunicaciény especia-
lizados en intersubjetividad en diversos contextos situacionales. De la misma manera, se re-
viso la teorfa existente sobre capital social y cémo se han modificado los diversos conceptos,
que parala presente investigacion ayudan a tener un marco teérico y contextual mas formal.
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Al'momento de aplicar las encuestas y realizar las entrevistas alos comerciantes de ambos
bazares, los hallazgos proporcionaron datos interesantes, particulares y caracteristicos de
cada bazar, que al ser comparados se desprende informacién preliminar trascendental ofre-
ciendo un panorama exclusivo y contrapuesto en cada uno de los mercados méviles. En el
andlisis y discusi6én se observauna correlacién inversamente proporcional enlos resultados de
las investigaciones cuantitativas y cualitativas, dejando en claro que los comerciantes de cada
bazar cuentan con capital social caracterizado por la identidad (habitus) e intersubjetividad.

INVESTIGACIONES CIENTIFICAS SOBRE IDENTIDAD
(HABITUS) Y CAPITAL SOCIAL

En el presente apartado se busca saber cémo la identidad (babitus) y el capital social de los
comerciantes en los mercados méviles se produce por las condiciones sociodemogrificas,
historias de vida y cultura; en este sentido, se aclara que la identidad y habitus no son seme-
jantes; el habitus interviene en laidentidad de las personas redefiniendo la interaccién entre
ellas, es el fundamento objetivo del estado subjetivo de la identidad. Para Garza (2019), la
delimitacién de sus recursos culturales pueden producir cambios en el entorno social, ya
sea que se refuerce la identidad colectiva, que a consideracién de Esquivel (2019) busca
demostrar que la identidad puede transformar la percepcién social del espacio donde se da,
repercutiendo en una mejoria de la identidad social; en este contexto, la sociedad se rehace
permanentemente para Gonzilez (2019) porque se integran visiones de distintos actores en
una unidad social y se identifican las diferencias de identidades, que en opinién de Sinchez
(2019) examina la forma en que las pricticas promueven actitudes de innovacién, en cam-
bio, con una visién diferente Feregrino y Cadena (2019) analizan la identidad de personas
que trabajan en el espacio ptiblico con la perspectiva de género, experiencias y significados
que se construyen en el proceso de envejecimiento y en el desarrollo laboral y social del ser
humano; que de otra manera, Lépez (2018) pretende comprobar que las identidades de
los comerciantes de un mercado, son la representacion de sus relaciones sociales ante las
medidas que impone el Estado.

Esquivel (2019), Garza (2019) y Sinchez (2019), coinciden en sus indagaciones en el
método mixto de investigacién para recabar datos cualitativos y cuantitativos, por la parte
cualitativa se le da una relevancia a las entrevistas en profundidad con preguntas semies-
tructuradas, asf como observaciones participantes y pliticas informales; por la parte cuan-
titativa se emplean encuestas, muestreo situacional y anilisis estadistico; asimismo, existe
una tendencia hacia la etnografia, que a juicio de Lépez (2018), convergen en este método
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para investigar la forma de vida de una unidad social por medio de la interpretaciéon y com-
prensién de los actores, sociedades y culturas; sin embargo, Gonzilez (2019) y Feregrino
y Cadena (2019) prefieren tinicamente la metodologia cualitativa, aplicando entrevistas
en profundidad para estudiar la percepcién diagnéstica desde cada enfoque que tienen los
diferentes grupos de entrevistados y de sus narrativas construidas, abordando la experiencia
como vivencia y realidad.

Los referentes teéricos en que se fundamentan Esquivel (2019), Sdnchez (2019) y
Gonzilez (2019), distinguen al capital social como elemento central de las redes sociales,
produciendo la identidad cuando un individuo se identifica con un grupo de personas de
culturas afines,ademds, muestra que el capital social es una parte importante de la estructura
social, que en opinién de Sinchez (2019), implanta que el capital social facilita pricticas que
forman parte de una misma cultura y determina que los fenémenos sociales son explicados
desde el enfoque social, en cambio, Gonzilez (2019) averigua que los hechos sociales son las
maneras de obrar, pensar y sentir del individuo, por tanto, pueden explicarse a partir de la
cultura, observando manifestaciones individuales y colectivas que caracterizan el desarrollo
de una sociedad en un contexto, asimismo, para Garza (2019) lo sociocultural es como un
pilar del desarrollo, donde se desarrolla el concepto de sostenibilidad cultural, integrando
valores como la cohesién social, laidentidad, el sentido de pertenencia y la resiliencia, que a
juicio de Lépez (2018), la identidad permite asumir a un sujeto su propia conciencia, con-
ceptualizando que en un determinado momento y contexto, una persona tiene conciencia, y
esta se muestra en la capacidad de diferenciarse y parecerse social y culturalmente de otros,
en cambio, Feregrino y Cadena (2019), presentan las transiciones heterogéneas de inten-
sidad y duracién, como cambios subjetivos en un momento especifico, introduciendo que
las rutas de vida de las personas, al ser influenciadas por componentes sociales, no ocurren
con una tendencia lineal.

Lépez (2018) halla que los comerciantes le dan sentido de existencia al comercio debido
asus pricticas sociales internas, relaciondndose diversas identidades para dar por entendido
précticas comerciales peculiares, que a consideracion de los resultados de Esquivel (2019) y
Sinchez (2019), las identidades ayudan a la transformacion de los espacios sociales y de las
relaciones sociales de las personas, las que se organizan en un sistema productor de identi-
dades y realidades; en cambio Garza (2019) y Gonzilez (2019) encuentran que dentro del
espacio social existen redes sociales con identidades especificas muy heterogéneas que no
pueden ser valorizados con un enfoque generalizado, en este mismo contexto, el proceso
de construccién de la identidad para Feregrino y Cadena (2019) es constante y dinimico,
descubriendo que toda persona tiene identidad y quiere pertenecer a grupos sociales seme-
jantes a sus caracteristicas afines de identidad.
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Las investigaciones de Garza (2019), Esquivel (2019), Gonzilez (2019) y Sinchez
(2019), buscan mejorar el espacio social comercial por medio de las relaciones sociales e
identidades de los actores, que pueden ser semejantes o distintas; de la misma manera, Es-
quivel (2019), Garza (2019) y Sinchez (2019), emplean la metodologia mixta, recabando da-
tos cuantitativos y cualitativos, en este iltimo método, Feregrino y Cadena (2019) emplean
las entrevistas en profundidad en especifico la técnica de historia de vida, mientras Lopez
(2018) emplea la etnografia para estudiar la forma como vive una sociedad en determinado
contexto. Todos los resultados de los articulos estudiados coinciden en que las identidades
y pricticas del capital social de los participantes proporcionan al mercado una existencia
personalizada.

LA INTERSUBJETIVIDAD DE LOS COMERCIANTES
EN LOS MERCADOS MOVILES

Los mercados méviles son “(...) un canal de distribucién y abasto popular de productos
pertenecientes principalmente a la canasta bisica, el cual se instala un dia o mis en la via
publica” (Gaceta Oficial de la Ciudad de México [GOCDMX], 2019, p. 5), se encuentran in-
mersos en espacios urbanos complejos de multiculturalidad, donde lo que se desea es afectar
lo menos posible a la sociedad y ofrecer un espacio agradable y cordial al ambiente donde
se establecen (Jackson, 2019). Abordar el estudio de la intersubjetividad en los mercados
méviles representa estudiar categorias de la comunicacidn, en especifico la comunicacién
interpersonal que se da a partir de dos personas hasta un nimero limitado no establecido
en forma estricta, donde la integracién e interaccién entre ellos trata de construir entendi-
mientos compartidosy significaciones mutuas de relaciones (Habermas,2014). Es asicomo
toda accién humana social de manera inevitable se posibilita por medio del lenguaje que, a
su vez, es una accion social, intersubjetiva (Schiitz, 1972), en el que una persona que tiene
conciencia se comunica con otra u otras personas.

El reconocimiento mutuo entre los comerciantes y la comprensién de que existe otra
conciencia es el fundamento de la creacién del mundo intersubjetivo, pero esto no se pre-
senta de forma natural, es decir, en el espacio que se da o existe entre los comerciantes que
en un momento dado se reconocen, se produce el proceso de construccién cooperativa de
los significados intersubjetivos del lenguaje en general, de tal manera que el reconocimiento
de la otra persona como si mismo y de si mismo como otra persona es un cumplimiento de
la intersubjetividad y la comunicacién, organizando a las personas como personas morales
o fisicas (De Zan, 2017). Entonces se asume que la intersubjetividad permite en cualquier
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relacion social la posibilidad de una construccién de relacién equilibrada con capacidad de
reflexionar, pensar y deducir con otras personas (Dussel, 2001), por tanto, lo intersubjetivo
se construye de manera colectiva, buscando cimentar sentidos, plantear significados y al-
canzar acuerdos con base en las interacciones con significados intersubjetivos por medio de
la comunicacién en un contexto establecido (Schiitz, 1972) que posibiliten la construccién
de fuentes de saber que integran la cultura, sociedad y personalidad de los individuos, que a
su vez, el mundo de la vida se instala en ellos y se recogen y conforman ilaciones hermenéu-
ticas para comprender las circunstancias, permitiendo tomar acuerdos en beneficio de las
suposiciones, ideas y percepciones comunes para la conformacién de la identidad (Uribe
etal.,2020).

De lo anterior el mundo de la vida cuenta con componentes estructurales, los cuales se
conciben como espacios que se relacionan estableciendo “pautas interpretativas o suposi-
ciones sobre cémo la cultura ejerce una influencia sobre la accién, sobre c6mo se van es-
tableciendo pautas determinadas en las interacciones sociales de los sujetos y finalmente,
c6mo se estructura un modo de ser de los individuos” (Garrido, 2011, p. 6), donde se inter-
cambiainformacién de manerainteractiva, intencional y multidimensional en el contexto de
una relacién y con consecuencias en las relaciones (Herndndez-Jorge y De La Rosa, 2017),
respondiendo a las necesidades de las personas por comunicarse de acuerdo con factores
ambientales y precisando de la retroalimentacién verbal y no verbal, intencionada y no in-
tencionada, multifuncional, transaccional y reveladora (Garcia M., 2015), manifestando que
s una comunicacién cara a cara.

Evidentemente la intersubjetividad y la comunicacién interpersonal son diferentes.
Entre los comerciantes se hace interpersonal cuando ellos se encuentran y se sienten en
un ambiente o contexto que se presta para compartir su humanidad (Stewart, Zediker, y
Witteborn, 2004), siendo verbal y no verbal la interaccién (DeVito, 2013) e inspirando una
conexién (Solomon y Theiss, 2013). En cambio, durante los encuentros diarios entre los
comerciantes, donde se reconocen y estdn conscientes de la otredad, construyen el mundo
desde un enfoque particular, estableciendo significados compartidos con la comunidad en
un mundo organizado, es decir, la persona en el encuentro con otras conciencias en un es-
pacio construyen suintersubjetividad, la visién del mundo desde su exclusiva perspectivaen
comtin consiguiendo la construccion de una realidad social en particular, donde los habitos
personales se convierten en hibitos puiblicos, siendo aceptados y entendidos por medio dela
comunicacién interpersonal que pone en comin (Garza,2009) lasinteracciones cotidianas
de convivencia.



SINTAXIS, ANO 4, NUMERO 8, ENERO-JUNIO 2022 - HTTPS://DOI.ORG/10.36105/STX.2022N8.06 89

LA IDENTIDAD (HABITUS) DE LOS COMERCIANTES
Y EL CAPITAL SOCIAL

Los valores de los comerciantes son cambiantes y el hdbito del latin sabitus, como costum-
bre, significan modos, maneras, estilos, rutinas, etc., que caracterizan a una persona. Pierre
Bourdieu lo define como el “sistema de disposiciones adquiridas por medio del aprendizaje
implicito o explicito que funciona como un sistema de esquemas” (1990, p. 157). Enton-
ces la identidad (habitus) obedece a las reglas del campo o espacio donde se esté jugando;
este espacio, fija los limites por la disputa de una identidad (Foucault, 2008). La identidad
principalmente se constituye en lo infinito de la presencia del otro, quien es un ser humano
separado y diferente de la identidad del yo. Una y otra identidad tienen una separacidn,
aunque tengan una presencia en comin en un espacio abstracto y temporalidad imprecisa,
donde launién superflua, invitan mds ala separacién sin ninguna justificacién en contrario.
Esta relacion con la otra identidad no demuestra o compromete el szbitus del yo dentro del
campo (Levinas,2016), sin embargo, con una comunicacién razonada se puede alcanzaruna
condicién de ensefianza con la otra identidad sin tener limite alguno.

Asi, “el habitus en Gltima instancia se convierte en la forma en la cual una persona se
adaptaa ciertos esquemasy adectia su comportamiento para cumplir con ellos por ser consi-
derados comolo correcto” (Arévalo, 2019, p. 66), es decir, es la disposicién que hace que un
ser humano se conduzca de una u otra forma. En la identidad (habitus) de los comerciantes,
la comunicacién interpersonal siempre estd presente, porque cuando se hablan incorpo-
ran las disposiciones que han adquirido a través de la experiencia de cada uno de ellos, en
diversos lugares y diferentes tiempos (Bourdieu, 1988), de tal manera que con base a esas
experiencias y a las preferencias de las personas existen lo bueno, lo 1til y lo placentero, y
en sentido contrario con base en las aversiones existen lo malo, lo nocivo y lo desagradable
(Aristételes, 2016).

Desde otra perspectiva, al integrarse las redes, la confianza y las normas, aspectos
medulares del capital social, se parte de un enfoque inductivo, de lo micro a lo macro en
un desarrollo que tiene por objeto articular los marcos individualesy colectivos, por tanto,
el capital social apunta a los recursos que establecen las relaciones sociales, el sociélogo
Robert Putnam distingue cuatro tipos diferentes de capital social, siendo: el capital social
formaly el informal; el capital social densoy el tenue; el capital social vuelto hacia dentroy
el vuelto hacia fuera; y el capital social vinculante y el que tiende puentes (2003). El dltimo
es el mds importante para Putnam, el capital social vinculante refuerza las identidades
tanto especificas como excluyentes, fortalece la correspondencia e incita la solidaridad,
por su parte, el capital social que tiende puentes integra personas heterogéneas creando
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semejanzasy conexiones mds amplias, implanta reuniones para intercambiar informacién
con redes externas.

Por otra parte, Francis Fukuyama considera que el capital social “es un conjunto de
valores o normas informales compartidas entre los miembros de un grupo, que permiten la
cooperacién entre ellos” (2000, p. 15). Por tanto, el capital social es un motor del desarro-
llo siempre y cuando se fundamente en la confianza social para que genere mds confianza
social y las sociedades puedan desarrollarse. En este tltimo atributo, la confianza tiene que
ser estratégica y moral (Lépez C., 2020); la primera perspectiva es confiar a futuro en las
expectaciones que se han establecido con antelaciéon como patrén de comportamiento; la
segunda perspectiva se refiere a poseer una actitud de beneplicito establecida en la educa-
cién sobre principios adquiridos.

En otro orden de ideas para Nan Lin, el capital social es informacién, influencia, cre-
denciales sociales y refuerzo, el que posea estas particularidades, controla y funciona ese
capital; “es visto como un activo social en virtud de las conexiones de los actores y el acceso
a los recursos en la red o grupo del que son miembros” (pp. 19 y 20). En una estructura
macrosocial que comprende posiciones con base a algunos recursos normativamente acep-
tados como la riqueza, el estatus y el poder, la estructura piramidal es en sf, una ordenacién
en un sentido de accesibilidad y control de los recursos, ejemplificando con una estructura
modelo de un mercado mévil, cuanto mis alta es la posicién, menos ocupantes existirdn.
Independientemente del reconocimiento individual y las relaciones que se crean en el capital
social, se pueden observar dos formas de capital social, uno individual o relacional donde
los comerciantes que especificamente son integrantes de la red pueden emplear los recursos
con base a las relaciones personales, y otro colectivo o sistémico, donde se crean recursos
sociales como la confianza, cooperacién, valores, principios morales, siendo una red amplia
donde sin importar el nivel de participacién y cooperacién de los comerciantes (Hartmut,
2008), todos obtienen un beneficio.

METODOLOGIA

Habiendo analizado las investigaciones cientificas sobre identidad (habitus) y el capital so-
cial; la intersubjetividad de los comerciantes; y su identidad (habitus) y capital social en los
mercados mdviles; y para saber cémo la identidad (habitus) y la intersubjetividad de ellos
contribuye a la edificacién del capital social en sus resoluciones, se establece la siguiente
hipétesis: los comerciantes femeninos y masculinos tienen la misma participacion en las asambleas
del bazar.Lo anterior se considera partiendo del género de los comerciantes de los mercados
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moviles como parte de suidentidad (habitus) e intersubjetividad, y del nivel de participacién
que tienen en las asambleas que realizan para decidir sobre asuntos que les concierne por ser
miembros de una A.C., como parte del capital social. Para el caso se emple6 la metodologia
mixta que ayuda a tener una configuracién amplia y profunda del fenémeno en estudio,
condensando las aproximaciones cuantitativas y cualitativas para lograr un conocimiento
sistémico, completo y holistico (Lieber y Weisner, 2010). Se encuestaron durante los meses
de septiembre de 2020 a febrero de 2021 a 152 comerciantes del Bazar del Oro (BO) de una
poblacién aproximada entre 240 y 250 comerciantes; asimismo, en el Bazarte Obregén
(BteO) la muestra que se encuesté fue de 115 comerciantes de una poblacién entre 150 y
160 comerciantes; ambas muestras se obtuvieron empleando el programa Decision Analyst
STATS.

La seleccién de los encuestados fue a conveniencia del investigador, es decir, la muestra
es por conveniencia y la probabilidad de haber sido seleccionado para la muestra fue a deci-
si6n del investigador con fundamento en que la poblacién es homogéneay los entrevistados
son semejantes a la poblacién definida total. Este tipo de muestreo permite encuestar a
un gran nimero de entrevistados en un tiempo breve; asimismo, el tamafio del margen de
error fue detectado en relacién con las predicciones de la investigacion, buscando asegurar
una seleccién sin desvios de las unidades muéstrales (Otzen y Manterola, 2017), en otras
palabras, la unidad fueron los comerciantes que integran los bazares quienes interactdan de
diversas maneras, representando apropiadamente la muestra de acuerdo con la poblacién
de cada uno de los bazares, por tanto, el muestreo fue no probabilistico por conveniencia.
Al reunir las respuestas de la encuesta se emple6 el Paquete Estadistico para las Ciencias
Sociales (SPss), donde se aplicé la herramienta estadistica  de Student.

En la misma temporalidad se realizaron entrevistas en profundidad, cinco a comerciantes
que pertenecen al BO y de la misma manera cinco a comerciantes que pertenecen al BteO. En
este método, se siguieron lineamientos que orientaron al investigador, no se impusieron técni-
cas o procedimientos, sino se buscé la definicién del mundo de los entrevistados por medio de
la conducta, por medio de lo que platicaron y por medio de lo que hacen, apartando las creen-
cias, perspectivasy predisposiciones del investigador (Taylory Bogdan,1994), en este proceso
se interpreta, es decir, se ven las cosas que ven otras personas desde un enfoque inductivo.

RESULTADOS

De acuerdo con la informacién recabada por los comerciantes encuestados la hipétesis
nula se acepta en el BO al contar con un nivel de significancia de la prueba estadistica 7 de
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Student de .881, es decir, tanto comerciantes femeninos como masculinos, participan por
igual en las asambleas de su A.C. En cambio, en el BteO se rechaza al contar con un nivel de
significancia de .oo1, esto significa que tanto comerciantes femeninos como masculinos no
participan porigual en las asambleas de su A.C. La Tabla 1 muestra la significancia .881>.05
en el BO aceptando la participacién; por el contrario, la significancia .oo1<.05 en el BteO

rechaza la participacion.

TABLA 1

Masculinos: 41

Masculinos: 2.32

COMERCIANTES COMERCIANTES MEDIA POR SIGNIFICANCIA
MERCADO MOVIL ENCUESTADOS ENCUESTADOS POR GENERO GENERO PRUEBA DE LEVENE
Femeninos: 81 Femeninos: 1.60
Bazar del Oro 152 Masculinos: 71 Masculinos: 1.59 881
Bazarte Obregén 115 Femeninos: 74 Femeninos: 2.14 001

FUENTE: IBM SPSS CON DATOS PROPIOS, 2020 Y 2021.

Conforme con la informacién recabada por los comerciantes entrevistados en el BO se pre-
sentan algunas contradicciones. Un informante manifiesta que “existe comunicacién y res-
peto, pero no se ve una participacién en las asambleas, tratamos de mantener la unién de los
pocos o muchos comerciantes que somos, pero muchos no asisten” (CM1BBO, 2020); en
cambio, otro informante expresa que “el lider ha ido en decadencia al retirarle privilegios la
alcaldia, eso ha ocasionado que el lider ya no vea por los comerciantes del bazar y anteponga
sus intereses, con esto, todos los comerciantes cordialmente nos saludamos y respetamos,
porque tampoco nadie quiere problemas, pero ya nadie va a las asambleas” (CM2HBO,
2020); otro informante establece “no hay un liderazgo como tal, la realidad es que en al-
gliin momento sf lo hubo, pero se presté a mucha corrupcién, pedian apoyos econémicos
que nunca se transparentaron c6mo se usaron, por eso muchos compafieros no asisten a
las asambleas” (CM3]BO, 2020); en ese mismo sentido, otro informante coincide con el
anterior diciendo “pues la organizacién es muy pésima, ya que no se tiene una buena orga-
nizacién porque estin muy divididos, todos quieren tener el poder y no jalan parejo, no van
hacia un mismo fin, todo el mundo quiere lucrar y entonces no ven el bienestar del bazar,
entonces esa es la realidad por la que el bazar no tiene un buen liderazgo, no hay una buena
organizacién para poder llevar a cabo bien las asambleas” (CM4BBO, 2020); por su parte,
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un informante concuerda que “la organizacién estd muy mal, eso si, estd mal de un par de
afios hacia la fecha, el o los lideres, porque ya no sabe uno cuintos son, no se organizan para
llevar bien el bazar porque se la pasan peleando por desacuerdos, y cuando quieren hacer
las asambleas nadie asiste, porque nadie quiere problemas” (CM5CBO, 2021). La Figura 1
muestra la nube de ideas donde aparecen las palabras clave con mayor frecuencia.
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FIGURA 1. FUENTE: ELABORACION PROPIA, 2021.

Acorde con la informacién recabada por los comerciantes entrevistados en el BteO se pre-
sentauna situacién distinta, elinformante establece que “estd bien organizado todo, nuestra
lider lleva su batuta como tal, y pues no es que no tengo nada de qué quejarme, asisto a las
asambleas, porque sé qué mi voz va a ser escuchada” (CM1ABteO, 2021); otro informan-
te coincide diciendo que “la organizacién es muy buena, cuando asisto a la asamblea la
lider es muy clara y apoyo lo que es bueno, ella es una persona buena y siempre nos apoya”
(CM2PBteO, 2021);]a opinién también similar de un informante es que “lalider se encarga
de todo, a mi se me atora algo y ella me lo soluciona, nunca nos falta al respeto y cuando hay
asamblea, asistimos todos y siempre pone las cosas a votacion” (CM3CBteO, 2021); asimis-
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mo, un informante expresa que la organizacién “es muy profesional, cuando se participa en
las asambleas se sabe sobre los problemas o asuntos que se van a tratar, se otorga el espacio
para expresarnos y comunicarnos” (CM4VBteO, 2021), asi también, un informante mani-
fiesta “hay coordinacién y cuando se hacen asambleas la seriedad se vislumbra, podemos
manifestarnos, comunicarnos y votar a favor y en contra, el resultado es palpable por los
afios que tiene el bazar” (CM5LBteO, 2021). La Figura 2 muestra la nube de ideas con las
palabras clave mis frecuentes.

FIGURA 2. FUENTE: ELABORACION PROPIA, 2021.

Con fundamento en las entrevistas en profundidad que se realizaron, se emple6 una taxo-
nomia para identificar a los informantes de ambos bazares con el objetivo de respetar su
decisién de anonimato y no comprometer sus identidades y respuestas. La Tabla 2 establece
la clasificacién.



SINTAXIS, ANO 4, NUMERO 8, ENERO-JUNIO 2022 - HTTPS://DOI.ORG/10.36105/STX.2022N8.06 95

TABLA 2. TAXONOMIA DE INFORMANTES DEL BAZAR DEL ORO Y EL BAZARTE OBREGON

Informante uno CM1BBO
Informante dos CM2HBO
Informante tres CM3JBO
Informante cuatro CM4BBO
Informante cinco CM5CBO
Informante seis CM1ABteO
Informante siete CM2PBteO
Informante ocho CM3CBteO
Informante nueve CM4VBteO
Informante diez CM5LBteO

FUENTE: ELABORACIGON PROPIA, 2021.

ANALISIS Y DISCUSION

Con base en los resultados encontrados de los comerciantes encuestados y entrevistados,
se puede apreciar que existe una correlacién inversamente proporcional entre las investiga-
ciones cuantitativas y cualitativas respectivamente. Por mejor decir, mientras en el BO lain-
vestigacién cuantitativa acepta la hipétesis nula de que los comerciantes de ambos géneros
tienen la misma participacion en las asambleas del bazar, las respuestas en la investigacién
cualitativa de las entrevistas en profundidad muestran que no existe una participaciéon ho-
mogénea en las asambleas que se realizan. Por su parte, en el BteO la investigacién cuan-
titativa rechaza la hipétesis nula de la misma participacién de los comerciantes de ambos
géneros enlasasambleas del bazar, sin embargo, las respuestas en lainvestigacion cualitativa
de las entrevistas en profundidad muestran todo lo contrario, siendo que existe un empefio
en participar activa y homogéneamente en las asambleas que se realizan.

En los mercados méviles las redes sociales, la confianza y normas establecidas por los
lideres y comerciantes articulan los marcos individuales y colectivos, es decir, se parte de lo
individual alo general para tener unainteraccién con las personas, entre ellos y con la estruc-
tura social establecida (Visquez-Gonzilez,2018), en el BO estos marcos estin consolidados
entre el lider y los comerciantes, en cambio, en el BteO no se presenta esta situacién, la cual
influye ala colectividad. Sin embargo, en ambos bazares se establece un espacio social donde
a partir de la interaccién simbdlicay la comunicacién se genera un marco de referencia com-
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partido entre los comerciantes (Gémez y Herranz, 2016) definiéndolo por los principios
de significado como la reaccién de acuerdo al sentido que se les da a las personas o cosas; el
lenguaje como interaccion social entre personas; el pensamiento como modificacién de la
interpretacion simbdlica; y el se/f como la capacidad de mirarnos como objeto y reflexionar
sobre nosotros desde la perspectiva de otros (Blumer, 1969; Griffin,2009; Mead, 1962; Rit-
zer,2007; West y Turner, 2005). En el BO estos principios configuran un accionar de falta
de participacién en las asambleas por parte de los comerciantes posiblemente por considerar
que, al contar con una estructura social firmemente constituida, nadie asiste a pesar de los
problemas existentes y la ausencia de /iderazgo. En cambio, en el BteO los mismos principios
configuran un accionar para participar en las asambleas por parte de los comerciantes, quie-
nes apoyan a su /idery asisten, probablemente por la falta de esa estructura social que influye
la organizacién, pero con la buena voluntad y coordinacion para solucionar los problemas co-
lectivos. Tanto la estructura social como los cuatro principios de la interaccién contribuyen
en la formacién de comunidades. A partir de la comunicacién, como reflejo de los mismos
comerciantes, se van construyendo actitudes en la comunidad que a su vez generan una pro-
piay exclusiva entidad fundamentada de lo que simboliza el BO y BteO para sus integrantes.

CONCLUSIONES

Las experiencias compartidas en un espacio y una temporalidad por los comerciantes inte-
grantes de cadauno delos bazares examinados conectan dimensiones de su propia estructu-
rasocial, emanados de las interacciones que se producen entre ellos por la intersubjetividad
que se generay que se expresa por medio dela comunicacién interpersonal para comprender
diversas situaciones tanto reveladoras como determinantes; cadaunade las conductas que se
presentan estin intervenidas por fuerzas de valores, normas, representaciones, costumbres
y reglas sociales (Gadea, 2018), es decir, por las disposiciones que se adquieren dentro de
cada bazar y que se manifiesta por la identidad (habitus) de cada uno de sus comerciantes,
distinguiendo la forma de observar el émbito, asi como la manera de proceder dentro de ese
dmbito. La interaccién social que se produce proporciona a los comerciantes de cadauno de
los bazares los significados y simbolos peculiares que les habilitan la forma de conducirse
y relacionarse, es por eso por lo que las pricticas sociales de uno y otro bazar difieren al
momento de participar en sus respectivas asambleas.

Como consecuencia de la interaccién social estructurada, se presenta entre los comer-
ciantes de cada uno de los bazares una interaccién simbélica que organiza un procedimien-
to de entendimientos sociales conocidos que se definen por el significado, el lenguaje, el
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pensamiento y el se/f; estos principios establecen interacciones y simbolos que dan forma a
una realidad donde el actuar de las personas significan algo, en otros términos, los comer-
ciantes analizan y delimitan el actuar de otros comerciantes otorgindoles argumentos con
fundamento en los significados que les conceden a esas acciones (Blumer, 1969), dindole
un entendimiento a esa realidad social incluyendo sus disyuntivas, contrariedades y recipro-
cidades, asi, el interaccionismo simbédlico es inseparable de la vida cotidiana dentro de los
bazares de donde nacen los diferentes significados de la interaccién social.

Enlos resultados de la investigacién cuantitativa y cualitativa los comerciantes de cada
bazar difieren significativamente porque, por una parte, estin sujetos auna estructura social
con pricticas, sentidos y valores organizados, vividos y representados (Gadea, 2018); en la
investigacion cuantitativa en el BO la estructura social impone que comerciantes femeninos
y masculinos participen por igual en las asambleas; en ese mismo sentido, en el BteO la es-
tructura social objeta que comerciantes femeninos y masculinos participen por igual en las
asambleas, es decir, existe participacién por parte de los comerciantes, pero puede existir
una mayor participacién de comerciantes femeninos o de comerciantes masculinos. Por la
parte de la investigacién cualitativa, cada comerciante se presenta como un significante que
se describe en un orden simbélico de la interaccién social; los simbolos que se presentan
en diversas situaciones estructuradas, vividas e interpretadas, conforman el mundo de la
vida de los comerciantes (Arévalo G. , 2019); para los comerciantes del BO ese mundo de
la vida les simboliza no participar en sus asambleas por los problemas de organizacién que
se presentan por ausencia de liderazgo, pero para los comerciantes del BteO ese mundo de
la vida les simboliza participar en sus asambleas por la buena gestién que realiza su lider.
Esto configura la conducta encubierta (Mead, 1982) de los comerciantes que observan sus
respectivos bazares por medio de simbolos y significados interiorizados, fortaleciendo y
debilitando el capital social respectivo.
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RESUMEN

El desarrollo de la democracia supone cambios en la relacion entre ciudadanos y gober-
nantes. Esto conlleva, a su vez, a transformaciones en los procesos de comunicacién des-
de los gobiernos, que se ven en la necesidad de adoptar nuevos paradigmas. El presente
articulo tiene como objetivo hacer una revisién de las formas de abordaje de la comu-
nicacién desde las instancias gubernamentales. Mediante una revisién documental, se
revisan las 16gicas de comunicacién desde el gobierno, centrindose en la comunicacién
gubernamental y lacomunicacién piblica como dos abordajes vinculados ala democracia
y el dmbito politico. Asf, se muestra que tanto la comunicacién gubernamental, como la
comunicacién publica son necesarias para los gobiernos; sin embargo, es la de caricter
publico la que conlleva un mayor acercamiento con el ciudadano.

Palabras clave: democracia, comunicacién gubernamental, comunicacién ptiblica.
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ABSTRACT

Democracy development involves changes in the relationship between citizens and go-
verning authorities. This leads, in turn, to transformations in the communication pro-
cesses from governments, which needs to adopt new paradigms. The aim of this article is
to review the ways of approaching communication from government instances. Through
a documentary review, the logics of communication from the government are reviewed,
focusing on government communication and public communication as two approaches
linked to democracy and the political sphere. Thus, it “s shown that both, government
communication and public communication are vecessaru for governmets; however, it s
the public nature that entails a greater approachment with citizens.

Keywords: citizen participation, digital environments, political communication.

INTRODUCCION

Enlasociedad de la informacién el progreso, la competitividad y la tecnologfa son elemen-
tos dinimicos que inciden en las esferas econdmicas, politicas y sociales. En el émbito poli-
tico, las transformaciones también se encuentran presentes. En un principio, las instancias
gubernamentales, regidas por la democracia representativa, se encontraban desconecta-
das de las demandas ciudadanas, por lo que la gestién publica se enfrenta a entornos mas
complejos en los que surgen redes ciudadanas e intermediarios digitales (Villodre, 2019).
Por tanto, la organizacién y la gestién gubernamental evolucionan de esquemas cerrados a
otros mds abiertos y flexibles, que reflejan la necesidad de un papel mds activo por parte de
la ciudadanfa.

En un contexto de desconfianza y apatia ciudadana, la resignificacién de la democracia
es un imperativo. La innovacién se convierte, asi, en un elemento necesario para la tran-
sicién democritica, por lo que no hacer cambios en la gestion gubernamental para hacer
frente alas nuevas demandas ciudadanas puede tener consecuencias negativas. Asilo define

Castells (1997):

Aquellos Gobiernos, o partidos, que no entiendan la nueva forma de hacer politica y que se afe-
rren a reflejos estatistas trasnochados, serdn simplemente superados por el poder de los flujos y
borrados del mapa politico por los ciudadanos, tan pronto su ineficiencia y su parasitismo social
sea puesto de manifiesto por la experiencia cotidiana. (pérr. 6)
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La comunicacién desde el imbito gubernamental también requiere de cambios y resigni-
ficaciones, que vayan a la par con la transicién democritica y el proceso de apertura. En
dicho contexto, el presente articulo tiene como objetivo hacer una revision de las formas de
abordaje de la comunicacién desde las instancias gubernamentales. Mediante una revisién
documental, se busca realizar un recorrido por las aproximaciones de la comunicacién que
acompafian al quehacer gubernamental, centrindose en las caracteristicas de la comunica-
cién gubernamental y la comunicacién piblica, para reconocer si estos cambios han pro-
porcionado una mejor relacién entre la sociedad y el gobierno, como parte de los esquemas
para combatir la desafeccién ciudadana.

MARCO CONTEXTUAL

La formacién de la sociedad civil como un proceso ha generado reflexiones desde los de-
bates filoséficos en la antigua Grecia, hasta los tiempos actuales. Algunos lo ven como un
proceso lineal, otros lo divisan como algo desordenado, imparcial (Monterroso, 2009).
Foucault (1979) apuesta por una visién mucho mds amplia desde la genealogfa, como una
forma de saber minuciosa opuesta al despliegue de significaciones ideales de la metahistoria.
Eldesarrollo no es el mismo en cada lugar, algunas regiones obtienen un mayor avance, otras
quedan estancadas (Schumpeter, 1943). No obstante, todas tienen un reto en comun: las
desigualdades sociales.

ParaRawls (1971) aunquela estructura puedallegar a presentar injusticias, los principios
de eficiencia que rigen a la sociedad autorizan cambios “que pudieran reducir las expecta-
tivas de algunos de los mejor situados” (p. 84). De ahi que las propuestas de Rawls (1971)
visibilicen un panorama en donde los ideales de desarrollo tienen cabida, sin dejar de lado
los principios de diferencia entre individuos, los cuales son clave para la democracia. De
acuerdo con este principio, se defiende lalibertad de las personas de tener o no una vida con
mayores 0 menores ventajas, que son parte de su naturaleza (nacer en una familia adinerada
o en una familia con pocas oportunidades); lo que necesita hacer la sociedad es lograr que
los menos desafortunados puedan prosperar, sin que esto signifique que los mds aventaja-
dos no lo puedan hacer. Asi se muestra que, bajo los principios democriticos, el bienestar
social mantiene a todos dentro de sus objetivos, por lo que las politicas y acciones buscardn
beneficiar a todos.

Desde las antiguas aportaciones sobre la democracia y su relacién con los principios de
la justica, hasta los tiempos actuales, el término ha sido parte de una discusién como parte
del proceso constructivo de las sociedades. En un principio la nocién de la democracia se
centra en una manera representativa de gobernar, donde los ciudadanos tienen un papel
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secundario (Pateman, 1970). En este sentido, Schumpeter (1943) percibe a los ciudadanos
como una masa electoral, que “es incapaz de una accién que no sea una estampida” (p. 283).
De acuerdo con esta vision, para que la democracia funcione se necesita que suficientes ciu-
dadanos participen en los procesos electorales, inicamente bajo una participacién basada
en la eleccién de representantes politicos; de esta forma, las visiones cldsicas de la democra-
ciano contemplan la participacién, incluso visibilizan en esta un peligro: “Los participantes
podrian alterar la estabilidad del sistema democritico” (Pateman, 1970, p. 3).

Los cambios de paradigmaen torno alademocraciano se desarrollaron de forma aislada.
En un entorno donde el poder del Estado se debilita, surgen pensadores que comienzan a
cuestionar las formas de gobernar. Con la evolucion de la sociedad se ofertan nuevas visiones
paralacomprension del ciudadano, quien no solo vota de manera masiva, sino que acttia bajo
predisposiciones y actitudes que jugardn un papel importante en la decisién de voto. Enun
panorama de apatia ciudadana, las concepciones posteriores a la teoria cldsica de la demo-
cracia apuestan por el conocimiento de las experiencias con la autoridad para conocer cémo
moldean las personalidades de los ciudadanos (Pateman, 1970). En ellas se muestra, ademds,
laimportancia de educar al electorado para hacer votaciones socialmente responsables. Ha-
bermas (1994) enfatiza en adquirir una mayor capacidad de razonamiento a partir de los
flujos de informacion, paralograr un papel mis activo en los asuntos puiblicos. El autor habla
alrespecto desde la publicidad institucionalizada por el Estado como un elemento que busca
influir en los espacios intimos de la sociedad; no obstante, reconoce que cuando hay una
capacidad racional se logra la construccién de ideologias propias. Asi, la informacién fluye
y aparecen sistemas mediadores, como los medios de comunicacién, que poseen el poder de
vigilar y hacer valer la rendicién de cuentas. La apertura de la informacién logra un efecto
en el que los medios, de acuerdo con Habermas (1994), ofrecen a la poblacién la capacidad
de razonar. En el contexto de la creacién de lo ptblico, Habermas (1994) menciona que:

la abolicién de la institucién de la censura previa significa una nueva etapa en el desarrollo de
la publicidad; posibilita la penetracién del razonamiento en la prensa, permitiendo que ésta se
desarrolle hasta convertirse en un instrumento que impele a que las decisiones politicas sean
tomadas ante la nueva tribuna del publico. (p. 95)

En el contexto actual, la concepcién de la democracia cambia. Los sintomas de una crisis
de los Estados-nacién son visibles: la apatia de los ciudadanos, la falta de legitimidad y el
debilitamiento del poder derivado del neoliberalismo son algunas de sus manifestaciones.
Atravesados por la globalizacién politica, el discurso internacional se caracteriza por ha-
blar de gobernanza, innovacién y apertura a otras filosofias democriticas, para “explorar



104 COMUNICACION EN EL GOBIERNO: LO GUBERNAMENTAL Y LO PUBLICO - KARLA NEGRETE HUELGA

y potenciar formas de organizacion social que favorezcan la reconstruccién de vinculos, la
articulacién de sentidos colectivos de pertenencia respetuosos con la autonomfa individual”
(Subirats, 2007, p. 30). Asi, surgen nuevas concepciones que parten de la participacion
como un principio democritico. La democracia participativa se puede legitimar cuando
las decisiones emanen de una completa y abierta deliberacién entre sus grupos, rganos
y representantes; de ahi que busque “recuperar la voz, la presencia y los saberes de los que
hanido siendo apartados de los dmbitos decisionales, reforzando las capacidades educativas
de la participacién, ya que exige entender los propios intereses y los de los demds” (Sub-
irats, 2007, p. 35). A estas aportaciones, Zallo (2016) agrega otros puntos a cumplir para
caracterizar a la democracia participativa: el respeto a la libertad, la justicia y los derechos
humanos, el trato ecudnime a los grupos sociales y la toma de decisiones justas. Al dar voz a
los ciudadanos se logra una toma de decisiones colectivas y nuevas formas de organizacién,
que dejan ver un papel del Estado mds abierto a la deliberacién; es asi como la colaboracién
se vuelve imprescindible para dar legitimidad a las decisiones politicas, renovar la confianza
de los ciudadanos, responsabilizarlos de la toma de decisiones, y estimular la democracia y
la ciudadania activa (Aguirre Sala, 2012).

Los cambios en la democracia conllevan también transformaciones en las interacciones
entre ciudadanos y sus gobernantes. Es ahi donde se inserta la comunicacién como un ele-
mento que se desarrolla a la par de la democracia “porque la comunicacién es un elemento
cada vez mds central para la democracia, se torna imprescindible que existan mecanismos
sociales para garantizar una mayor democracia de la comunicacién” (Galvis y Botero, 2013,
p.29). Esto se debe a la posibilidad que permite para el consenso y el disenso en el sentido
que “toda la politica llega a ser comunicacién politica en el sentido en que la politica es
constantemente objeto de debates y comunicaciones” (Wolton, 2000, p. 89). Asi también
lo reafirma Casas (2011), quien dice que la politica necesita de dos elementos sustantivos:
lainformacién y la comunicacién, por lo que su estudio desde esta perspectiva se consolida
auténomamente como una ciencia de estudio académico. Abordar a los fenémenos sociales
desde la perspectiva tedrica de la comunicacién permite tener una visién de las transforma-
ciones técnicas, culturales y sociales que se desarrollan a partir de la implementacién de los
cambios que trae consigo la sociedad de la informacién.

METODOLOGIA

El presente estudio tiene como objetivo hacer una revision de las formas de abordaje de la
comunicacién desde las instancias gubernamentales, y comprender los retos y transiciones
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alas que se enfrenta desde la democracia. Para ello se realiz6 una revision documental de los
enfoques tedricos que estudian la comunicacién desde las instituciones publicas, en espe-
cifico desde los aparatos gubernamentales, centrindose en la comunicacion gubernamental y
la comunicacion piblica. La revision documental “se erige como facilitador del crecimiento
intelectual de los individuos en tanto que contribuye a la satisfaccién de sus necesidades
cognitivas” (Pefia y Pirelo, 2007, p. 78). En este sentido, el anilisis documental como téc-
nica de recoleccién de datos permite revisar y analizar los enfoques de la comunicacién en
las instancias gubernamentales, con la finalidad de generar conocimiento y profundidad de
dicha temitica.

RESULTADOS

Antes de comenzar la revision resulta necesario acotar que el estudio de la comunicacién
desde las instancias gubernamentales se inserta en el campo de la comunicacién politi-
ca. Esto es porque se comprende a la politica como un proceso comunicacional (Meadow,
1980). Dader (2008) reconoce que la ciencia politica hace uso de la comunicacién sin poder
desengancharse de ella, por lo que se encuentra de manera omnipresente en los fenémenos
del poder, orden y el conflicto social. De acuerdo con el autor, estos se relacionan con la
comunicacioén en los procesos electorales, la comunicacién gubernamental, el escindalo
politico y la comunicacién en crisis, la interaccién entre medios de comunicacion, periodis-
tas y actores politicos, la ciberdemocracia y democracia electrénica, el humor politico y su
incidencia en la percepcidn y reacciones politicas, asi como la comunicacién politica local y
los efectos macropoliticos de la imagen politica transformada por los medios.

Siguiendo esta categorizacién, para el estudio de la comunicacién desde el gobierno,
la comunicacion gubernamental se conforma como la vertiente de partida debido a que se
constituye desde los aparatos gubernamentales. Desde una perspectiva democritica, la co-
municacién gubernamental se enmarca en esquemas de representacion politica en el que
“las reglas del juego mediante las cuales unos actores representan a unos sujetos sociales
en procura del bienestar comn, la cohesién social y el acceso a un futuro cargado de pro-
greso” (Bonilla y Garcia, 1994, p. 69). Desde este enfoque, la comunicacién se encuentra
auspiciada en planteamiento originario de la “compra” del voto, dejando de lado la visién
institucional de legalidad y su regimiento a través de planes rectores parala construccién de
las politicas publicas (Canel y Zamora, 2004). En este sentido, esta perspectiva se relaciona
con la concepcién de una democracia representativa, que sitda a los ciudadanos como entes
votantes, sin que las nociones abarquen una visién mds activa de la ciudadanfa.
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Por su parte, Canel (1999) entiende a esta disciplina desde la percepcién de todos los ac-
tores y organizaciones que se comunican de manera estratégica con el fin de convencer, desde
el mensaje y su relacién con el contexto, y desde la interaccion y relacién entre los actores
involucrados en ella. La comunicacidn se sittia en las instituciones; de ahf que sus estudios
sean pertinentes para la organizacion y de los procesos previos a la produccién de mensajes
politicos de difusién publica (Dader, 2008). Asi, la comunicacién gubernamental busca la
relacién con el ciudadano a través de la estrategia para el flujo de informacién, con el objeti-
vo de que el mayor nimero de ciudadanos conozcan lo que se proponen (Canel y Zamora,
2004). En ese sentido, la funcién de informar en los gobiernos se transforma para generar
condiciones para el desarrollo de la integracién social del colectivo (Tironiy Cavallo, 2008).

Otravision de la comunicacién gubernamental es la de camparia permanente (Ornsteiny
Mann, 2000). Esta nocién concibe a la comunicacién de gobierno como una continuacién
de la campaiia electoral, por lo que estd basada en la bisqueda continua del apoyo de los
electores para mantener el apoyo popular. Canel (1999) menciona que, como consecuen-
cia de la campafia permanente, la comunicacion se enfrenta a ciertas tareas: “hacer que el
presidente (o el lider gubernamental) sea alguien muy visible, piblico, que ocupe espacio
en los medios de comunicacién, de forma que sea claramente reconocible e identificable
por los votantes” (p. 103). En ese marco, la comunicacién gubernamental tiene la tarea de
establecer sensores para detectar necesidades, y mantener como punto clave a su audiencia
(Tironiy Cavallo, 2008). Asilo corroboran Gasié y Amadeo (2001), quienes exponen que
los gobiernos buscan a través de esta vertiente dar sensacion de estabilidad, generar men-
sajes convincentes, coherentes y compresibles, y hacer de todo ello un proceso vinculado.
Eso muestra que la comunicacién gubernamental refiere a los actores dentro del poder
basado en la publicidad gubernamental, la cual “se constituye como un método a través del
cual un gobierno democritico intenta hacer explicitos sus propésitos y orientaciones a un
amplio niimero de personas, para obtener apoyo o consenso en el desarrollo de sus politicas
publicas” (Riorda, 2011, p. 106).

Estas concepciones dejan ver también la posibilidad de que la comunicacién guberna-
mental se vincule con las relaciones publicas, derivado de los vinculos que las instituciones
gubernamentales tienen que mantener con otros actores, como son los medios de comuni-
cacién, parala difusion de sus mensajes. Esto se debe a que la comunicacién gubernamental
busca la relacién con el ciudadano a través de estrategias centradas en el flujo de informa-
cién, con el objetivo de que el mayor niimero de ciudadanos conozcan lo que se proponen
(Canel y Zamora, 2004,). Por ello, la comunicacién de las instancias gubernamentales re-
quiere estar en constante pugna con otros actores politicos para “ganarlabatalladelaagenda
de los medios” (Canel y Sanders, 2010, p. 13). Por tanto, “el uso de las relaciones piblicas
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no implica solamente un plan intensivo de emisién de mensajes, sino que, bien entendidas,
puedes contribuir al intercambio de diversos piblicos” (Amadeo, 2016, p. 161).

Otravisién de abordaje de la comunicacion se centra en la premisa de que “la comunica-
cién por naturaleza tiene una funcién que le es propia: lo politico, que es piiblico” (Botero,
2006, p. 15). Por lo tanto, lo piblico —como la comunicacién y lo politico— examina la inte-
raccién entre diferentes actores desde los espacios que se configuran para la deliberacién
publica, por lo que la posibilidad de retomar a la comunicacion piiblica divisa una légica de
comunicacion distinta a la gubernamental.

Lo piblico “se presenta actualmente vinculado alamediacién de los sistemas institucio-
nalizados de comunicacién” (De Leén, 2009, p. 16), enmarcando al Estado como una insti-
tucién formal. En este sentido, la comunicacién pblica parte de la perspectiva de que “los
‘asuntos publicos’ marcan, a su manera, el florecimiento de la democracia en los grupos de
interés” (Demers y Lavigne, 2007, p. 69), por lo que se busca un desarrollo deliberativo en
el que todoslos actores involucrados en ella (gobierno, empresas, medios de comunicaciény
sociedad civil) “mantengan el mismo reconocimiento de interlocucién como configuracién
ideal” (De Ledn, 2009, p. 16). De esta manera, la comunicacién piblica contempla a los
procesos democriticos en busca de la concertacién social a partir del consenso o disenso
desde la negociacion en colectividad (Botero, 2006).

La comunicacién publica refiere a niveles similares para la interlocucion entre los actores
involucrados, en la que los actores que participan en ella lo hacen “en un contexto de apertura
democriticaavanzada” (Demers citado en De Leén,2009). Porlo tanto, se habla del estableci-
miento de lainteraccién entre el gobierno y los ciudadanos (Zémor citado en De Leén, 2009)
que, asuvez, refierealaaperturaalalibertad de opinidn, expresion y prensa para hacer posible
la critica publica de las acciones del Estado (Muhlman citado en Demers y Lavigne, 2007).

Desdelo piblico se permite hablar de democracias participativas en donde se considere
al ciudadano como un ente activo, con derecho de visibilidad y un tratamiento medidtico de
sus opiniones y creencias, a partir “de una sensibilidad acrecentada hacia las formas inéditas
del debate social, mis alld de los medios de comunicacién tradicionales” (Demers y Lavigne,
2007, p. 84). Esto nos permite ver a lo piiblico consolidado y asociado “con una red discur-
siva en donde se encuentran otros conceptos como la democracia, la participacién politica,
los derechos ciudadanos o la rendicién de cuentas” (De Leén, 2009, p. 17).

En el centro de los cambios de la sociedad de la informacidn, la comunicacién piblica
encuentra también su insercion en las l6gicas de interaccién que se presentan en Internet.
Demers y Lavinge (2007) proponen que los dmbitos de interés de la comunicacién piiblica
son la comunicacién politica, comunicacién medidtica, las relaciones publicas y la comuni-
cacién por redes. De acuerdo con la propuesta, estas se pueden estudiar de manera separada
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o pueden establecer relaciones de estudio entre ellas. En este sentido, se puede observar que
los dmbitos de interés son similares a los detectados en la comunicacién gubernamental,
con excepcion de la comunicacién por redes, la cual trata del impulso al debate ptiblico por
parte de los individuos a través de las redes tecnoldgicas “que pueden llegar a constituir un
correlato de las redes sociales” (De Le6n, 2009, p. 23).

En cuanto a los medios de comunicacién, Galvis y Botero (2013) consideran que “el
peso de la comunicacién, cuando es piblica, se estd tornando cada vez mds preponderante,
al punto que se ha tornado comiin que los medios masivos de comunicacién tengan que
colocar los temas que circulan en el entorno en una agenda publica propia” (p. 28). Desde
una perspectiva democritica, los autores consideran a la comunicacién piiblica como “una
oportunidad para la construccién democritica de sociedad, a partir de una comunicacién
estratégica que posibilite escenarios para el desarrollo de comunidades” (Galvis y Botero,
2013, p. 29). Sin embargo, el modelo no se basa en una estrategia hacia medios de comuni-
cacion, sino el desarrollo de lineas de accidn con la sociedad.

A manera de sintesis, se presenta a continuacién las caracteristicas detectadas para am-
bos conceptos.

TABLA 1. CARACTERISTICAS DE LA COMUNICACION

GUBERNAMENTALY LA COMUNICACION PUBLICA

COMUNICACION GUBERNAMENTAL COMUNICACION PUBLICA
Basado en la representacion politica. Basado en la participacidn
Situada en las instituciones (comunicacién Situada en las instituciones y la sociedad
direccional). (comunicacion bidireccional).

Relacién con el ciudadano basada en difusién de | Relacién con el ciudadano basada en el didlogo.
informacion.

Vinculada con las relaciones publicas y los medios | Vinculacién directa con el ciudadano y las
de comunicacion. organizaciones de la sociedad civil.

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

ANALISIS Y DISCUSION

La comunicacién politica se encuentra en constante transformacién, dando lugar a nuevas
pricticas en las que el ciudadano se empodera y logra manifestar abiertamente sus demandas
ynecesidades, mientras que el aparato gubernamental requiere adaptarse y comenzar procesos
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de innovacion que lleven a la transparencia y rendicion de cuentas. Desde el cardcter institu-
cional, la comunicacién politica edifica una amplia gama de estudios que no solo van dirigidos
a la relacién con los medios, sino también al estudio de contextos de accién e interacciones
socioculturales entre los productores y los receptores de los contenidos. Bajo el contexto es-
pecifico descrito, la comunicacién politica encuentra su punto de convergencia con el dmbito
publico y el gubernamental, para relacionarse desde diversas formas con el ciudadano.

Enlacomunicacién delos gobiernos, los resultados dejan ver puntos de encuentro entre
la comunicacién gubernamental y la comunicacién piblica. Por una parte, se puede precisar
que ambos conceptos surgen de suincidencia enlo politico como parte de la constitucién en
espacios democriticos. Sin embargo, tanto lo gubernamental como lo piiblico muestran dos
l6gicas de comunicacion, relacionadas con la democracia representativa y la participativa,
respectivamente. Desde la vertiente gubernamental se pretende dar a conocer la informa-
cién que el estado genera a través de sus lineamientos y acciones, por lo que coloca en un rol
central a las acciones del gobierno para mantener a la ciudadanfa como una audiencia con
ciertos intereses y necesidades detectables desde lo masivo, que requieren ser atendidos
para mantener su adhesién y apoyo a cierta filosofia o partido politico. Esto refiere a que
la comunicacién gubernamental se mantiene dentro de un esquema de comunicacién uni-
direccional, en el que se establece una estructura vertical del poder para la emisién de los
mensajes hacia el ciudadano. Sus derivaciones como camparia permanentey su relacién con
las relaciones piiblicas muestran una vision corporativa de los aparatos gubernamentales.

Por otro parte, desde lo piblico, se sostiene un légica comunicativa de circulacién de
la informacién y de opiniones, lo que conlleva a sostener regimenes flexibles y abiertos,
asi como una estructura de similitud de oportunidades para la emisiéon de los mensajes
(estructura horizontal), en la que el papel del Estado solo es “un actor mds, y a menudo uno
contra el que los actores se asocian” (Demers y Lavigne, 2007, p. 77). Por tanto, no se trata
tnicamente de la difusién de los mensajes politicos a través de los canales de comunicacién,
sino que implica aceptarlo que los ciudadanos tengan que decir a través de estos medios para
asi generar consensos. En un esquema piiblico de la comunicacidn, las l6gicas de comuni-
cacién establecen una igualdad en las posibilidades de comunicacién. En este sentido, se
puede comprender que la comunicacién publica tiene una perspectiva similar a los procesos
intersubjetivos, ya que se centra en la construccién de consensos. Es asi como su provecho
viene de las combinaciones de valores y resultados técnicos, asi como de ideales e intereses,
de manera que su relacién con el gobierno abierto se percibe desde el fomento que Internet
predica hacia las formas colaborativas y la comunicacién #70  uno. El esquema de la comu-
nicacién publica permite ver su afinidad con los esquemas de una democracia participativa,
que consiente un mayor involucramiento de la sociedad en los asuntos puiblicos.
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CONCLUSIONES

Lo hasta ahora abordado lleva a afirmar que, dentro de la sociedad actual, la comunicacién
se supone mds abierta y, por tanto, mis transparente y proxima. Bajo el panorama de ini-
ciativas que buscan la apertura gubernamental, los puntos de encuentro entre la comuni-
cacién, tecnologfa y gobierno llevan a considerar a la comunicacién piiblica como la 16gica
que permite un mayor acercamiento entre los ciudadanos y sus representantes politicos.
No se trata de negar la existencia de la comunicacién gubernamental y la comunicacién
publica en el mismo entorno, sino de crear un espacio de convergencia en el que las ins-
tancias gubernamentales procuren sus actividades comunicativas hacia el exterior, pero
que también permitan dar paso a que la sociedad incida en las decisiones publicas. Asi, la
comunicacién gubernamental y la comunicacién publica deben ser elementos presentes en
lagestién gubernamental. Sise afronta bajo el anclaje de la comunicacién gubernamental, se
tratarfa a la comunicacién como una estructura vertical centrada en la emisién de mensajes
unidireccionales (gobierno-ciudadano). Mientras que desde lo piblico se permite hablar
de democracias participativas en donde se considere al ciudadano como un ente activo, con
derecho de visibilidad y un tratamiento medidtico de sus opiniones y creencias.

En este sentido, el contexto define que ante los cambios que trae consigo la democracia
participativa los procesos de socializacién adquieren mayor relevancia, al dar un mayor
reconocimiento a los ciudadanos y reconocer sus distintas culturas y perspectivas. No es
posible sostener, entonces, las formas tradicionales de interaccién entre el ciudadano y el
gobierno, por lo que el progreso se convierte en clave para evitar sistemas hegeménicos y
dominantes. Por tanto, en el marco de una sociedad tecnologizada la comunicacién piblica
se redefine a partir de la presencia de Internet; es asi como su provecho viene de las combi-
naciones de valores y resultados técnicos, asi como de ideales e intereses, de manera que su
relacién con el gobierno abierto se percibe desde el fomento de formas colaborativas y la
comunicacién #no a uno.

La democracia participativa, entonces, permite abrir un espacio para légicas de comu-
nicacién que suponen cambiar los esquemas tradicionalmente verticales, haciauna apertura
al didlogo, lo que conlleva a cambios en las representaciones simbélicas que se tienen de la
relacion entre ciudadanos y servidores piblicos. Esto conlleva a visualizar que la comuni-
cacién publica contiene rasgos intersubjetivos que permiten reconocer la construccion de
consensos, asi como los elementos que facilitan u obstaculizan el didlogo. En este sentido,
tanto los ciudadanos como gobernantes son participantes del espacio ptiblico; de esta ma-
nera, se reconoce a los ciudadanos como piblicos que no son pasivos, sino que valoran los
asuntos politicos a través de la resolucién de problemas y la presencia mediitica.
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Afrontar los cambios en la comunicacién desde los gobiernos supone apegarse a la
transicién democritica y adoptar sus elementos constitutivos para incorporarlos en la for-
ma de comunicare con los ciudadanos. Los cambios en dichos esquemas institucionales
comunicativos reflejan un cambio en la interaccién y abren la posibilidad de nuevas repre-
sentaciones simbdlicas de la politica, transformaciones en las relaciones de poder, asi como
la posibilidad de crear nuevas actitudes y procesos de interpretacién en torno a la accién
comunicativa con el otro.
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RESUMEN

Elciberespacio se encuentra en expansion tanto por las actividades sociodigitales que ahi
ocurren, como por los usos que las personas, instituciones y empresas le dan. Compuesto
de una estructura digital ilimitada, ofrece diversos servicios para diferentes dreas del
quehacer humano. Una de estas formas de interaccion son las redes sociodigitales, que se
erigen como parte de los medios digitales sociales. El objetivo es revisar, contrastary des-
tacar hallazgos de diferentes estudios respecto a los usos comunicacionales de Facebook,
atendiendo a los principales enfoques para analizar el fen6meno. La metodologfa reali-
zada fue una revisién documental de articulos de investigacién académica en diferentes
plataformas cientificas y revistas indexadas buscando las caracteristicas, las temdticas y
usos que se dan a Facebook como medio de comunicacién. Los resultados presentan una
utilizacién heterogénea de la plataforma, sin embargo, aunque se observa un fuerte uso
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del medio atn faltan por construir estrategias adecuadas de comunicacién y aprovechar
mejor el recurso a nivel interactivo.

Palabras clave: comunicacién, ciberespacio, medio de comunicacion, red sociodigital,
medios digitales.

ABSTRACT

Cyberspace is expanding both because of the sociodigital activities that occur there, as
well as the uses that people, institutions and companies give to it. Composed of an un-
limited digital structure, it offers diverse services for different areas of human endeavor.
One of these forms of interaction are sociodigital networks, which are established as part
of social digital media. The objective is to review, contrast and highlight findings from
different studies regarding the communicational uses of Facebook, taking into account
the main approaches to analyze the phenomenon. The methodology carried out was a
documentary review of academic research articles in different scientific platforms and
indexed journals looking for the characteristics, themes and uses of Facebook as media.
The results show a heterogeneous use of the platform, however, although a strong use of
the medium is observed, there is still a need to build appropriate communication strate-
gies and take better advantage of the resource at the interactive level.

Keywords: communication, cyberspace, media, socio-digital network, digital media.

INTRODUCCION

Las tecnologias de la comunicacién e informacién contribuyen a lo cultural y a la sociedad
en gran medida porque proponen y facilitan principalmente la comunicacién entre las per-
sonas (Caron y Caronia, 2007). Asi la comunicacién, una actividad que supone el intento
de compartir y de relacionarse con los demds individuos en una sociedad (Wolton, 2006)
se convierte en una actividad social plenamente identificada que involucra la produccién,
trasmisién y recepcién de formas simbdlicas (Thompson, 1998).

Las nuevas tecnologfas han traido novedosas maneras de posibilitar la comunicacién
entre las personas, a través de diferentes procesos que involucran y evidencian el inter-
cambio, produccién y consumo simbélico, que se caracteriza por un nuevo ambiente tec-
nolégico, los sujetos que participan e interactian en él y la forma reticular que presentan
las diferentes tecnologias digitales (Scolari, 2008). En este entramado digital tienen lugar
diferentes actividades sociales y técnicas de las personas, asi que ha tomado distintas formas
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de presentacién, usos, reproduccién y almacenamiento de conocimiento e informacién a
nivel simbdlico como menciona Sccolari, pero también a nivel cultural e incluso comercial
en un amplio margen econémico de la vida cotidiana. Asi las plataformas sociodigitales no
solo plantean valores simbélicos para los usuarios sino también econémicos. Sobre esto
Van Djick (2012) menciona que los valores monetarios que generan las plataformas sociales
también pueden entenderse como una economia de lo social. Lo que estaria relacionado a
diferentes factores que ocurren dentro de la plataforma, entre otros, la capacidad de mo-
netizar las conexiones, es decir, entender la l6gica entre las conexiones y la ingenieria de
conexiones Van Djick (2012).

Este espacio se ha constituido gracias a la tecnologfa del internet, y se ha definido como
el ciberespacio, que se presenta como un espacio en red (Lévy, 2007), en esta esfera de lo
digital toman fuerza nuevas configuraciones sociales, culturales, econémicas y politicas.

Es asi que la tecnologia y sus procesos de evolucién constantes y continuos han logrado
transformaciones en diferentes dmbitos sociales y culturales. Por ejemplo, los medios de
comunicacién que sufrieron transformaciones al grado de constituirse en diferentes hibri-
daciones (McLuhan, 1996), que despiertan a su vez nuevas fronteras de produccion e inte-
raccién en la forma de comunicarse, tanto como enviar y recibir mensajes o contenidos de
diversas propiedades y caracteristicas entre los usuarios. De esta forma un mismo contenido
o mensaje puede propagarse o difundirse a través de las nuevas tecnologias medidticas por
canales muy diversos y reconstruirse bajo configuraciones muy distintas al llegar a la zona
de recepcién (Jenkings, 2008).

El ciberespacio se ha consolidado como un nuevo medio de comunicacién producto
de la creciente emergencia de la interconexion informitica global que ejercen las personas
entre si (Lévy, 2007). Y es a través de las comunidades virtuales que se dan lugar en el
ciberespacio, que este reformula la forma de comunicarse entre los sujetos. Una de estas
nuevas formas que reorganizan la comunicacién en la sociedad en este formato reticular
hiperconectado son las llamadas redes sociodigitales, capaces de ofrecer interconectividad
digital a las personas que se inscriben a ellas, fomentando en principio la comunicacién y
las comunidades de sujetos a través de la conectividad digital.

Facebook ha sido un medio social en constante cambio, con frecuentes innovaciones
y que se ha mantenido de forma hegemonica en el ciberespacio; es asi que los cambios y
sucesos que se presentan en Facebook suelen ser de alta relevancia dada su preponderancia
y constituyen un modelo a seguir imponiendo estructuras, modas y dando sentido a las
pricticas de interaccién virtual.

Facebook ha sido uno de los principales precursores en el ciberespacio como un medio
social capaz de la reunién de diferentes grupos sociales a nivel global.
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Por esto se ha seleccionado la red sociodigital Facebook, dada la preponderancia actual
como medio social, por su estructura y tipologia que como herramienta social facilita la
interaccion e integracion de diversas comunidades, ademds de mantener un predominio
sobre las diferentes redes sociodigitales en la actualidad.

Este trabajo tiene un abordaje teérico contemplando las redes sociodigitales como un
proceso cibercultural que se gesta en el ciberespacio producto de la realidad tecnolégica
actual de internet, la digitalizacién y la virtualidad. Desde una perspectiva tedrica que con-
trasta con el viejo modelo comunicacional de la comunicacién de masas, donde los mensajes
fluyen de uno a muchos para pasar al que plantean las redes sociodigitales donde la comuni-
cacién es de muchos a muchos, uno a muchos o muchos a uno. Una configuracién o estilos
de comunicacién mds interesante que derrumba el cldsico paradigma del broadcasting, uno
amuchos (Scolari, 2028).

Un profesional de la comunicacién debe estar en el entendido de la dimensién de los cam-
bios e innovaciones que las TIC inyectan a la sociedad, deberia cuestionar cuil es el nivel de
importancia y la proporcién en que las tecnoldgicas trasfiguran las formas de la conversacién
y las relaciones personales. De igual manera, conocer los vehiculos que transportan los men-
sajes y qué ocurre con la materia de esos mensajes. Esto incluso entendiendo los diferentes
contextos no solo tecnolégicos, sino culturales, sociales, econémicos e histéricos. Un ejemplo
de ello son los cambios y alteraciones sociales provocados por la pandemia de la Covid-19.

Una vez entendidas y reformuladas las preguntas necesarias sobre las diferentes trans-
formaciones medidticas posibles, el profesional e investigador de la comunicacién podrd
entender de mejor manera el impacto de estos usos sociales que derivan del ciberespacio.
Como menciona Del Prado (2018), la comunicacién tiene que ver con la reunién de las
personas en comunidad y en ese sentido el comunicar habla de una penetracién de lo social.

OBJETIVO

Este articulo tiene como objetivo definir y catalogar qué usos le estd dando la sociedad al
ciberespacio en términos medidticos, es decir, como un medio de comunicacién e infor-
macién. Esto planteado desde el enfoque que suponen las plataformas sociodigitales, en
particular la red sociodigital Facebook y su impacto en la sociedad como un medio social
comunicacional.

En sintesis, en esta revision documental se propone encontrar e indagar cémo es que se
estd empleando la red sociodigital dentro del ciberespacio como medio de comunicacién, y
determinar para qué temas, intereses o actividades mediiticas, la pigina web de Facebook
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estd sirviendo a los usuarios y comunidad en general. Por lo tanto, con este trabajo se busca
examinar la situacién actual de esta plataforma sociodigital y plantear una discusién y re-
flexion frente a posibles y futuras trasformaciones que el ciberespacio ejerce sobre usuarios,
formatos, aplicaciones y demds servicios o productos digitales. Esto en funcién de la evolu-
cién o cambios en correlacidn a diferentes dimensiones, como la econdémica, la cultural, la
social o la politica, de las cuales el ciberespacio suele participar.

En este sentido, este trabajo busca abonar a la presentacion del estado actual del medio
sentando antecedentes para posteriormente observar en contraste los posibles cambios o
evoluciones, en particular con las plataformas sociodigitales desde una perspectiva histori-
ca-contextual asi como operativa del medio, que permita entender caracteristicas puntuales
de esos cambios o evoluciones. Asi, servir para diferentes propdsitos, pero sobre todo para el
investigador y profesional de la comunicacién, pues las constantes mutaciones de los disposi-
tivos, software, aplicaciones, apropiaciones y usos del ciberespacio son igualmente un reto. Por
tltimo y como elemento fundamental para este trabajo, es aportar al anilisis de usos, apropia-
ciones y actividad que instituciones, empresas y organizaciones en general dan ala plataforma,
para que los profesionales en comunicacién puedan establecer parimetros de estos cambios o
evoluciones en una relacién y convergencia conceptual que aborde las caracteristicas comuni-
cacionales utilizadas al momento de esta investigacion y asi poder aproximar de mejor manera
los alcances de la comunicacién dentro de un medio social como lo es Facebook.

MARCO TEORICO CONTEXTUAL

Los nuevos medios de comunicaciéon

Los medios de comunicacién masiva en virtud de los aportes tecnolégicos del momento
superaron el tipo de comunicacién donde era indispensable la interaccion de forma presen-
cial, sin embargo, debido a esto, es muy dificil determinar los receptores que son participes
del acto comunicativo (Luhmann, 2000). Los receptores de los mensajes se encuentran
diseminados, indistinguibles y son considerados capaces de un minimo de habilidad de
decodificacién frente a mensajes que se plantean basicos y con un comitin denominador pues
son emitidos para una masa heterogénea (Lévy, 2007).

Los nuevos medios de comunicacién han sido posibles debido a la emergente evolucién
de la tecnologfa de internet y la digitalidad. Este nuevo contexto medidtico llama al interés
del pensamiento social no solo en términos de una cultura global, sino en términos de nue-
vos formatos de expresién y relacién social.
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Por medios de comunicacién se comprende lo referente al soporte o lo que transporta
el mensaje, el vehiculo (Lévy, 2007). En este caso el ciberespacio es una nueva forma de
vehiculizar los mensajes de las personas.

El ciberespacio como lugar de reunion e interacciéon

Cuando Internet, es decir, la World Wide Web fue inventada, Berns Lee la fundé abierta
y universal, sin ningiin tipo de restriccién o divisién, lo que significé para su momento
un espacio accesible desde cualquier lugar sin ningtin tipo de muro que imposibilitara su
entrada (Rovira, 2017). Es decir que el ciberespacio se desarroll6 y propagé de una forma
sencilla y rdpida gracias a esta tecnologia de la red de redes como también es conocida la
internet. Es en ese sentido que el ciberespacio se entiende no solo por la infraestructura
técnica y material, sino también por el basto universo de informaciones que ahf habitan,
los actores que lo componen al navegar por él y que son quienes lo sustentan y alimentan
(Lévy, 2007).

De esta forma el ciberespacio se aprecia como un espacio ptiblico y de accién, dado que
los sujetos pueden interactuar en él (Asencio y Navio, 2017), lo que conlleva a pensar en las
implicaciones culturales que emergen de esta interaccién social virtual, esto desde las prac-
ticas y las experiencias sociales que se pueden recrear. Entender que el ciberespacio surge
como desplazamiento producto de un medio atemporal y sin friccién (Piscitelli, 2002) y
que ostenta caracteristicas muy propias y particulares. Incluso al paso del tiempo es posible
inferir que estos desplazamientos hacia lo digital fomenten una mutacién o transformacién
en la conducta de las personas, cambios que pueden ocurrir en distintas dimensiones, como
la econémica, sociolégicas o psicolégicas por mencionar algunas (Bernete y Cadilla, 2019).

En cuanto a su acceso y tecnologfas implicadas, existe un proceso de diversificacién y
simplificacién de las interfaces que, sumado a las bondades de la digitalizacién de las cosas,
el ciberespacio es capaz de extender y reproducir los accesos a su entorno para diversos
actores (Lévy, 2007). Esto permite al ciberespacio convocar nuevas realidades al integrar
los medios de comunicacién cultural previos y también integrar nuevas caracteristicas como
lo es fortalecer el volumen de memoria, imaginacién, razonamiento, percepcién y creacién
(Tubella y Vilaseca, 2013) que permiten establecer otro tipo de relaciones interpersonales,
de trabajo, diversion, entretenimiento, etc. Por tanto, las tecnologias que posibilitan estas
acciones no son exclusivamente artefactos, sino todo un nuevo implemento que se inventd
como parte de una nueva prictica (Piscitelli, 2002).

Bajo estas condiciones es posible precisar al ciberespacio como un lugar o mecanismo
con una fuerte capacidad socializadora y aglutinadora que como resultado permite analizar
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y examinarlo como una plataforma de generacién de espacio que es de todos, es decir, un
espacio compartido (Asencio y Navio, 2017).

Lo que lleva a pensar en el ciberespacio como un conjunto de acciones, experiencias que
irremediablemente predisponen a pensar en actividades culturales, con nuevas extensiones,
donde incluso las formas de participacién actuales también se ven transformadas para esta-
blecerse como ciberculturas (Tubellay Vilaseca,2013). Enlaapropiacién del ciberespacio que
las ciberculturas toman forma para entender las dindmicas sociales que los sujetos enfrentan,
de las que son participes y de las que son artifices. Ademds con el tiempo y las diferentes in-
teracciones que se suscitan en su ambiente, el ciberespacio con sus diferentes movimientos
ciberculturales muestra que no solo estd constituido por informacién, materiales y seres hu-
manos, sino también constituido de programas (Lévy,2007), provocando que sea un espacio
que en su transformacidn y alteracion se preste de incluir o funcionar con la implantacién de
normas y a su vez vaya hacia la codificacién del mismo (Asencio y Navio, 2017).

De esta forma, como menciona Rovira (2017), en el crecimiento y desarrollo de la red,
el ciberespacio comenz6 a tener cercados, o sea, una forma de crear confines o divisiones y
estructuras que dan orden pero que también imponen reglas, incluso para acceder al mis-
mo. Lo que permiti6 entre otras cosas que florecieran las relaciones de todo tipo hasta lle-
gar a las relaciones cliente-servidor, donde una entidad situada en el ciberespacio propone
un espacio pero a su vez puede administrar servicios, servidores e incluso los contenidos
(Kleiner, 2011). De una forma categérica y axiomdtica, el ciberespacio se presenta con una
arquitectura de la participacién, misma que estd implicita en su esencia y que es parte de la
evolucién de la misma red (O “Relly, 2005).

Lo que implica que el ciberespacio es fundamentalmente un encuentro para la nego-
ciacién, la comunicacién y la organizacidn social, pero también se ha desplegado esa com-
petencia de ejercer como un mercado para el acceso y transaccién del conocimiento y la
informacién (Lévy, 2007). En este sentido los servicios y el funcionamiento del sistema
mejoran en el momento en que la gente concurre, se apropia y participa en las diferentes
ciberculturas lo cual irremediablemente agrega valor (O “Relly, 2005).

De forma integral y en sus propios términos, el ciberespacio es un mecanismo de co-
municacién, de interaccién y de formacién de comunidad que funciona como instrumento
conveniente parala exposicién y desenvolvimiento de la inteligencia colectiva (Lévy, 2007).

Redes sociodigitales

Dos de las principales potestades de las redes sociales son reconocer quiénes estdn conecta-
dosy con quiénes establecen esa conexién, es decir, identifica los vinculos que se crean entre
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los participantes de la red; y la otra es reconocer lo que circula a través de esas conexiones,
es decir, lo que fluye entre esos vinculos (Christakis y Fowler, 2010). Esto en el entendido
de que dentro de una red estas conexiones entre los usuarios se constituyen bajo demanda
y tienen la particularidad de suspenderse a voluntad (Bauman, 2012).

Las redes sociodigitales se presentan como una nueva forma de comunicacién, una que
se da de forma directa entre las personas y que identificando el proceso productivo que se
genera en ellas, se debe considerar el contendido y el soporte tecnolégico que en este caso
es la propia red (Scolari, 2008), dado que este nuevo paradigma comunicacional tiene di-
ferentes caracteristicas que lo distinguen de cualquier otro medio. Las comunidades que se
concentran en las redes sociodigitales pueden organizarse ala par de las mismas problemati-
cas o intereses, pero la geografia deja de ser un inconveniente para su creacion (Lévy,1999).

Otro cambio fundamental que proponen las redes sociodigitales es la presencia indi-
vidual que la plataforma otorga al sujeto al permitirle tres elementos bdsicos: construir un
perfil piblico o semiptiblico dentro de un sistema delimitado, articular una lista de otros
usuarios con los que comparten una conexion y ver y recorrer su lista de conexiones y las
realizadas por otros dentro del sistema (Boyd y Ellison, 2007). Esto daindependenciay con
ello interés por la participacién, pensado en una comunicacion mds directa y bidireccional,
unos a unos y de unos a muchos o de muchos a muchos, configuraciones que la universali-
dad y lavirtualizacién del ciberespacio le permiten a los usuarios. Y precisamente en ello es
que las redes sociodigitales estimulan una economia del interés que queda en poder de los
usuarios, el cual decide a quién seguir, a quién agregar, qué ver, qué compartir o qué publicar
(Rovira, 2017).

Internet y Facebook una plataforma social, convergente, medidtica y disruptiva

El ciberespacio ha planteado una serie de conversaciones que enfrentan la realidad de los
medios digitales con las relaciones entre cultura, tecnologfa y sociedad (Scolari, 2018). La
virtualizacién ha permitido el desplazamiento de diferentes actividades sociales al entorno
digital (Bernete y Cadilla, 2019), lo que irremediablemente hace voltear para identificar
estas actividades, para entenderlas y anticipar las estrategias de comunicacién necesarias
para su manejo.

El ciberespacio ha manifestado una constante y permanente evolucién en lo material y
lo conceptual, uno de los conceptos mis significativos y que es pieza fundamental del pen-
samiento de internet, es el que menciona Tim O " Relly (2005), el espacio web en su versién
2.0 no presenta fronteras, sin embargo, si presenta un nicleo gravitacional que incide en
muchos de los aspectos de comportamiento frente a su uso. De tal forma que este niicleo
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lo presentan las grandes empresas que dan forma y concentran a grandes cantidades de
usuarios. Con esto la arquitectura y el mapa del ciberespacio cambia para diferentes fines o
intereses, el traslado o manejo de la informacién y recursos se va transformando. Ante las
integraciones, materiales, conceptuales que se dan lugar en este espacio surgen las pricti-
cas ciberculturales, manifiestos, confrontaciones, incertidumbres posmodernas y gestiones
mercadolégicas de lo que debe ser y ocurrir en el ciberespacio (Scolari, 2018).

De acuerdo con el informe de estadisticas globales digitales realizado en sociedad entre
las empresas Hootsuite y We are social (2021), los usuarios de internet a nivel global son
4.80 billones, con un crecimiento anual entre julio de 2020 y julio de 2021 del 5.7%, lo que
significa 257 millones mds de personas que se integran al uso de internet. Es decir, que el
ciberespacio manifiesta un crecimiento constante y que integra a nivel global a cerca del 60%
del total de la poblacién mundial. Los internautas que dan uso, que navegan en internet,
presentan diferentes motivaciones para estar conectados. Dentro de las cinco motivaciones
mds importantes que hay se encuentran: en primer lugar, la bisqueda de informacién, en
segundo lugar, el mantenerse en contacto con amigos y familia, en tercer lugar, mantenerse
actualizado respecto a noticias y eventos, en cuarto lugar, la biisqueda de cémo hacer cosas
y por ultimo ver videos, programas de televisién y peliculas (We are social & Hootsuite,
2021).

Los sitios web asi como las #pps mis usadas en el orbe son las redes sociodigitales. En
relacién con esto, dentro la lista de plataformas sociales mas usadas y con mayor niimero de
usuarios globales activos estd Facebook, que ostenta el niimero uno de la calificacién (We
are social & Hootsuite, 2021).

En el afio 2004, Facebook nacié como una plataforma que desplegaba piginas perso-
nales de los usuarios que se registraban en ella (solo presente en un entorno universitario) y
que a su vez le permitia la creacion de grupos. Para el afio 2003, la red sociodigital permitia
subir fotos a sus usuarios y solo un afio después la plataforma se convirtié en unared piiblica
y se integrd a la red mévil a través de la conexién por medio de un teléfono celular (Lépez
y Ciuffoli, 2012).

Esta rdpida constitucion y evolucién en sus caracteristicas permitieron a Facebook con-
vertirse en la herramienta principal de comunicacién masiva (Tapia, 2016). Siguiendo en esta
linea, la plataforma sigue en un constante cambio e innovacién, recientemente la empresa ha
lanzado un nuevo plan estratégico para la plataforma en general. Este plan retine todas sus
aplicaciones y tecnologfas bajo una nueva marca de empresallamada Meta, lo que denominan
como el metaverso, que es su propuesta conceptual para la conexién social que busca ayudar
alas personasa conectarse, encontrar comunidades y hacer crecer los negocios (Introducing
Meta: A Social Technology Company, 2021). Es decir, Facebook, cambia para convertirse
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en Meta, una propuesta para el futuro y su consecuente desarrollo de tecnologfas sociales
que retine tecnologias como la realidad virtual, ambientes 3D, realidad aumentada e incluso
hardware.

Esta evolucién de la plataforma impacta en general al escenario sociodigital pues Meta
otrora Facebook actualmente conforma un conglomerado de tecnologias y apps sociodigi-
tales como lo son Whatsapp, Messenger, Instagram, Workplace, Novi, y aplicaciones que
se presentan directamente en la plataforma sociodigital Facebook. Esto ademds de hacer
la plataforma mds plural y diversificada permite a los usuarios una mayor oferta de crea-
cién y usos. Como menciona Lépez y Ciuffoli (2012) sobre Facebook, que es un espacio
convergente que presenta la integracion de diferentes formatos para poder ser publicados
por diferentes tipos de usuarios que van desde el individuo en lo particular, celebridades,
politicos, marcas, instituciones y organizaciones.

Redes sociales y pandemia de la Covid-19

A principios de 2020 se present6 la pandemia de la Covid-19, sus caracteristicas sanitarias
sacudieron globalmente a las diferentes sociedades del orbe, provocando transformaciones
de diversa indole, como fueron las de tipo comunicacional. Esto debido a la aplicacién de
una cuarentena que propici6 restricciones al contacto social y que limité las relaciones de
contacto fisico-presencial, impactando los entornos laborales, de esparcimiento, familiares,
etc. Esto dio un impulso a las tecnologfas sociales, de comunicacién e informacién, las cua-
les funcionaron como una opcién de comunicacién y conectividad a las personas, al menos
anivel virtual. Plataformas de redes sociodigitales manifestaron un crecimiento en su nivel
de usuarios registrados. Asf los usuarios activos de redes sociales crecieron en un 13.1% en
el periodo de julio de 2020 a julio de 2021, lo que significé un aumento de 520 millones de
usuarios a nivel mundial, esto es, alrededor de casi 15.5 nuevos usuarios cada segundo (We
are Social & Hootsuite, 2021). Con esto se puede observar, al menos durante el espacio de
confinamiento, que hubo un fuerte registro y aumento en las audiencias de diferentes redes
sociales. Asi, redes sociodigitales como Instagram en México crecieron vigorosamente, con
un incremento del 12% traducido en 3 millones de usuarios registrados (We are Social &
Hootsuite, 2020). De igual manera se registré un incremento en el uso de las redes sociodi-
gitales, y el mayor incremento fue en dos grupos de usuarios divididos por edades, siendo el
grupo de 16 a 24 afios los de mayor incremento con §8% y para el grupo de edades entre 25
a 34 afios con 4.4% (We are Social & Hootsuite, 2020). Estas cifras permiten observar en
este crecimiento un uso significativo de las redes sociodigitales sobre otros servicios dentro
de las diferentes actividades en linea.
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METODOLOGIA

El presente trabajo hace una indagacién sobre los usos mediiticos de la plataforma socio-
digital Facebook, es decir, la red sociodigital empleada como un medio de comunicacién.
Asi de forma puntual, la informacién recabada procede de articulos donde se estudia e in-
vestiga a la red sociodigital como un medio social de comunicacién. Asf una primera etapa
metodolégica de este trabajo fue establecer este primer criterio de seleccion, que identifica
y puntualiza a Facebook como un canal de comunicacién, mis alli de usos como el entre-
tenimiento o medio de conectividad individual de los usuarios. Es decir, Facebook como
medio institucional o empresarial de comunicacién. A partir de esta primera seleccién se
realiz6 una clasificacién puntual para establecer las siguientes categorias en los estudios
seleccionados: Uso de Facebook por temdtica o concepto, Uso de Facebook para comuni-
cacién politica, Uso de Facebook como medio de comunicacién de las organizaciones y Uso
de Facebook como estrategia comunicativa. Asf este trabajo de investigacion se presenta
bajo estas cuatro diferentes clasificaciones para delimitar y ordenar los resultados de forma
mds precisa y relacionados a su interpretacién como un medio de comunicacién una vez
efectuada la documentacidn.

La realizacién de trabajo se hizo a través de la revisién documental en diferentes revis-
tas cientificas con una antigiiedad maxima de cinco afios. Los diferentes articulos fueron
recuperados de diferentes bases de datos, estas fueron: ProQuest, Gale Onefile, Web of
SScience Ebsco. Se realizé el registro y el estudio de estos trabajos para entregar un andlisis
delas formas en que la comunidad se apropia de Facebook para satisfacer sus necesidades de
comunicacion. Se aclara que para esta investigacion se utilizaron solo articulos que expresa-
mente utilizan la plataforma Facebook para su investigacién, dado que dentro de la revisién
documental también se encontraron otros trabajos pero que se enfocaban en otras redes
sociales como Twitter o Instagram o simplemente los estudios hacfan referencia al concepto
general de redes sociodigitales. La seleccion de Facebook recay6 en el tipo de plataforma
que es, una red sociodigital horizontal, con un nivel preponderancia alto, facilidad de uso,
lapopularidad, surelevanciay caracteristicas técnicas y sociodigitales. Ademds, conceptual-
mente y en la prictica constituye una plataforma completa y robusta que tiene alto nivel de
traficoweb, agilidad parala constitucién de comunidades online, acceso a servicios web para
laeconomia social, mensajerfa instantdneay que ofrece un amplio margen de propésitos que
van desde aspectos lidicos hasta institucionales.
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RESULTADOS

La plataforma sociodigital Facebook tiene una gran recepcion en el ciberespacio por dife-
rentes entidades que van desde usos personales hasta corporativos. Sin embargo, se puede
observar de acuerdo con esta revisién, que los investigadores pueden advertir que la plata-
forma no es usada en su maxima capacidad, en algunos casos el arribo a Facebook ha sido
tardio,ademds de que faltan estrategias comunicacionales propias para desempefiar mejores
précticas. Sin embargo, uno de los usos mds prominentes es el relacionado con la politica,
donde la plataforma sociodigital es muy usada para temas electorales, de campaiias o de
la conversacién de politicos con la ciudadania. Facebook ha abierto nuevas ideas para la
investigacion, como es pensar en nuevos planteamientos metodolégicos, o para rescatar
informaci6n y datos de los usuarios que participan en los grupos on/ine. Muchas empresas
encuentran un gran apoyo de la plataforma y los investigadores circunscriben muy bien las
capacidades de Facebook y la correlacionan con problemiticas actuales y precisas.

Facebook se erige como una de las plataformas mds usadas y presenta una gran diver-
sificacién de usos y apropiaciones que la comunidad sociodigital aprovecha para plantear
la comunicacién con una gran diversidad de temdticas, motivaciones e intereses. Este uso
y apropiacién de la plataforma va desde las empresas publicas y privadas para comunicarse
con la sociedad.

El ciberespacio se revela como un complemento de una generacién digital que no ve
solo contenido, sino que usa los nuevos medios para participar en los movimientos sociales
(Lago, Direito, Rodrigiuez y Lépez, 2016).

La medicién de las conversaciones a través de las interacciones logradas dentro de la
plataforma son una metodolégica altamente usada, asi como el anilisis del contenido de los
mensajes que se realizan en los diferentes perfiles. La gran mayoria de los estudios tiene una
tendencia por usar una metodologfa de anilisis de contenido revisando las interacciones en
los mensajes y publicaciones que se realizan bajo diferentes temiticas o disciplinas, lo que
indica una homogenidad en las investigaciones.

Se puede advertir que la informacién que se desprende de opiniones y comentarios de
las diferentes conversaciones de publicaciones y comunicacién general de las empresas o
instituciones por medio de Facebook es uno de los activos mis importantes en cuanto a
generacion de informacién y datos que se pueden obtener de los propios usuarios.

Facebook se presenta como un espacio parainvestigar y analizar lacomunicacién digital
delos medios sociales, en especial los que exponen informacién abierta como puede ofrecer
la plataforma.
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Usos por temitica o conceptos

Como espacio social, Facebook se abre a diferentes temdticas para satisfacer medidticamen-
te y de forma virtual la conversacién y la accién social. Muchos de estos temas y conceptos
sonnovedososy en este apartado se integran. Actividady presencia son conceptos permanen-
tes en la gran mayoria de los estudios, fundamentalmente porque es una manera de medir
o de establecer un anilisis metodoldgico cuantitativo que aporte datos relevantes (Pastor y
Paniagua, 2020; Losada y Capriotti, 2015; Amaral y Santos, 2020).

Otro estudio integra el concepto de homofilia en conversaciones politicas que se celebran
en la plataforma (Valera, Calvo y Garcia, 2018). Se estudia el término de compromiso 2.0 a
través de los flujos de informacién creados en Facebook para comprender la interaccién y
participacién de ciudadanos con politicos (Rodriguez, Ruiz, Paino, y Jiménez, 2017). Tam-
bién se estudian las implicaciones emocionales y actitudinales sobre el uso de la plataforma
(Zumdrraga, Valdivieso y Trujillo, 2020), ademds de hacer énfasis en la construccién de los
imaginarios en la relacién con las instituciones y actores politicos, presentando el concep-
to de outsider politico para quienes hacen uso también de las TIC para temas politicos, en
este caso con Facebook (Bricefio, Manrique, Sanabria, y Gémez Reyes, 2018). Facebook,
a través de las diferentes herramientas que desarrolla para sus pdginas personales y de em-
presa, ha abierto opciones que ayudan a, por ejemplo, predecir el comportamiento (David,
Zhitomirsky-Geffet, Koppel, y Uzan, 2016). Un concepto recurrente en las investigaciones
revisadas es el de participacién (Vromen, Loader, Xenos, y Bailo, 2016; Gomes-Franco y
Colussi, 2016). Losada y Capriotti (2015) comentan que el uso de las redes sociodigitales
acerca a los museos al concepto de museo social 0 museo 2.0, mismo que concierne a un con-
cepto mds social y participativo de cara al publico.

Los autores destacan la inmediatez y la capacidad de llegar a un piblico amplio y dife-
renciado respecto a la mediacién cultural en este caso, contenido artistico, por medio de
Facebook; ademds de usar la herramienta como mediadora también la refieren como un
excelente medio de divulgacién (Izquierdo, Alvarez, y Nuiio, 2017). Facebook permite abo-
nar alos andlisis de acontecimientos histéricos a través de las interacciones que los usuarios
hacen, los autores encontraron que se observan disputas y divisiones que ocurrieron en su
momento el mundo gffline pero que actualmente se han trasladado al ciberespacio (Pilgun
y Dzyaloshinsky, 2017).

Usos para comunicacién politica

Un estudio cualitativo analiza el comportamiento de m/lennials que consumen informacién
politica en redes sociales y tv, esto a través del seguimiento de un grupo de Facebook que
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permitié entender la conducta de los jovenes ante este tipo de informacién (Lago, Direito,
Rodriguez,y Lépez,2016); en este caso Facebook funciona como vehiculo para entender el
comportamiento frente a la comunicacién. Un siguiente estudio analiza el uso de las redes
sociodigitales con fines politicos, describiendo los clisteres de donde proviene la informa-
cién asi como el tipo de actor, analizando el comportamiento comunicativo y lingfiistico
de usuarios rusoparlantes (Pilgun y Gradoselskaya, 2016). Otros estudios tratan de cémo
Facebook es empleado para participar y promover la conversacion online sobre temas poli-
ticos y sus implicaciones para la accién politica (Valera ez a/., 2018; Zumdrraga et al., 2020).
A suvez, se estd estudiando la herramienta para analizar la interaccién-participacion entre
actores politicos y sociedad, todo esto a través de las narrativas practicadas en Facebook
(Rodriguez, Ruiz, Paino, y [iménez, 2017). Sumado a esto, las relaciones con instituciones
y actores se miden en el escenario democritico para entender la afeccién o desafeccién po-
litica (Bricefio ef 4/., 2018). Con un andlisis mds instrumental de la comunicacién politica
se examina la funcién y temdtica de los posts y 1a presencia e interaccién midiéndola a través
de recursos, hashtags y likes (Marcos, Viounnikoff-Benet, y Ripollés, 2020). Se ha declara-
do directamente que Facebook ha sido adoptado por los politicos para comunicar temas
de campafia electoral (David ez 4/., 2016). En cuanto estudios directamente de politicos,
existe un andlisis longitudinal de la presencia de Barack Obama en Facebook. A través de
su Fun Page los autores descubrieron que el politico usé mds el medio para temas politicos
que para temas personales, sin embargo, tenfa mds respuesta a los articulos que tenfan una
carga emocional o de tono privado en cuanto a su persona que los de informacién politica
(Vuckovicy Crni¢, 2020). Otro estudio mixto sobre el manejo de Facebook busca recono-
cer a los jévenes que usan la plataforma para hacer politica, esto es informarse, expresarse
y tomar medidas, ademds investiga también el éxito del involucramiento de los politicos
con los ciudadanos y su capacidad de movilizacion de jévenes que participen sin conexién
(Vromen ez al., 2016).

Usos de Facebook en las organizaciones

Uno de los estudios refiere que el uso y empleo de Facebook en 49 bibliotecas populares de
la Plata, en Argentina, fue tardio. El afio promedio de arribo a Facebook es el 2013, eso los
acota a estar en una etapa de aprendizaje (Laudano, Corda, Planas, Kessler, y Aracri, 2016).
Otro estudio busca evaluar la presencia, actividad y escucha activa en Facebook de los mu-
seos de Espafiay el mundo, a través de un instrumento que busca analizar el contenido de los
post en estos tres aspectos mencionados (Losada ez 4l., 2015). Para Arroyo, Calle y Van Wyk
(2018), las redes sociodigitales son la base de la eficacia de la comunicacién de las ONDG,
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indican que Facebook es la red social mis utilizada en campafias de emergencia. Su estudio
mide el comportamiento del ptiblico a través de la interaccién y un andlisis de contenido
de los mensajes sobre una campaiia de un desastre natural. Concluyen que la eficacia de las
campafias depende mds de las interacciones a los mensajes que la cantidad de posts que se
generen. Otro estudio habla de la comunicacién de marcas de moda, marcas de lujo en una
comparativa con las marcas de moda rdpida; los investigadores analizan el contenido de las
publicaciones y advierten que no se aprovecha las posibilidades de comunicacién bidirec-
cional que la plataforma ofrece (Navarro, Garcia, y Segarra, 2020).

Usos de Facebook como estrategia comunicativa

Una de las principales caracteristicas de Facebook es ser una fuente de informacién sobre
diferentes dreas o disciplinas que aportan a estrategias en comunicacion o ala investigacion.
En temas politicos Facebook estd funcionando para la obtencién de rasgos estadisticos que
aportan los usuarios segin el tipo de comunidad a la que se estudia generando datos para
aumentar la efectividad de las campafias con anuncios dirigidos (David ez 4/, 2016). Un
estudio presenta el andlisis de la estrategia de comunicacién de diferentes destinos turisti-
cos a nivel mundial, a través de un anilisis de contenido para de ahi examinar la actividad
y la capacidad de generar comunidad e interaccién. Resolvié que los sitios mantienen una
presencia meramente instintiva y no una presencia con comunicacién estratégica (Pastory
Paniagua, 2020). Por medio de una evaluacién comparativa de estrategias comunicativas
online que las universidades aplican en Facebook se realiza un anilisis de contenido para
obtener los diferentes niveles y gestién de la comunicacién online, que implica relacionar
factores como posicion, el tamafio de la universidad, trifico web y la antigiiedad (Segura,
Paniagua-Rojano y Fernindez, 2020). Facebook se ha convertido en un excelente medio
para la transmisién de cultura empleado como un divulgador y comunicador de conteni-
dos artisticos (Izquierdo e al., 2017). Un estudio se enfoca en el empleo de Facebook en
las universidades portuguesas como medio de comunicacién institucional, el andlisis que
efectuaron permite ver se puede crear valor de marca en las universidades mds pequefias
al usar la plataforma (Amaral ez 4/., 2020). Otro estudio muestra como Facebook es usado
como medio de comunicacién alternativo para eventos, ademds se concentra en analizar las
caracteristicas de la divulgacién del evento (Gomes-Franco ez 4/., 2016).
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CONCLUSIONES

El ciberespacio presenta una oportunidad para la vertebracién y la convergencia social
(Asencio y Navio, 2017) y en ello existen implicaciones culturales que surgen de los usos y
crecimiento constante de la tecnologfa. En este sentido las redes sociodigitales como herra-
mientas de adquisicién de informacién son altamente utilizadas por diferentes entidades.
Funcionan como dispositivos o herramientas que almacenan, distribuyen y gestionan la
informacién de la comunidad on/ine.

El comunicador debe considerar en su trabajo integral como profesional de la comuni-
cacién el entorno medidtico y atender a los diferentes mecanismos comunicacionales que se
ofrecen actualmente para entender el impacto y problemdticas asociadas a esas apropiaciones
y usos que se dan de los medios, entendiendo caracteristicas como la universalidad del medio
en contraste con la capacidad totalizadora del mismo. El ciberespacio como menciona O “Re-
lly (2005) es un espacio con una arquitectura libre y participativa en principio, pero que pue-
de estar cercada (Rovira, 2017) y sitiada de programas donde existen entidades que también
hacen usoy se aprovechan de la inteligencia colectiva que ahi tiene lugar (Lévy, 2007; Pisani,
2006). Es decir,ademds de ser un medio social, las empresas han encontrado c6mo visualizar
un mercado social on/ine que se favorece de la emergencia sociodigital de estar conectados.

El fil6sofo tunecino Pierre Lévy, en una entrevista a £/ Pais semanal (Hermoso, 2021),
hablasobre el papel que acabarian jugandolas grandes empresas informdticas y de comunica-
cién, disefiadas como nuevas formas de Estado o Estados-plataforma, siendo que dominan
las redes sociales y que cuentan con una infinita capacidad de tratamiento de la informacién.
No lejano a esta reflexién, Facebook ha creado un entorno virtual y sociodigital apto para
diferentes actividades culturales y econémicas que mantienen como eje la conectividad y la
conexién que generan los individuos de sus plataformas, aprovechindose de los vinculos
de los propios usuarios.

Entonces, pensar en el ciberespacio como un ambiente social conlleva a pensarlo en di-
ferentes dimensiones, por los efectos que ahi se producen y en particular por los aplicativos
que ahi corren, como lo son los medios sociales que recuperan una intangible e inconmensu-
rable informacién traducida en datos, los datos de cada una de las personas que se suscriben
amedios como son las redes sociodigitales.

Eluso de Facebook como medio de comunicacién permite establecer vinculos digitales
con diferentes tipos de usuarios, que a través de esta conectividad virtual ofrece el intercam-
bio simbdlico, cultural, econémico e incluso emocional. Las personas y empresas en esa
fascinacion por la conectividad social virtual elevan sus pretensiones y sus ambiciones en el
uso, que los llevan a apropiarse de diferentes maneras de la plataforma. Esto puede manifes-
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tarse en diferentes tipos de usuarios, que incluye a los llamados influencers, a los creadores
o conversadores digitales que lo son a través de plataformas sociales, utilizadas como canal
de comunicacién para sus propios intereses.

Es en esta dinimica y éxtasis por la actividad virtual que la comunicacién toma relevan-
cia en lo social y tecnolégico y la comunicacién funciona como un eje de control. Media-
cién. Asi los diferentes usuarios deben aplicar diferentes metodologias y estrategias para
comunicarse a través de este medio que como se ha mencionado es un medio que estd en una
continua transformacién. Y como menciona Rovira (2017),las redes sociodigitales cambian
la forma en que opera la comunicacién esto en tres diferentes dimensiones: la produccién,
distribucién y el consumo.

Debido a este nuevo modelo de comunicaciéon masiva que los medios digitales incorpo-
ran, obliga a que las redes sociodigitales deban comprenderse mds alld del viejo paradigma
del emisor, receptor y mensaje que ocurria de forma unidireccional, para entenderlo desde
sus multiples dimensiones. Como lo es la “autocomunicacién de masas” y la autonomia de
los sujetos (Castells, 2009).
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RESUMEN

A partir de las experiencias y significados que construyen jévenes universitarios de Baja
California ante el fenémeno del consumo de productos ecolégicos a través de Facebook,
se realizé un anilisis con base en la Comunicacién Estratégica sobre los métodos de
comunicacién que utilizan organizaciones ambientales en Tijuana con el objetivo de
conocer qué estrategias podrian implementar para que mds jovenes desarrollen este tipo
de consumo. Después de observar por medio de la etnografia virtual y entrevistar a es-
tudiantes de nivel superior y a miembros de estas organizaciones, se concluyé que estas
tltimas comunican linealmente dejando de lado la interaccién con sus clientes, lo cual es
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parte fundamental en la Comunicacién Estratégica, pues esto permitirfa darle un sentido
ecolégicoy de responsabilidad social alos productos, en lugar de reducir su sentido a sélo
un acto por moda o distincién social.

Palabras clave: comunicacién estratégica, productos ecolégicos, redes sociales, respon-
sabilidad social, consumo.

ABSTRACT

Based on the experiences and meanings that university students from Baja California
construct in the face of the phenomenon of the acquisition of organic products through
Facebook, an analysis was carried out on the Strategic Communication on the commu-
nication methods used by environmental organizations in Tijuana. This with the goal of
knowing what strategies could be implemented so that more young people develop this
type of consumption. After observing through virtual ethnography and interviewing
higher-level students as well as members of these organizations, it was concluded that
the latter communicate linearly, leaving aside the interaction with their clients, which is
a fundamental part when we are talking about Strategic Communication, because this
would allow to give an ecological sense and social responsibility to the products, instead
of reducing their meaning to just one act for fashion or social distinction.

Keywords: strategic communication, ecological products, social networks, social res-
ponsability, consumption.

INTRODUCCION!

La Cumbre de las Naciones Unidas sobre el Desarrollo Sostenible se realiz6 el 25 de sep-
tiembre de 2015 en Nueva York y tenfa como fin aprobar la Agenda para el Desarrollo
Sostenible, ante la actual crisis climdtica y ambiental que se vive. En el evento se firm6 el
documento “Transformar Nuestro Mundo: la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible”,
el cual incluye 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) que tienen como propdsito

" Este articulo es parte de la investigacién de la tesis titulada “Entretejiendo un mismo malestar en el habitar para
enactuar un medio ambiente, anilisis de experiencias y significados ante el consumo de Productos Ecolégicos
para la aplicacién de una Comunicacién Estratégica” de Nancy Rodriguez Alcald, para obtener el titulo de Lic.
en Ciencias de la Comunicacién por la Universidad Auténoma de Baja California (UABC) presentada el 19 de
febrero de 2021 en Tijuana, Baja California.
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“poner fin a la pobreza, luchar contra la desigualdad y la injusticia, y hacer frente al cambio
climdtico sin que nadie quede atrds para el 2030” (Organizacién de las Naciones Unidas
México, s.f.).

Este acto fue un momento relevante para gobiernos, empresas y sociedad civil a nivel
mundial, pues considera un cambio en el estilo de vida de la humanidad, ya que se invita a
producir y consumir responsablemente, desarrollar ciudades sostenibles, y a su vez lograr
empleo pleno y un trabajo decente para todos, entre otras cuestiones, de las cuales la mayoria
ha venido sefialando la Ecologfa Politica desde décadas atris.

Entre otros puntos, la Ecologfa Politica estudia las decisiones tomadas por autoridades
con respecto al uso del entorno y lo que lo compone, asi como lo que estas decisiones produ-
cen; por ejemplo: manifestaciones, demandas, marginacion politica y social, falta de acceso
arecursos, etc. Ademds, hay quienes sostienen que también se deben observar las maneras
en que el poder define la interaccién de las personas con su entorno y las condiciones del
entorno en si mismo (Durand, Figueroay Guzmin, 2011).

Y aunque la Ecologfa Politica en México existe, ésta se encuentra atin en una etapa
formativa. A pesar de esto, el Ayuntamiento de Tijuana (municipio de Baja California
en México) en conjunto con organizaciones civiles y ambientales, dieron un pequefio
pero importante paso, al proponer la prohibicién de bolsas de plistico en esta ciudad
fronteriza. Lo anterior modificé el Reglamento de Proteccién al Ambiente a través de la
reforma aprobada en agosto de 2018 y entré en vigor en marzo de 2019 (Torres, 2019); la
aplicacion de multas a negocios y comercios que ofrecen este producto desechable inicié
en marzo de 2021.

Aunque esto es considerado un logro para la ciudad, atn falta mucho por hacer en te-
mas ambientales. En el marco de esta investigacién, y cuyos resultados presentamos en este
articulo, consideramos que otra forma de aportar una solucién a esta problematica causada
porlaacciéon humana es a través del consumo de productos ecoldgicos, especificamente por
parte de jévenes universitarios de Baja California ya que, ademds de ser un acto de respon-
sabilidad social, su interés e involucramiento en estos temas son de suma importancia pues
son los futuros profesionistas y proximos tomadores de decisiones.

Asimismo, consideramos que la Comunicacién Estratégica es un posicionamiento te6-
rico, metodolégico y de intervencién social pertinente para construir significados y em-
prender acciones centradas en transformar nuestras ciudades, estados o paises paraun bien
comtin; especificamente a través de pricticas de comunicacién que incorporan la sensibili-
dad de los sujetos, asi como sus ecosistemas naturales y culturales.

Es importante mencionar que, partiendo de la definicién de Amdani (2017), en esta
investigacion la responsabilidad social se entendi6é como la forma de ser un individuo respon-
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sable, consciente y comprometido con la sociedad y su entorno, llegando a ser empresas o
instituciones que proyectan esto a mds individuos y, por ende, amplian las posibilidades de
generar bienestar.

También cabe destacar que, basadas en Energia Viva Nabalia (2018) y la Procuraduria
Federal del Consumidor (s.f.), comprendemos a los productos ecolégicos como aquellos
que tienen menor impacto en el medio ambiente, gracias a que en su proceso de cultivo,
crianza, produccién, distribucién o consumo se recurren a métodos naturales y debido a
ello pueden reciclarse o degradarse de forma mds rapida y ficil.

Sin embargo, para lograr que mds jovenes universitarios se interesen y desarrollen este
tipo de consumo, primero fue necesario repensar el concepto de comunicacién vigente que
se entiende solo como una forma de transmisién y recepcion de mensajes, y al que muchas
organizaciones ambientales que ofertan productos ecolégicos contintian recurriendo, so-
bre todo en redes sociales como Facebook.

De acuerdo con lo anterior, nos alejamos de la perspectiva lineal de la comunicacién y
nos propusimos verla como un proceso complejo, como un espacio conversacional transdis-
ciplinario en donde se pueden formular estrategias que nos lleven a configurar y reconfigu-
rar nuestra visién del mundo y, con ello, nuestra trama relacional con los demds, tal como la
Comunicacién Estratégica planteada por Sandra Massoni sugiere (Pérezy Massoni, 2009)
y donde sostiene que dichas estrategias permitirdn incluso llegar a una transformacién, o en
palabras de la autora, a una enaccion.

En la propuesta de la Comunicacién Estratégica la figura del comunicador no se limita
solamente a ser un difusor de saberes, sino es un estratega que propicia configuraciones
sociales mejores que las presentes:

Seforman comunicadores con especificas capacidades estratégicas para trabajar conladisciplina
propia, desde las epistemologias de la complejidad y lo fluido, en proporcionar reconfiguracio-
nes intersubjetivas micro macro sociales, situadas, como contribucién al desarrollo sostenible y
el buen vivir. (Massoni, 2019, p. 250)

Con base en esta teoria, el objetivo central de esta investigacién consiste en conocer y ana-
lizar cuiles estrategias de comunicaciéon podrian implementar las organizaciones ambien-
tales en sus paginas de Facebook para que jévenes universitarios desarrollen la prictica del
consumo de productos ecolégicos con responsabilidad social. Esto debido a que asumimos
que las estrategias de comunicacién utilizadas por las organizaciones ambientales en Fa-
cebook se centran en las mismas dinidmicas de publicidad que se usan en productos no
ecolégicos, influyendo a que el consumo de productos ecolégicos por parte de los jovenes
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universitarios no searealizado a beneficio del cuidado ambiental como factor principal, sino
para saciar un gusto o necesidad individual.

Para explorar lo anterior, también buscamos identificar cudles caracteristicas tiene el
contenido generado por las organizaciones ambientales en esta red social sobre productos
ecolégicos, para luego conocer qué significados construyen los estudiantes universitarios
acerca de dichos productos y, posteriormente, mostrar la manera en que este contenido
influye en los significados que los jévenes van estableciendo acerca de los mismos.

Alrespecto, supusimos que la mayoria del contenido generado por las organizaciones
ambientales en sus piginas de Facebook se caracteriza por difundir informacién y promo-
cionar productos ecolégicos que se usan principalmente fuera de casa como: popotes, sz
de cubiertos, tupper, termos y bolsas reusables para las compras. Ademds, consideramos
que el consumo de productos ecolégicos puede ser percibido por los jévenes universita-
rios como un indicador de identidad o distincién entre el resto de los consumidores. Para
dar respuesta a estas hipétesis, trabajamos con una metodologia cualitativa utilizando
herramientas como la observacién por medio de la etnografia virtual y entrevistas se-
miestructuradas.

A continuacién, se presentard la perspectiva teérica a partir de la cual se abordé la comu-
nicacién y el consumo de productos ecolégicos a través de Facebook; después se mostrard
a detalle la metodologfa utilizada para continuar con la exposicion de los hallazgos mds
relevantes de esta investigacion divididos conforme a los resultados obtenidos a partir de
cada instrumento que se utilizé y, finalmente, se ofrecerd una conclusién.

REFERENTES CONCEPTUALES
Comunicacién y consumo a través de Facebook. Aproximaciones tedricas

Tras la Web 2.0 surge una nueva estructura digital y el deseo individual de participar y
compartir un mundo narrativo, trayendo consigo la creacién de las primeras piginas en
Facebook (Scolari, 2013, pp. 217-241). Espacios como este, dice Zeler (2017), no solo lo-
gran desarrollar nuevos contenidos, hibitos de consumo y establecer diferentes tipos de
comunidades digitales, pues permiten tener presencia y conectar con la comunidad. A su
vez, también se aprovechan para el branding, la investigacién y la comunicacion de la Res-
ponsabilidad Social Empresarial. Y aunque encontrar gran cantidad de informacién diversa
al mismo tiempoy en un solo lugar puede ser conveniente, Vifiolas asegura que “cuanto mds
préspera la extensién y velocidad de la comunicacién, mds nos adentramos a una paradoja:
a mayor nivel de accesibilidad, menor densidad de los mensajes” (2005a, p. 134,).
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Esto se puede observar en el contenido que actualmente se encuentra en Facebook, tal
como el que publicé 77i-Go Soluciones Sustentables (2019), donde se muestra una foto de su
“Paquete Fiesta” acompafiado con el siguiente mensaje: “No cambies la tradicion, cambialos
hdbitos y no contamines. Tenemos el paquete ideal para cualquier fiesta jy todo es amigable
con el medio ambiente!”. A pesar de que el disefio de la imagen es atractivo y motiva a la
compra, no se tocan aspectos importantes como: ipor qué el producto es amigable con el me-
dio ambiente?, ;c6mo impacta en el medio ambiente el hdbito del consumo de desechables
plsticos?, icudntos residuos pldsticos se generan en una fiesta?, iqué problema soluciona o
qué necesidad cubre este producto?

Por ello, consideramos necesario conocer e identificar las caracteristicas del conteni-
do que comparten las organizaciones ambientales sobre productos ecolégicos en esta red
social, ya que podria tratarse de un simulacro, como lo define Baudrillard (1978, pp. 8-13):

Disimular es fingir no tener lo que se tiene. Simular es fingir tener lo que no se tiene. Lo uno
remite a una presencia, lo otro a una ausencia. Pero la cuestién es mis complicada, puesto que
simular no es fingir: “Aquel que finge una enfermedad puede sencillamente meterse en cama y
hacer creer que estd enfermo. Aquel que simula una enfermedad aparenta tener algunos sintomas
de ella” (Littré). (Baudrillard, 1978)

El autor (1978) también considera a este simulacro como un poder exterminador, ya que a
través de esta accion se asesina a lo real, pues solo se enmascara y desnaturaliza la realidad
profunda, logrando con ello no tener nada que ver con ningiin tipo de realidad, sino que
es ya su propio y puro simulacro. Tal como a veces se puede observar en contenido de pro-
ductos ecolégicos, donde el mensaje estd enfocado en aspectos como lo elegante, natural o
diferente del producto, y no en su impacto en el medio ambiente. De aquila importancia de
crear estrategias de comunicacién para un consumo mds responsable de productos ecold-
gicos a través de Facebook, que apoyen a una construccion de significados que no desvien
el objetivo y la necesidad que éstos cubren.

Para poder apreciar con mayor detalle cémo son percibidos los productos ecolégicos
en algunas de las entidades mds grandes de México, es titil conocer el estudio realizado por
Trujillo y Vera (2011) en el cual se encuesté a 750 personas en las ciudades de Monterrey,
Guadalajara y Ciudad de México. Los resultados destacan que las personas con un mayor
nivel de escolaridad, como licenciatura y posgrado, son quienes més conocen los conceptos
de sostenibilidad, tiendas sostenibles y productos ecolégicos. Mientras que el 24% de los
encuestados en un rango de 20 a 24 afios son quienes mds conocen el concepto de produc-
tos ecolégicos, pero el 26% de este rango considera que sus precios son mucho mds altos
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que los de los tradicionales y solo un 207% de dicha muestra dijeron estar muy dispuestos a
incrementar la compra de productos ecolégicos (Trujillo y Vera, 2011).

Al tomar en cuenta lo anterior, y para conocer qué estrategias de comunicacién podrian
implementar las organizaciones ambientales en Facebook para que mds jévenes universi-
tarios desarrollen este tipo de consumo con responsabilidad social, recurrimos a la Co-
municacién Estratégica que, como ya mencionamos, considera lo comunicacional desde
diferentes puntos o dimensiones logrando formular estrategias que lleven a configurar y
reconfigurar el territorio de interés, asi como la trama relacional con los demds llegando a
una transformacién (Pérez y Massoni, 2009).

Aunque para llegar a esta enaccién, como la llama Massoni, primero es necesario hacer
tres desplazamientos: 1) Pasar de lo semidtico a lo simbiético, 2) trascender del yo a los
autodispositivos colectivos, y 3) dejar la comunicacién motivada por una enactuada (C.P.A
Universidad Surcolombiana, 2015). El primer desplazamiento se refiere a emprender un
camino a lugares poco comunes para lograr empezar a pensar con el cuerpo, mientras que
en el segundo sostiene que para llegar a un cambio es necesario la colectividad y soltar la
individualidad. Por su parte, el tercer desplazamiento indica que la funcién de la comunica-
cién no es solo motivar a las personas, sino llevarlas a que actden.

Como se puede observar, para hacer algtin cambio se necesita de los demds con quienes
se comparte el dia a dfa, pues es gracias a la interaccién con ellos que un individuo no solo
se reconoce sino que conoce otros lugares, otras personas y, por ende, otros significados.
Algo que Herbert Blummer también asegura en su teoria del Interaccionismo Simbélico
(Lopez, 2014), cuyas tres premisas sostienen que todo ser humano actta dependiendo del
significado que las cosas tengan para él; ese significado es adquirido a través de su interac-
cién con los otros con quienes vive en sociedad y que por medio de su autointeraccion es él
quien decide cémo utilizar los significados.

Aunque se puede decir que es complejo modificar los significados y encaminar al consumo
de productos ecolégicos, pues se tratade un “nuevo modo de ser, de pensar y de hacer, un nuevo
modo de concebir la realidad” (Vifiolas, 2005¢, p. 176), la Comunicacién Estratégica recono-
ce que para emerger este nuevo 7zodus operandi es primordial la conexion entre el sujeto y su
entorno y que, a su vez, éste comparta esa experiencia con los otros para juntos configurarlo
o reconfigurarlo. De aqui nuestro interés por conocer los significados que los consumidores
estdn construyendo sobre los productos ecolégicos, asi como la influencia que puede tener so-
bre éstos el contenido generado en las paginas de Facebook de organizaciones que los venden.

Es por ello que consideramos necesario saber diferenciar entre un plan y una estrategia.
Massoni (2016, p. 30) sefiala que un plan es algo previsto que se formula y luego se aplica,
mientras que la estrategia es un dispositivo flexible que se acopla al contexto, personas y
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recursos de ese espacio en particular, brindando soluciones formuladas especificamente
para el mismo.

Otro de los aspectos de la Comunicacién Estratégica son las marcas de racionalidad
comunicacional (Massoni, 2013, pp. 63-82), las cuales permiten identificar las diferentes
modalidades con las que se estd operando un encuentro sociocultural pues, con base en
éstas, se pueden propiciar otros procesos para comunicar que permitan lograr los objetivos.
Lamentablemente hay empresas que hacen uso de la comunicacién solo para hacerse pasar
por socialmente responsables y asi, presumiblemente, aumentar sus ventas, mientras en sus
procesos dejan de lado esto.

Sin embargo, para ofrecer algo nuevo, como sefiala Vifiolas (2005b, p. 39), es necesario
asociarse a cambios estructurales y conceptuales que, a su vez, se tomen como una mejor
alternativa, respondan a necesidades ya cubiertas y sobre todo emerjan respuesta a nuevas
necesidades.

Entonces, silo que se busca es generar estrategias de comunicacién para que los jovenes
universitarios desarrollen el consumo de productos ecolégicos a través de Facebook, lo que
podria ayudar a ello (teniendo en cuenta que cada organizacién ambiental se encuentra en
un estado diferente) es el esquema de metodologias que se usa en la Comunicacién Estra-
tégica (Figurar).

FIGURA 1. ESQUEMA DE METODOLOGIAS DE COMUNICACION ESTRATEGICA
FUENTE: MASSONI, S., 2013.
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Como se puede observar en el esquema, la Comunicacién Estratégica opta por desple-
gar la multidimensionalidad de los procesos comunicacionales, las diferentes dimensiones
que propician algo (sin ser una mejor que la otra, solo diferentes) y las competencias del
comunicador; siendo en esta ocasion el encuentro sociocultural lo que proponemos paralas
organizaciones ambientales, pues permitirfa lograr el objetivo central que planteamos. En
este sentido, a continuacién daremos a conocer la metodologfa con la que trabajamos con el
fin de dar respuesta a las diferentes preguntas e hipétesis.

METODOLOGIA

Dado que el objetivo principal a explorar en esta investigacion son las estrategias de comu-
nicacién a las que podrian recurrir las organizaciones ambientales en sus cuentas de Face-
book para que los jovenes universitarios desarrollen el consumo de productos ecolégicos,
el enfoque con el que trabajamos fue cualitativo, ya que la metodologfa cualitativa coadyuva
aindagar acerca de la forma en que los individuos perciben y experimentan los fenémenos
que los rodean, profundizando en sus puntos de vista, interpretaciones y significados (Her-
nindez, 2014, p. 358).

Ademds de ser un método capaz de guiar nuestra pregunta central, también lo permite
con cada una de las preguntas especificas expuestas. Una de estas tltimas constaba en iden-
tificar las caracteristicas que tenia el contenido generado por las organizaciones ambientales
en dicha red social sobre estos productos. Para dar respuesta a esto, la primera técnica que
utilizamos fue la observacién a través de etnografia virtual, la cual permite “estudiar el modo
en el que las personas se comportan e interactian en el mundo digital y, ademds, considera a
los medios de comunicacién social no sélo como un sitio de investigacion o una herramienta,
sino como un sistema en curso de inteligencia y generacién de percepcién” (Reyero, 2017).

Asi tomamos como muestra a tres organizaciones ambientales de Tijuana: dos de ellas
son tiendas verdes (Sostenible Mx, productos libres de pldstico, y T7i-go: Soluciones Susten-
tables, desechables compostables), mientras la tercera es una asociacién civil que genera
contenido multimedia en Facebook sobre el cuidado del medio ambiente (Naturalus A.C.).

Los criterios de inclusién fueron: ser organizaciones ambientales (tiendas verdes/ge-
neradoras de contenido ambiental), con piginas de Facebook y estar ubicadas en Tijuana
o Baja California.

Lo que examinamos fue el contenido que estas organizaciones compartieron en el mes
de septiembre de 2019, el cual se registré en un instrumento de elaboracién propia que a
continuacién se muestra (Tabla 1).
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TABLA 1. INSTRUMENTO DE OBSERVACION PARA ETNOGRAFIA VIRTUAL
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FUENTE: ELABORACION PROPIA, 2019.

Cabe mencionar que, previo a la observacién por esta via, hicimos un primer acercamiento
a las paginas de Facebook de las organizaciones antes mencionadas. A partir de este acer-
camiento inicial detectamos el uso de meta-prestaciones* en sus contenidos, de lo cual se
hablari en el apartado de resultados.

Por otro lado, a fin de conocer los significados que los jévenes universitarios han cons-
truido sobre productos ecoldgicos, hicimos cinco entrevistas cualitativas semiestructu-
radas a informantes de educacién superior, residentes de Baja California, con cuenta de
Facebook y consumidores de productos ecolégicos. Fueron invitados a participar no solo
porque cumplian con estas caracteristicas, sino porque estudian carreras que van de lamano
con el tema de investigacion y porque realizan actividades que proyectan su responsabilidad
social, tales como: dar pliticas en escuelas, impartir talleres, formar parte de una Asociacién
Civil (AC), asi como de grupos de voluntariado.

Elinstrumento utilizado fue la entrevista cualitativa semiestructurada por su flexibili-
dady potencial dialégico, ya que se basa en una guia de asuntos o preguntas y el entrevista-

* Las meta-prestaciones, asegura Vifiolas (2005b, p. 41), son “ese ‘algo’ intangible que va mucho mds alld de los
aspectos fisicos o de disefio o de precio” pero que se convierten en un factor muy influyente a la hora de realizar
una compra, pues son palabras que buscan posicionarse en la mente y que a su vez hacen sentir al usuario identi-
ficado con el producto o con la necesidad de él para cubrir esa “insuficiencia”.
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dor tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener
la mayor informacién (Hernindez, 2014, p. 403). El guion de entrevista lo formulamos
con base en el marco teérico y el marco epistémico, y fue dividido en tres secciones: 1) In-
troduccion, 2) caracteristicas del contenido en las piginas en Facebook y 3) influencia de
este contenido en los significados que construyen las jévenes sobre productos ecolégicos.

Asimismo, aplicamos una entrevista semiestructurada a cinco personas miembros o
fundadores de organizaciones ambientales en Tijuana, las preguntas fueron diferentes a las
aplicadas a las estudiantes pero basadas también en el marco tedrico, el marco epistémico
y, en esta ocasion, en lo observado previamente en la etnografia virtual (aunque no hayan
participado en ella).

Las organizaciones participantes fueron Ciclo,3 Haciendo Eco, Peonias Toallas Femeninas
deTela, Naturalus A.C.y Sostenible Mx. Estas fueron elegidas no solo por cumplir con los cri-
terios de inclusién mencionados mds arriba, también porque ofrecen diferentes productos
entre si (utensilios biodegradables, productos libres de pldstico, toallas femeninas de tela,
etc.) y la mayoria son reconocidas por su involucramiento en los temas ambientales en esta
ciudad y, en algunos casos, en el estado.

Con estas entrevistas buscamos sumar a lo observado en la etnografia virtual y analizar
las estrategias de comunicacién que usan las organizaciones para promover sus productos
ecolégicos o contenido relacionado. Para analizar la informacién recabada a partir de las
técnicas e instrumentos ya descritos, empleamos diversas estrategias.

En primer lugar, verificamos todo lo registrado en el instrumento utilizado durante la
observacién dela etnografia virtual. Con estainformacién reunida se lograron conclusiones
respecto al tipo de contenido que gener6 cada organizacién en un mes, la interaccién que
hubo entre el contenido y los seguidores de estas paginas, y laforma en cémola organizacién
respondi6 ante sus seguidores.

En segundo lugar, elaboramos una tabla con diez categorias que emergieron de las
respuestas de los entrevistados (tanto de las universitarias como de los miembros de las
organizaciones ambientales), asi como del marco epistémico y del marco teérico (Tabla
2), con el fin de crear una matriz para establecer vinculacién entre categorias (Herndndez,
2014, p. 448). Esta herramienta posibilita realizar una codificacién axial y asi dar respuesta
a nuestra tercera pregunta especifica: ;Cémo influye el contenido de las organizaciones
ambientales en Facebook en los significados que los jévenes universitarios tienen respecto
alos productos ecolégicos?

3 Debido a que 77i-Go Soluciones Sustentables no respondi6 a nuestra invitacién para formar parte de nues-
tros informantes, se recurrié a Ciclo ya que es una organizacién que ofrece productos similares.
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TABLA 2. CATEGORIAS PARA EL ANALISIS DE ENTREVISTAS

CATEGORIA DESCRIPCION

Accién Acto o actividad realizada por el consumidory organizacién para cuidar el
medio ambiente.

Contenido Informacidn (texto, imagen, video, etc.) presentada por las organizaciones
ambientales en sus pdginas de Facebook sobre el tema ambiental y/o sus
productos ecoldgicos.

Consumidor Percepcion de la organizacion sobre sus consumidores o posibles
consumidores.

Desafios Situacion dificil o peligrosa a la que se enfrentaron los consumidores y las
organizaciones durante este proceso de cambio.

Estrategias Serie de acciones analizadas e implementadas por las organizaciones
ambientales en sus paginas de Facebook que permiten o no cumplirel o los
objetivos comunicativos respecto a su contenido o productos ecoldgicos, o
bien, que se pueden implementar.

Medio Medio de comunicacién tradicional o digital al que recurren los
consumidores para estar informados sobre productos ecoldgicos y/o
contenido ambiental.

Motivacién Influencia o razén que llevé tanto a consumidores como a las organizaciones
a realizar acciones positivas ante la problematica medioambiental.

Moda Producto o servicio que se adquiere o se vende basado en gustos, usos o
costumbres presentados por la mayoria de las personas.

Percepcidn Sentimiento y significado adquirido por el consumidor sobre un producto
ecoldgico.
Uso Producto ecoldgico mds usado por el consumidor (cudly por qué).

FUENTE: ELABORACIGON PROPIA, 2019.

Para elaborar la matriz para establecer vinculacién entre categorias ubicamos las categorias
anteriores en columnas y filas, pero al usar categorias diferentes para las matrices de las or-
ganizaciones y la de las jévenes universitarias, se opt6 por elaborar dos matrices: una para
consumidores (Tabla 3) y otra para organizaciones ambientales (Tabla 4).
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Para conocer si una categoria tenia relacién con otra, colocamos en una tabla cada cate-
goriay aun costado extractos de la entrevista de cada informante que consideramos entraba
en dicha categorfa. En caso de notar una relacién, escribimos el signo de mds (+) y en caso

de no ser asf, el signo de menos (-).

TABLA 3. MATRIZ PARA ESTABLECER VINCULACION ENTRE CATEGORIAS: CONSUMIDORES
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<< n «n = = O = w > =)
Accion + + + - + + - + +
Sentimiento + + + - - + - - +
Significado + + + - + + - + +
Motivacién + + + - + - - + +
Medio - - - - + - + - -
Contenido + - + + + + + + -
Moda + + + - - + - - -
Estrategias - - - - + + - - -
Uso + + + + - + - - -
Desafios + + + + - - - - -

FUENTE: ELABORACION PROPIA, 2019.
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TABLA 4. MATRIZ PARA ESTABLECER VINCULACION ENTRE CATEGORIAS: ORGANIZACIONES AMBIENTALES
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Desafios + + + + - +
Estrategias + + + + + +
Contenido + + + + + +
Moda + - + + + +

Consumidor + + + + + +

FUENTE: ELABORACION PROPIA, 2019.

Por dltimo, otraforma con la que examinamos las entrevistas fue con el Anlisis de dominios
(Spradley, 1980), mismo que ayudé a presentar de una manera mds clara y sintetizada la
relacién especifica entre cada categorfa (Tabla ).
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TABLA 5. ANALISIS DE DOMINIOS

RELACION FORMA
Inclusién estricta XesuntipodeY
Espacial XesunlugarenY

Xes parte deY

Causa-efecto Xesresultado de Y
Racional XesunarazéndeY
Locacion para accién Xesun lugar para hacerY
Funcional Xesusado para Y
Metas-fin Xes unamanera de hacerY
Secuencial Xesun paso (nivel)enY
Atribucion Xes una atribucion (caracteristica) de Y

FUENTE: SPRADLEY, J. (1980). Observacion participante.

RESULTADOS

Ahora presentamos los hallazgos mds relevantes que emergieron durante toda la investiga-
cién segiin se fueron observando en el proceso.

* Previo ala etnografia virtual

Como mencionamos en uno de los apartados previos, en un primer acercamiento con las
organizaciones ambientales que formaron parte de la etnografia virtual percibimos el uso
de meta-prestaciones en algunos de sus contenidos publicados en su pigina de Facebook
(recordemos que, de acuerdo con Viiiolas (2005b, p. 41), estas son entendidas como algo
intangible que se posiciona en la mente del consumidor para guiarlo hacia una accién, como

» <« » «

la compra). Algunas de estas fueron: “para todalavida”, “estds ayudando”, “es hora de tomar

» « »

acciény ser parte de la solucién”, “cambia tus habitos”, “el paquete ideal” y “amigable”. A su



148 ANALISIS DE EXPERIENCIAS Y SIGNIFICADOS RESPECTO AL CONSUMO - NANCY RODRIGUEZ ALCALA, ERIKA VALENZUELA GOMEZ

vez, estas frases que forman parte de las caracteristicas observadas en su contenido se vieron
relacionadas con el significado que las jévenes universitarias y consumidoras de productos
ecolégicos han construido de estos articulos, tal como se verd mds adelante.

* Observacién a través de etnografia virtual

En general, las tres organizaciones ambientales analizadas en la Etnografia Virtual mostra-
ron que sus seguidores son personas de entre 18 y 30 afios, principalmente mujeres. Esto
tltimo permitié entender por qué fue dificil encontrar e incluir como parte de la muestra a
hombres universitarios.

Respecto al contenido, ademds de centrarse la mayoria de éste en sus productos, el
formato que mds usaron en el tiempo observado fue la imagen /foto. Algunas de las organi-
zaciones acompaiiaban su contenido con mensajes cortos y creativos; otras con informacién
mds detallada, clara y aspectos visualmente llamativos, como son emojis; y en un caso en
especifico, la organizacion solia no agregar mensajes informativos, o bien de interaccién.

Cabe mencionar que dos de las tres organizaciones ambientales mantenfan un disefio
para el contenido en su pdgina de Facebook pues ademds de su logo, usaban los mismos
colores, tipografia y lenguaje cotidiano en sus publicaciones.

Lo aqui expuesto comprobé lo que los miembros de las organizaciones dijeron en en-
trevista y sumé para conocer y examinar qué estrategias de comunicacién podrian imple-
mentar en su red social para que jévenes universitarios desarrollen la prictica del consumo
de productos ecoldgicos.

¢ Entrevistas a miembros de organizaciones ambientales y jévenes universitarias

Enseguida mostramos una tabla comparativa con las posturas generales de los informantes
que participaron en estainvestigacién, sobre mismas cuestiones o situaciones, ya que fueron
respuestas que consideramos relevantes debido a que en ellas ambos interactdan o estin

involucrados (Tabla 6).
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TABLA 6. RESPUESTAS RELEVANTES DE LOS INFORMANTES
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SITUACION/
CATEGORIA

ORGANIZACIONES AMBIENTALES

JOVENES UNIVERSITARIAS

Como muestran
y cémo perciben
los productos

Enalgunas de sus publicaciones realizadas
en su pagina de Facebook, ademds
del producto que ofrecen, se destacan

Sentimiento: Emocidn.
Significados: Ahorro econémico,
bienestar personal-vida, costumbre,

ecoldgicos especificaciones como: ahorro, durabilidad | necesidad, asi como funcionalidady
y vida. durabilidad.
Medio para Comparten sus productos y/o contenido Les gusta ver contenido ambiental o
compartir/ principalmente en Facebook. productos ecoldgicos a través de redes
ver contenido sociales, de preferencia Instagram.
ambiental
Contenido Tres de las cinco organizaciones dicen Les gusta que les brinden consejos,
brindar informacién completa, clara, acciones practicas, informacion facil de
practica y con un lenguaje que se asocie con | entendery sintetizada.
las acciones cotidianas de los consumidores,
para poder impactar en ellos.
Contenido Enalgunas su interés nacié como una Investigan todo lo que ven y/o quieren
oportunidad de negocio, en otros por la comprar en esas paginas.
sociedad del futuro; y en la mayorfa, por
la necesidad de compartir informacién
relevante.
Contenido Aseguran que su contenido estd Les gusta que se les informe con noticias
acompafiado del problema ambiental, la de fuentes confiables.
solucion y/o los beneficios que su producto
puede brindar. Ademas, todas coinciden en
que comparten noticias ambientales.
Contenido Consideran que para que los jovenes Les gustaria que las organizaciones

consuman productos ecoldgicos es
importante informar, educarlos y llevarlos
adonde estd el problema. Nota: respecto a
este (ltimo punto, las jévenes universitarias
sefialan que no se estd haciendo.

ambientales compartan las diferentes
actividades que realizan para ayudar
al cuidado ambiental, ademés de
promocionar sus productos ecoldgicos.
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SITUACION/ .

CATEGORIA ORGANIZACIONES AMBIENTALES JOVENES UNIVERSITARIAS
Interaccién La mayoria de los informantes dijo Todas coincidieron en que a pesar de que
con clientes/ interactuar a partir de una pregunta en algunas publicaciones incitan a dejar un
seguidores sus publicaciones, o bien, respondiendo comentario, prefieren no hacerlo porque

comentarios y mensajes. Nota: esto muestra | sienten que serd ignorado, o de hacerlo
que a pesar de que creen que tienen un pueden ser juzgadas por el resto de las
encuentro horizontal, sigue siendo lineal. personas que comentaron.
Producto Popote: es considerado el “producto Popote: cuatro de las cinco jovenes
ecolégico de estrella”, "el que més pide la gente” o el que | tienen este producto. Entre las razones
moda “la gente se niega a cambiarlo”. de su adquisicion fueron, 1) vefa muchas
Dos de las organizaciones aseguraron que | publicaciones en Facebook, 2) para no
esto se debe al video de la tortuga que tenfa | ponersu boca en unvaso de lugares
un popote atorado en la nariz. publicos, 3) porque estaba de moda por
elvideo de una tortuga, y otra mds dijo
que también por dicho video.
Qué opinan La mayoria opin6 que pueden ayudaraque | Mencionaron que aunque empiece por
de la compra mas gente los conozca, que se adentren moda después te concientizas de los
de productos en lavariedad de productos ecoldgicos problemas ambientales que hay. Ademés
ecolégicos por | existentes, que exista mas oferta, que los coincidieron con la opinidn de las
moda precios bajen, y que sean de facil acceso organizaciones ambientales.
para todos.

FUENTE: ELABORACION PROPIA, 2021.

Como se puede notar, el trabajo colectivo es fundamental para avanzar en un cambio, sobre
todo cuando es de gran magnitud como es el cuidado del medio ambiente o, en este caso, el
desarrollo del consumo de productos ecolégicos.

RESULTADOS: PRODUCTOS ECOLOGICOS EN FACEBOOK

Una vez hecho el trabajo de campo y el anilisis de la informacidn, se pudo dar respuesta
a las preguntas que motivaron y guiaron la investigacién. Con la finalidad de presentar lo
anterior de manera puntual y esquemitica, en este apartado citaremos dichas preguntas y
describiremos las respuestas a partir de lalabor reflexiva que resulté del andlisis de los datos.
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En primer lugar, el contenido generado por las organizaciones ambientales en su pdgina
de Facebook se caracteriza por compartir fotos sobre sus productos ecolégicos, en su ma-
yoria aquellos que se usan fuera de casa, como se supuso. Adicionalmente a esto, la mayoria
comparte noticias ambientales de diferentes medios de comunicacién.

Ademis, gran parte de su contenido es acompaiiado de un texto donde se describe un
problema ambiental, la solucién y/o los beneficios que el producto puede tener en esto.
De acuerdo con tres de los cinco informantes, la informacién la comparten de forma
clara, prictica y con un lenguaje que los consumidores puedan asociar con sus acciones
cotidianas.

Cabe recordar que, como parte de sus mensajes, en las publicaciones recurren a las me-
ta-prestaciones, mismas que han influido en la percepcién que han construido las informan-
tes universitarias sobre los productos ecolégicos, la cual se apega ms al ahorro econémico,
el bienestar personal-vida, costumbre, necesidad, asi como funcionalidad y durabilidad.
Y aunque una de nuestra hipétesis fue que los significados que han adquirido sobre estos
productos representan un indicador de identidad o distincién entre el resto de los consumi-
dores, como se puede ver no es asf; sin embargo, nos atrevemos a decir que si proyectan su
consumo como tal. Esto tras percatarnos que durante las entrevistas la mayoria mencioné
que les molestan las personas que no comparten este tipo de consumo, o bien quien las juzga
por él. Ademds, tomamos en cuenta que casi todas tienen el popote ecolégico, considerado
por ellas mismas como el producto de moda.

Por otra parte, identificamos que la identidad de la organizacién, la interaccién con
sus seguidores, sus acciones ante los diferentes problemas ambientales y el tipo de noticias
que comparte son aspectos que también influyen en su impresién sobre los productos que
ofrecen. Por ejemplo, el video de una tortuga a la que le quitaron un popote de plistico que
tenfa atorado en la nariz, no solo fue uno de los contenidos que mis mencionaron todos los
informantes, sino que dicho contenido logré que varias personas (como cuatro de las cinco
universitarias participantes) cambiaran este producto desechable por uno ecolégico. Inclu-
so, los miembros de las organizaciones confirmaron que el popote ecolégico es el producto
mds vendido y el que nadie quiere dejar de comprar y/o usar a pesar de haber otras opciones.

Para finalizar con los resultados nos gustarfa mencionar que las universitarias comenta-
ron que en algunas ocasiones perciben que los negocios que venden productos ecolégicos
solo estdn en el mercado por un fin lucrativo, llevindolas a investigar y comparar la infor-
macién y precios con otros; lo cual suele influir en su decisién de compra.

Ahora bien, como se pudo observar hasta aqui, es claro que el consumo de estos pro-
ductos por parte de las jovenes ha sido en primera instancia para saciar un gusto o necesi-
dad personal y no por el cuidado del medio ambiente como factor principal. Sin embargo,
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consideramos que este tipo de consumo es un “nuevo modo de ser, de pensar y de hacer, un
nuevo modo de concebir la realidad”, como sostiene Vifiolas (2005c¢, p. 176).

Por ello, sugerimos algunas estrategias de comunicacion basadas en los tres desplaza-
mientos que Massoni plantea en su teorfa de la Comunicacién Estratégica y en lo obtenido
de esta investigacion, con el fin de que las organizaciones ambientales las implementen
en sus paginas de Facebook para que los jovenes universitarios desarrollen el consumo de
productos ecolégicos con responsabilidad social:

*  Crear comunidad: compartir con los seguidores sus conocimientos en el tema am-
biental para que, ademds de darle respaldo a sus productos y pigina de Facebook,
empaticen y esta informacion se comparta con mds personas, posibilitando que su
préctica se expanda.

*  Compartir su testimonio: compartir a través de contenido multimedia las acciones o
proyectos que aporten al cuidado del medio ambiente en los que se esté involucrado.

* Enactuar: tomar como base las acciones anteriormente sugeridas para analizar y
registrar lo que su comunidad de clientes y seguidores piensay siente sobre el medio
ambiente, su organizacién y sus productos; posteriormente, organizar y realizar
una accién colectiva que logre informar, sensibilizar, concientizar y hacer participar
activamente a todos los presentes.

CONCLUSIONES

Gracias a las aportaciones aqui presentadas emergieron preguntas acerca del cuidado del
medio ambiente para futuras investigaciones, tales como: scémo influyen las creencias, re-
ligién o ideologfa en las pricticas por el cuidado del medio ambiente que realizan o no las
personas?, ¢las personas con un estilo de vida amigable con el medio ambiente pueden ser
consideradas un nuevo grupo social?, el discurso sobre cuidar el medio ambiente tiene un
impacto psicolégico en quienes tratan de llevar un estilo de vida amigable con el planeta?
y équé se puede hacer desde la comunicacién para negociar el cuidado del medio ambiente
con la pareja, la familia, los amigos, la sociedad, etcétera?

Y aunque tenemos claro que todo siempre estd en constante cambio, por el momento po-
demos decir que la poblacién con la que nos gustarfa abordar estas interrogantes son personas
de 18 a 40 afios, a través de un enfoque cualitativo y mediante herramientas como el grupo
focal y la observacién participante. De forma especial, nos interesa dar continuidad a los inte-
reses derivados de estas preguntas mediante otros ejes conceptuales y técnicas que abarca la
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Investigacién Enactiva en Comunicacién, metaperspectiva de la Comunicacién Estratégica
Enactiva, tales como la Versién Técnica Comunicacional, Mapeo Comunicacional de Acto-
res, Matrices Socioculturales, Arbol de Soluciones, Matriz de Datos IEC y Plan Operativo.

Esperamos que a partir de estos cuestionamientos logremos generar mds informacién
sobre este tema poco estudiado y asi aportar a crear estrategias que permitan combatir la
crisis climitica y ambiental que contintia avanzando y perjudicando al mundo.
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RESUMEN

El objetivo del presente articulo es identificar las pricticas comunicativas que giran alre-
dedor de la construccién de la opinién puiblica en las redes sociodigitales sobre los asun-
tos de interés politico de la sociedad. La metodologfa obedece a un disefio documental
con un enfoque de tipo cualitativo que se llevé a cabo bajo una revisién bibliogrifica, un
estudio de tipo exploratorio que permitié conocer el limite de la frontera del conocimien-
to sobre las practicas comunicativas en los entornos digitales. Para los referentes teéricos
se tomaron conceptos como opinién publica, democracia deliberativa y esfera ptblica del
autor cldsico Habermas, asi también se utilizaron autores contempordneos que hablan
sobre redes sociodigitales, pricticas comunicativas, espiral del silencio, homofilia, entre
otros. Los hallazgos permiten comprender la cultura algoritmica mediadaa través del uso
de las tecnologfas lo cual nos permitio6 tener un acercamiento a las problemaiticas de las
précticas comunicativas de los grupos politicos que operan a favor o en contra de manera
ficticia las preferencias en las redes sociodigitales al afectar la vida politica de la sociedad.
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la Universidad DaVinci. Profesor universitario de la UAS en las dreas de ciencias de la comunicacién y tecnologias
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ciones en la Revista Santiago de la Universidad de Oriente de Cuba (2017), asi como en la editorial de la Universidad
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Palabras clave: opini6n publica, pricticas comunicativas, espiral del silencio, mediacién
algoritmica, redes sociodigitales, grupos politicos.

ABSTRACT

The objective of this article is to identify the communicative practices that revolve around
the construction of public opinion in socio-digital networks on matters of political inte-
restin society. The methodology obeys a documentary design with a qualitative approach
that was carried out under a bibliographic review in an exploratory study that allowed us
to know the limit of the frontier of knowledge about communicative practices in digital
environments. For the theoretical references, concepts such as public opinion, delibe-
rative democracy and the public sphere of the classic author Habermas were taken, as
well as contemporary authors who speak about socio-digital networks, communicative
practices, spiral of silence, homophilia, among others. The findings allow us to unders-
tand the algorithmic culture mediated through the use of technologies, which allowed us
to have an approach to the problems of the communicative practices of political groups
that operate fictively for or against preferences in socio-digital networks by affect the
political life of society.

Keywords: public opinion, communicative practices, spiral of silence, algorithmic me-
diation, socio-digital media, political groups.

INTRODUCCION

De acuerdo con Schwab (2016), la cuarta Revolucién industrial se estd construyendo sobre
la tercera; la revolucién digital ha estado ocurriendo desde mediados del siglo pasado. Se
caracteriza por una fusién de tecnologias que estd difuminando las lineas entre las esferas
fisica, digital y biol6gica. En ese sentido, las tecnologias de informacién estin modificando
la forma en que nos relacionamos unos con otros en sociedad. Si bien muchos autores ha-
blan de un empoderamiento ciudadano que ha contribuido a la expansién democritica con
el acercamiento entre la clase politica y los ciudadanos, asi como una apertura del espacio
publico, tradicionalmente monopolizado por los medios de masas, también existe un au-
mento de la movilizacién politica, menciona Valera (2012). En ese sentido, Schwab (2016)
dice que a medida que los ciudadanos interacttan con los gobiernos habrd mayor presién
por cambiar el actual enfoque de participacién piblica y formulacién de politica. Ante ello,
los gobiernos se encuentran en la necesidad de elevar los niveles de transparenciay eficiencia
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que les permitirin mantener su ventaja competitiva, de lo contrario las problemiticas de
gobernanza seguirdn aumentando.

Ahorabien, los espacios ptiblicos de la vida en sociedad son aquellos donde las personas
dialogan para crear debates de ideas con la finalidad de llegar consensos. Habermas (1981)
dice que la esfera piblica es donde los ciudadanos se relacionan voluntariamente bajo la
garantia de que pueden unirse para expresar y publicar libremente opiniones, que tengan
que ver con asuntos relativos al interés general. Por su parte, Papacharissi (2002) retoma
los conceptos habermasianos al exponer que Internet estd abriendo nuevos espacios publi-
cos para la conversacion politica, una nueva corriente de cultura politica, la llama la esfera
publica virtual. En este sentido, Valera (2012) menciona que el interés inicial suscitado por
herramientas cibernéticas como websites y blogs, que centraron el interés de los investigado-
res desde finales de los noventa hasta los primeros afios del siglo XX1I, ha sido recientemente
sustituido por el estudio de los medios sociales como espacios idéneos para la consecucién
de debates ciudadanos sobre los asuntos de interés general. Ante estos nuevos espacios de
didlogo social entre los individuos, se teje un discurso que imprime mayor inmediatez, lo
cual tiene repercusiones en las formas tradicionales de la politica. Por lo cual, existe un ries-
go potencial por generar noticias que no tienen un compromiso ético con realizar narrativas
converacidad y objetividad, sino aintereses de grupos porlalucha paraalcanzarel poder. De
tal modo es imperativo poner atencién ala vulnerabilidad que se presenta en la construccién
de la democracia ante el enfrentamiento de las estructuras ideolégicas y econémicas en este
escenario digital.

PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Coémo son las pricticas comunicativas de los grupos politicos en los entornos digitales para
incidir en la construccién de la opinién publica?

JUSTIFICACION

Los movimientos sociales se gestan en la disrupcién que surge de la necesidad de las de-
mandas que hace al gobierno. Por ello, el enfoque de las politicas ptblicas y la participacién
ciudadana debe replantearse. La gobernanza estd en una crisis de adaptacién a los cambios
tecnolégicos, por lo que el Estado necesita mayor agilidad en el control y vigilancia de lo que
sucede en el entorno digital. Los movimientos sociales del siglo XXI se han organizado en
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gran medida por la comunicacién alterna que permiten las plataformas de las redes sociodi-
gitales, porlo que es necesario entender las nuevas pricticas comunicativas entre los actores,
asi conocer como la mediacion algoritmica genera fenémenos sociales en la esfera digital,
por lo que a partir de una revisién de la literatura se busca identificar el grado de influencia
sobre la opinién publica en los asuntos politicos.

Por lo anterior, existe una crisis del Estado que hace ineludible conocer las caracteris-
ticas de la operatividad de los agentes sociales entre la mediacién algoritmica que pone en
riesgo la gobernabilidad de la sociedad al existir una extensién de la conversacién de las
plazas ubicada ahora en el entorno digital donde se dan las relaciones de poder, asi como
la influencia bajo una cultura del individualismo que los algoritmos generan. Lo anterior
da paso a la polarizacién por la carencia de didlogos, las burbujas ideolégicas se fortalecen
ante la mediacién algoritmica. Es necesario objetivar las dindmicas de comunicacién que
se dan en el ciberespacio para visualizar las correlaciones de poderes para comprender la
jerarquizaci6én del mismo.

ESTADO DEL ARTE

Los textos empleados como punto de partida para esta investigacién comparten un interés
en examinar las caracteristicas de los nuevos paradigmas en la comunicacién politica que
se dan dentro de las plataformas sociodigitales como una extensién de los espacios publi-
cos. Los estudios de Alvarez-Monsivdis (2017), Rodriguez-Cano (2018), Contreras-Pa-
dilla (2018), ademds de la investigacién de Valera-Ordaz, Calvo y Lépez-Garcia (2018)
analizan la conformacién de la opinién piblica en los procesos politicos y electorales. En
ese sentido, se centran en las pricticas comunicativas que guardan la intencionalidad de
influenciar la percepcién de los hechos politicos dentro de las plataformas digitales, tanto
por los actores sociales como por los medios de comunicacién. Asi pues, Alvarez-Monsiviis
(2017) y Contreras-Padilla (2018) estudian la difusién de informacién falsa o manipulada
con la causalidad de alterar en la conformacién de la opinién piblica desde la posverdad.
Por otro lado, Rodriguez-Cano (2017) se centra en estudiar los fenémenos de la comuni-
cacién politica tales como las burbujas ideolégicas, mediaciones algoritmicas y cimaras de
eco en el ecosistema de los medios digitales en la incidencia de la opinién piblica. Por su
cuenta, Valera-Ordaz, Calvo y Lépez-Garcia (2018) analizaron las interacciones comuni-
cativas alrededor de la homofilia en los espacios piblicos digitales para reflexionar sobre
las nuevas pricticas comunicativas. En tanto, De-la-Garza-Montemayor, Pefia-Ramos y
Recuero-Lépez (2019) indagaron sobre la relacién existente entre la socializacién que se
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produce en la red, las habilidades digitales y la participacién politica en linea y fuera de
linea. En este mismo sentido, la investigacién de Larrondo, I-Gras y Terradillos (2019)
examinaron los aspectos especificos del hashtivismo, como la correlacion entre el grado de
politizacién y el comportamiento dialégico del feminismo en Twitter, para ello, se centré
en la conversacion digital generada a través de diversas comunidades y cuentas (feministas,
influencers, periodistas, representantes politicos, etc.) en relacién a la polémica sentencia
del caso espaiiol de La Manada. De otro modo, en el trabajo de Berumen y Medellin (2016)
analizaron cémo medir el impacto que se tuvo de las campaiias en redes sociales en la in-
teraccion con los usuarios, aunque no pueda ser todavia concluyente para inferir que esta
variable fue la mds determinante en la victoria del candidato independiente. Asimismo,
Casero-Ripollés (2018) observé el impacto de las plataformas digitales en la produccion,
distribucién y consumo de informacién politica en los procesos electorales a partir de una
revision en profundidad de las investigaciones previas. Por su lado, Arcila-Calderén, Or-
tega-Mohedano, Jiménez-Amores y Trullenque (2017) centraron su interés en el potencial
del andlisis supervisado de sentimientos, aprendizaje automatico y datos masivos (big data)
como técnicas y métodos emergentes asociados, asf mismo analizé las oportunidades que
para la comunicacién politica representan estas innovaciones. No obstante, Rodriguez-Es-
trada, Muiliz, y Echeverria (2020) estudiaron la relacién entre la participacién politica en
linea con la gfffine en dos estados de la Reptiblica que experimentaron un proceso politico
como la campaifia electoral para la eleccién de gobernador: Nuevo Ledn en 2015 y Puebla
en 2016.

Ahora bien, Rodriguez-Cano (2018), Alvarez-Monsiviis (2018), Contreras-Padilla
(2018), Valera-Ordaz et al. (2018) aplicaron diferentes metodologias cuantitativas en
dos plataformas sociodigitales, tanto Twitter como Facebook, donde de manera general
se recopil6 informacién digital para obtener una muestra de datos para su anilisis con
diferentes técnicas estadisticas y algoritmicas. Por lo anterior, Rodriguez-Cano (2018)
realiz6 un estudio de dimensién exploratoria con una seleccién de 999 publicaciones mds
recientes de cada pagina, del 29 de junio de 2017, donde utiliz6 el andlisis de redes sociales
para investigar las estructuras sociales con énfasis en los datos relacionales con la vincu-
lacién de nodos, que representan el grado de vinculacién e interacciones de una red. Por
otro lado, Alvarez-Monsiviis (2017) opté por el anlisis de contenido en su modalidad
cuantitativa en nueve cuentas de Twitter pertenecientes a comunicadores o medios de
comunicacién que hayan elaborado una encuesta después de cada uno de los debates, por
lo que emplearon 18 encuestas, tanto las generadas en abril como en mayo de 2017, de las
cuales fueron seleccionadas aleatoriamente 8o cuentas y se obtuvo los primeros 20 tuits y
retuits que aparecieron en su linea del tiempo contenido del candidato al que apoyaban, de
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algiin mensaje partidista o de pensamientos propios del usuario que expresaron afinidad
politica. El total fue de 1 170 retuits fueron analizados. De otro modo, Contreras-Padilla
(2018) sus estudios fueron de cardcter cuantitativo, y consistié en un monitoreo de con-
tenidos de las noticias no comprobadas que se publican en Facebook de nueve fan pages
del 1de enero al 31 de julio de 2017, ademds de una encuesta en linea sobre la opinién de
los consumidores la cual fue contestada por 470 usuarios de Facebook durante el 23 de
julio y el 23 de agosto de 2017. A su vez, Valera-Ordaz et a/. (2018) se localiz6é que en sus
estudios seleccionaron de forma aleatoria un post para cada diay cada partido politico por
razones de viabilidad, ya que el volumen total de posts y comentarios excedia claramente
nuestra capacidad de codificacién manual, de esta forma, la muestra final consiste en 2
8oo comentarios. En tanto, De-la-Garza-Montemayor ez 4/. (2019) utilizaron una me-
todologfa de caricter cuantitativo a partir de la aplicacién de una encuesta por internet a
través de Google Forms a jévenes universitarios, donde la muestra fue no probabilistica
por conveniencia a 1 239 mexicanos, 627 espafioles y 1 058 chilenos, desarrollindose el
trabajo de campo entre el segundo semestre del afio 2017 y el primer semestre del afio
2018. Sibien, Larrondo et al. (2019) examinaron mediante técnicas de Andlisis de Redes
Sociales un total de 290 989 tuits publicados por 168 014 usuarios tinicos en los hashtags
#Cuéntalo, #HermanaYoSiTeCreo, #NoEstasSola y #YoSiTeCreo entre el 26 de abril
de 2018 —fecha de la primera sentencia judicial sobre el caso de La Manada—, y el 30
de agosto del mismo afio —fecha establecida intencionadamente por los investigadores
para cerrar un periodo de captura representativo de varios meses, cuatro en este caso—.
Sin embargo, Berumen et 4/. (2016) realizaron un trabajo exploratorio de rastreo de los
videos publicados en YouTube a través de los canales oficiales de los candidatos, y su nivel
de impacto fue medido en funcién del niimero de visitas y del total de reproducciones.
También se hizo un anilisis de la participacién activa de los usuarios en entorno 2.0 y el
contenido que se generd especialmente en Facebook de febrero a mayo de 2015. En cuan-
to al andlisis de Twitter solo se efectué en indicadores generales respecto al nimero de
seguidores, interacciones, publicaciones, contenido visual y textual, con el fin de medir
el impacto en la popularidad de los candidatos. Por tltimo, se ponderan los resultados
finales de la votacién validada por el 6rgano electoral local con el fin de compararlos con
el impacto de cada candidato en la web. A diferencia, Casero-Ripollés (2018) realizé una
revisién en profundidad de la literatura previa, donde destacé hallazgos significativos
que describen los diferentes fendmenos teéricos y metodolégicos que llegan con las redes
sociodigitales en el marco de la comunicacién politica. Sin embargo, Arcila-Calderdn ez
al. (2017) explican los enfoques tradicionales de anilisis de sentimientos que vienen apli-
cindose en comunicacién politica (andlisis manual y automdtico con diccionarios), para
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luego explicar en qué consiste el andlisis supervisado de sentimientos politicos tanto a
pequeiia escala (en local) como para problemas de datos masivos y mayor procesamiento
computacional. Finalmente, se discuten cudles son los posibles usos y aplicaciones de la
técnica explicada, asi como sus implicaciones tedricas. Ahora bien, Rodriguez-Estrada
et al. (2020) llevaron a cabo una recoleccién de la informacién en Nuevo Le6n mediante
una encuesta on/ine a un total de 294 personas entre los meses de junio y julio de 2015,
posterior ala eleccién, que de igual manera se aplic6 en los mismos meses un afio después
tras las elecciones de Puebla de 2016 donde la encuesta on/ine fue aplicada a un total de
301 personas.

En el articulo de Rodriguez-Cano (2018) se deduce que el efecto de la espiral del si-
lencio de medios mexicanos en Facebook supone un nuevo entorno que explica el temor
al aislamiento social como determinante de otro tipo de silencio, la espiral del aislamiento.
Pertenecer a pequefias comunidades de conversacion a modo, en las cuales las creencias
sean confirmadas o incluso donde puedan increpar opiniones con las que nunca van a estar
de acuerdo, lo que condena a una interaccion encerrada entre los individuos de una comu-
nidad. Por su parte, Valera-Ordaz, Calvo y Lépez-Garcia (2018) mencionan que ante los
obsticulos que induce la mediacién algoritmica a la disposicién al debate sobre los asun-
tos publicos restaria recordar el inmenso terreno de las mediaciones culturales, drea que
otorga horizontes de posibilidad para enfrentar diagndsticos tecno-deterministas. Por su
parte, Rodriguez-Estrada, Muiiiz y Echeverria (2020) manifestaron que los medios digi-
tales abren nuevas arenas para el intercambio o participacién de los ciudadanos y existen
muchas posibilidades para analizar cémo se dan, donde en su investigacion se realizé un
esfuerzo por comprender la dindmica de aquellos que estdn en las redes sociales. Asi, Con-
treras-Padilla (2018) dice que las fz7 pages motivan a las personas a participar a través de las
emociones, pues los juicios a bote pronto y con base en supuestos sobre lo puiblico, donde
sustituyen el didlogo y la razén.

En resumen, se observé que de los estudios analizados de Rodriguez-Cano (2018) en
conjunto con el trabajo de investigacién de Valera-Ordaz, Calvo y Lépez-Garcia (2018),
la homofilia por opinar en las redes sociales es un factor de autocensura del individuo al
encontrar miedo al distanciamiento social o al aislamiento, que se puede entender como
la necesidad bdsica de todo individuo de pertenecer a un grupo. Por otro lado, tanto los
trabajos de Rodriguez-Estrada, Muiiiz y Echeverria (2020) como los de Contreras-Padilla
(2018) estudian las diferentes realidades que generan la alteracién de narrativas en el mundo

offliney online.



162 LA MEDIACIGN ALGORITMICA EN CONSTRUCCIGON DE LA OPINION PUBLICA EN LAS REDES - CHRISTIAN MONGE OLIVARRIA

MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL

En la actualidad se vuelve un imperativo analizar las nuevas pricticas comunicativas que
emergen de la transformacién cultural que ha provoca el aceleramiento tecnolégico. En
este sentido, Rodriguez-Cano (2018) considera que el papel de la mediacién algoritmica
en la cultura contempordnea tiene una relacién directamente proporcional que existe entre
ésta y las burbujas de filtros ideolégicas. Por otro lado, Valera-Ordaz (2012) menciona que
la homofilia es una caracteristica bien establecida de los foros de conversacién en Internet,
hasta el punto de que incluso el disenso ideolégico hallado en los comentarios de las pagi-
nas de Facebook de los partidos responde a sectores radicales del partido titular del perfil.
Por otro lado, Pariser (2011) asevera que la mediacién algoritmica empez6 con la bdsqueda
personalizada implementada por Google, la cual impact6 a la cultura de consumo de infor-
macion. En este sentido, el algoritmo Page Rank, utilizado en los motores de bisqueda, pasé
de dar resultados estandarizados por personalizados, lo que llevé a un modelo de negocio
de publicidad individualizada de acuerdo con los intereses particulares, por lo que los datos
personales darfan un enérgico impulso a la economfa digital.

Por otro lado, Rodriguez-Estrada, Muiiiz y Echeverria (2020) dicen que el consumo
cultural politico parece estar dado, y para ello se dispone de distintos agentes que contri-
buyen a ello, por lo que las pricticas comunicativas en la conformacién de grupos politico
es parte de un proceso de institucionalizacién. En ese sentido, Valera-Ordaz ez 4/. (2018)
mencionan que la gente utiliza sus actitudes politicas bdsicas (identificacién partidista y
autoubicacién ideolégica) como heuristicas o atajos cognitivos para tomar posicién en tor-
no a la cuestion de asuntos publicos. A partir de ello se puede entender los procesos de
reproduccion y los roles sociales para la construccién de las realidades.

METODOLOGIA

La metodologfa empleada paralainvestigacion obedece a un disefio documental con un enfo-
que de tipo cualitativo que se llevé a cabo bajo una revisién bibliografica que permitié realizar
un estudio con un alcance de tipo exploratorio. De esa manera se consultaron las bases de
datos cientificas Scopus, Ebsco, ProQuest y Gale OneFile: Communications and Mass Media. En
esamedida, los criterios de inclusién para la seleccion fueron articulos cientificos pertinentes
con el objeto de investigacién de los ltimos cinco afios, los cuales se encontraron al usar las
palabras claves como comunicacién politica, opinién puiblica, esfera piblica, intersubjetivi-
dad, redes sociodigitales. De esta manera, el procesamiento de la informacién se realizé con
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base enuna codificacién abierta que llevé aun andlisis de contenido para posteriormente hacer
una comparacién de los hallazgos. En suma, los articulos se orientaron a los temas sobre las
précticas comunicativas en entornos digitales en la construccién de la opinién publica.

RESULTADOS

Las redes sociodigitales han brindado un espacio digital donde se establecen nuevas practicas
comunicativas que giran en torno a los asuntos de interés politico de una comunidad. En ese
sentido, Valera-Ordaz, Calvo y Lépez-Garcia (2018) hablan de la aparicién de la homofilia
por la opinién como una préctica comunicativa en los entornos virtuales la cual no motiva a al
ejercicio del didlogo en el intercambio de ideas diferentes entre los diferentes actores politicos
de una comunidad. Asf pues, mencionan que la homofilia (del latin: amor a los iguales) en la
conversacién digital existe como el acuerdo ideolégico entre el contenido publicado por los
partidos politicos y los comentarios publicados en respuesta por los ciudadanos en muros
de Facebook o Twitter. Si bien la conformacién de la opinién piiblica tiene como premisa el
desacuerdo, hay una escasez por una discusion deliberativa entre diferentes posturas de ideo-
logias politicas que dé paso a un debate con los mejores argumentos sélidos que permitan la
construccién de la opinién puiblica a partir de un conceso en un marco democritico.

Por ello, son necesarios los desacuerdos ideolégicos en una sociedad democritica pues
abren una cultura del debate hacia la reflexion sobre la bisqueda a la solucién de las proble-
miticas sociales. Habermas propone en su Teoria de la Democracia Deliberativa una parti-
cipacién incluyente y justa donde se incluya la opinion e intereses de todos los miembros de
la sociedad. La imposicién ideoldgica inhibe la expresion de opinar diferente, lo cual lleva
alareduccion de didlogos intraideolégicos que refuerza las creencias y genera intolerancia.

Por otro lado, otros estudios revelan que existe un apoyo del manejo de la informacién
de interés puiblico desde el gobierno por parte de grupos con tienen afinidad politica con
el partido oficial (Valera-Ordaz y Doménech-Beltrin, 2020). No obstante, los grupos de
oposicién ideolégica apoyan el flujo de informacién libre por parte de los medios de prensa.
Con el uso delas redes sociodigitales revalora la gestién de la informacién de los hechos que
acontecen. De esta manera, la comunicacién que se da a través de las plataformas, si bien
traen beneficios, se debe estar consciente que son algoritmos de inteligencia artificial que
median la interaccién comunicativa entre las personas.

Asi mismo, Rodriguez-Cano (2017) habla de que la mediacién algoritmica produce
burbujas de filtros en las interacciones entre usuarios y medios periodisticos, donde las
burbujas de filtros se entienden como mecanismos que establecen la dieta informativa diaria
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de cada usuario con lo que, a manera de iterativos microclimas de opinién, devendrian tarde
o temprano en burbujas ideolégicas. En ese sentido, menciona el fenémeno de la espiral del
silencio donde implica pertenecer a pequefias comunidades de conversacién a modo, en las
cuales nuestras creencias sean confirmadas o incluso donde podamos increpar opiniones
con las que nunca vamos a estar de acuerdo, nos condena a una interaccién encerrada en
nosotros mismos (Noelle-Neumann, 1995).

En la investigacién de Contreras-Padilla (2018) se encontré que en los nuevos es-
pacios publicos los usuarios se encuentran con noticias falsas o fzke news que alteran la
realidad. En ese sentido, la vida democritica se ve afectada al tergiversar la informacién
con hechos apécrifos que obedecen a intereses politicos. Los contenidos ficticios como
proceso de construccién de la realidad alteran la percepcién social. En los estudios de
Rodriguez-Estrada, Muiiiz y Echeverria (2020) realizaron una comparacién de la parti-
cipacién politica offline y la participacién politica online. Por lo anterior, se afirma que las
redes sociodigitales ofrecen un nuevo espacio de confrontacién ala opinién publica desde
la participacion ciudadana, que se diferencia de la ahora llamada politica offfine, donde la
comunicacién hace énfasis en la interaccién tanto fisica como presencial. Por lo anterior,
hacen patente de ambos tipos de interacciones comunicativas en la actualidad para cons-
truir ciudadania tanto de la participacién politica offline como por la online.

ANALISIS Y DISCUSION

Los hallazgos en la revision bibliogrifica sobre las pricticas comunicativas en entornos
digitales fueron diversos. Por un lado, la homofilia por la opinién que impide el intercambio
deideas diferentes. Ahora bien, el mismo autor refiere también al acuerdo ideolégico donde
los miembros de grupo consensan los pensamientos politicos. Por otro lado, el manejo de
la informacién de interés piblico desde el gobierno conforma grupos de oposicion que
promueven el flujo de la informacién libre. Sin embargo, la mediacién algoritmica produce
burbujas de filtros que crea microclimas de opinién. En ese sentido, aparece la espiral del
silencio donde las opiniones individuales nunca van en sentido contrario a las creencias de
los grupos. Asi pues, la divulgacién de noticias falsas afecta la percepcion social sobre la
realidad. Por lo anterior, si bien las redes sociodigitales ofrecen un nuevo espacio de con-
frontacion la opinién publica, se hace patente que la construccion de la ciudadania se dé
tanto desde la participacion politica on/ine como por offline.

Las redes sociodigitales ofrecen un nuevo espacio de conformacién de la opinién
publica sobre asuntos de interés politico, lo cual abre una oportunidad para la participa-
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cién politica con nuevos retos a afrontar. En ese sentido, Rodriguez-Estrada, Muiliz y
Echeverria (2020) mencionan la importancia del empoderamiento del ciudadano en la
participacién politica on/ine. Lo anterior, como la potencial retroalimentacién positiva
bajo una nueva modalidad de expresién con nuevas implicaciones, donde se afiada a la
participacién convencional de la participacién politica en la bisqueda de una mejor vida
democritica. Por otro lado, la promocién del flujo de la informacién libre de interés pu-
blico y politico tanto de la prensa como de las audiencias, lo que abona a la transparencia
de los asuntos publicos.

Sin embargo, el ciberespacio no estd exento de pricticas comunicativas permeadas de
intereses politicos que crean condiciones adversas en ejercicio de la pluralidad e igualdad
en las competencias por cargos de eleccién popular. Sin embargo, la mediacién algoritmica
propicia pricticas comunicativas, donde los grupos politicos fortalecen los acuerdos ideol6-
gicos entre lideres y simpatizantes al no tener cabida la divergencia ideolégica, los cuales lo
llevan al plano de las redes sociodigitales. Si bien en ese sentido el didlogo reflexivo parece
no tener condiciones de llevarse a cabo en las plataformas digitales, también burbujas de
filtros son efectos de los algoritmos que crea microclimas de opinién en grupos reducidos
en el entorno digital que lejos de discrepar fortalecen sus valores y creencias bajo la homo-
filia y la espiral del silencio en los cuales comparten noticias falsas sin importar el grado de
veracidad, con el objetivo de crear empatia con los miembros del grupo.

La comunicacién politica presenta escenarios hibridos entre las pricticas convencio-
nales y las redes sociodigitales para la construccién de la opinién pblica alrededor de la
construccién de la opinién publica en un nuevo escenario donde los actores politicos y
sociales mantienen una interaccién comunicativa en ambas modalidades, participacién
politica online y participacion politica gfffine, donde ambas se complementan en menor o
mayor medida de acuerdo con el contexto donde se desarrollen los hechos politicos (Rodri-
guez-Estrada, Muiiiz y Echeverrfa, 2020).

Por lo anterior surgen nuevas interrogantes de investigacién: ¢ Cémo identificar las ca-
racteristicas de un grupo politico las redes sociodigitales? ;Qué pricticas comunicativas
realizan los grupos politicos en las redes sociodigitales? ;Qué grado de influencia tienen
los grupos politicos en las redes sociodigitales sobre realidad social? Ante lo anterior, la res-
puesta se encuentra en la caracterizacién de la coordinacién de grupos de cuentas ficticias
de usuarios no orgdnicos, lo cual genera confusién en la conversacién publica digital, las
cuales sirven como instrumento para los grupos politicos.
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CONCLUSIONES

A partir de los resultados de las investigaciones analizadas se llega ala conclusion, de que en
el imbito de la actual comunicacién politica es necesario considerar como factores determi-
nantes a la mediacién algoritmica a través del uso de smartphone, a las redes sociodigitales,
a las plataformas de video llamadas, a la geolocalizacién, incluso se requiere ponderar el
uso de dispositivos lectores de datos biométricos, lo cual hace necesario cuestionar sobre
las implicaciones que tiene el avance exponencial de las tecnologfas de informacién y co-
municacién sobre los grupos poblacionales. En este escenario las pricticas comunicativas
si bien se encuentran definidas, no asi sucede con claridad la cuestién de saber cémo los
grupos politicos operan. Santander (2021) comenta que la aparicién de numerosas cuentas
falsas, rumores o informacién incorrecta o tendenciosa, busca alterar la opinién piblica en
favor de algtin actor politico. Una forma mds precisa de referirse a estos actores podria ser
el término sock puppets, cuentas falsas controladas por humanos como menciona Bu (2013).

La comunicacién mediada por el uso de las tecnologfas va mds alld del empleo de un
dispositivo electrénico, los cuales serfa una serie de lineas de c6digos o algoritmos que han
volcado a la humanidad al automatismo, donde el individuo cede al acotar su pensamiento
por la solucién inmediata de tecnologias como la inteligencia artificial, no solo en la parte
cognitiva, sino también su libertad, al ser identificado y clasificado. De esa manera avanza
el control del Estado junto con el poder de las élites econémicas.

En ese mismo sentido, el proselitismo politico no ha sido la excepcién de los cambios,
aparece un nuevo proselitismo digital, en el cual utilizan el poder de las instituciones para
coaccionar el voto, se manejan las estructuras de instituciones u organizaciones en los pro-
cesos electorales para beneficiar a diferentes grupos politicos. Los algoritmos registran
toda actividad de un individuo en las redes sociodigitales, por lo que queda coartado en
sus libertades. Por lo anterior, se identifica quién es adepto al movimiento o es disidente.
Ahora el mismo smarthphone registra la ubicacién, la hora y los movimientos que se realizan
de manera automitica. Todo ello pasa a sumar a grandes bases de datos que obedecen a la
cultura de vigilar y castigar.

La construccién de la opinién publica sigue afectada por la homofilia, las cimaras de
eco, los filtros de burbujas en microclimas de opinién. La democracia se ve en peligro, porlo
que estudiar los grupos politicos que realizan actividades en las redes sociodigitales, como
la difusién de noticias falsas de forma viral, distorsionan la realidad social. Por otro lado,
el pensamiento critico y reflexivo se disuelve entre la inmediatez de los mensajes de textos
o los /ikes que suenan en los dispositivos méviles. El poder politico estd haciendo uso de
ensordecimiento social, los grupos politicos tienen el control de grandes bases de datos, los
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cuales les permite manipular percepciones para beneficiar permanencia o derrocamientos
de gobiernos.

Ante ello, permanece vigente lo que mencioné Habermas en su libro Historia y critica de
la opinion piiblica, en el cual menciona que las élites burguesas, burdcratas e intelectuales lle-
gaban a consensos parala construccién de unanueva sociedad moderna ante la desaparicién
de la monarquia durante la época de la Ilustracién, sin embargo, dichos consensos excluian
a las personas pertenecientes a los grupos vulnerables de la participacién en esos circulos
de debate de ideas, como la clase obrera, las minorias, las mujeres. Hoy exige repensar el
uso de la tecnologfa, la cual parece seguir manteniendo el control social desde los grupos
élites. Sin embargo, no todo es desalentador para las ciencias sociales; los estudios sobre la
participacién politica offfine permiten un nuevo acercamiento a la realidad que se da en las
ciudades, en donde las plazas, los barrios y las reuniones en los hogares operan como los
espacios publicos fisicos donde el individuo interactia de manera directa con los otros. Esto
permite disefiar nuevas estrategias de comunicacion. En lo microsocial, la intersubjetividad
se moldea a partir de las problemiticas que se viven en la comunidad. La opinién de cada
individuo construye de acuerdo con las del entorno donde se da la vida cotidiana, lo que
permite una mejor interpretacion de la realidad.

Queda como asignatura pendiente continuar profundizando en futuras investigaciones
el tema de una caracterizacion con mds especificidad de las pricticas comunicativas de los
grupos politicos, como los sock puppets que buscan sesgar la informacién sobre un hecho
politico.
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