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Editorial.

La educacion mediatica:
un reto estratégico para
la sociedad digital

Javier Marzal-Felici
Universitat Jaume |

Andreu Casero-Ripollés
Universitat Jaume |

Referencia de este articulo:

Marzal-Felici, Javier y Casero-Ripollés, Andreu (2023). Editorial n°® 25. La edu-
cacién medidtica: un reto estratégico para la sociedad digital. En: adComunica.
Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién,
preprint. Castellon: Universitat Jaume I, 13-20. DOI: http://dx.doi.org/10.6035/
adcomunica.6753.

Condiciones favorables para el desarrollo de la educomunicacién

Desde hace méas de dos décadas, hemos asistido a la aparicién de diferentes ini-
ciativas dictadas desde el Consejo de Europa para el impulso de la «alfabetizacién
meditica» (en inglés «information literacy»), a través de la realizacion de estudios
e Informes con el fin de articular politicas para combatir la desinformacién (Wardle
y Derakhshan, 2017; Chapman y Oerman, 2020). Ya en 2009, la Comisién Europea
presenté una Recomendacién sobre alfabetizacién mediatica, en la cual instaba a
los paises de la Unién a introducir en sus respectivos sistemas educativos ensefian-
zas referidas al conocimiento critico de los medios de comunicacién, incluyendo
competencias digitales. Se trata de la Recomendacién 2009/625/CE sobre «Alfabe-
tizacién mediatica en el entorno digital» (http://eur-lex.europa.eu/legal-content/es/
txt/?uri=uriserv%3Aam0004), que dio lugar a la Directiva 2010/13/UE de servicios
de comunicacién audiovisual del Parlamento Europeo y del Consejo de Europa, de
10 de marzo de 2010 (http://eur-lex.europa.eu/lexuriserv/lexuriserv.do?uri=0j:1:201
0:095:0001:0024:SE:PDF). Hay que destacar que se trataba de la primera directiva
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europea que recogia de manera explicita «la necesidad de incorporar el desarrollo
de las capacidades creativas y criticas de los ciudadanos ante los medios» en la
educacion formal, pero también con la implicacién de otras instituciones como las
familias, las autoridades reguladoras o la industria mediatica, esto es, con apoyo
de los profesionales de la comunicacién.

Otro hito importante para el desarrollo de la educomunicacién en Europa fue
la publicacién en 2017 del European Framework for the Digital Competence of
Educators, editado por la Comisién Europea en 2017 (Redecker y Punie, 2017),
que define el marco europeo para la competencia digital de los educadores (Di-
gCompEdu), respondiendo asi a la creciente conciencia entre muchos estados
miembros europeos sobre el hecho de que los educadores necesitan un conjunto
de competencias digitales especificas para su profesién para poder aprovechar el
potencial de las tecnologias digitales para mejorar e innovar educacién. En Espa-
fia, también en 2017, el Instituto Nacional de Tecnologias Educativas y de Forma-
cion del Profesorado del Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte impulsé la
publicacién del documento Marco Comiin de Competencia Digital Docente, que
se proponia sentar las bases para el desarrollo tecnolégico del portafolio de la
competencia digital docente y actualiza el Marco de Competencia Digital Docente
(INTEF, 2017). Y poco tiempo después, ha tenido lugar la publicacién del Curri-
culum Alfamed de formacion de profesores en educacién medidtica, elaborado
por 22 investigadores de 12 paises de América y Europa de la Red Euroamericana
de Investigadores en Educomunicacion —Red Alfamed-, presentado en 2021 como
compendio de las competencias que deben tener los educadores para la formacién
de los ciudadanos en el campo de la educacién mediatica (Aguaded, Jaramillo-Dent
y Delgado-Ponce, 2021).

Como hemos sefialado en diferentes ocasiones, la crisis sanitaria por la pandemia
de la COVID-19 ha precipitado el desarrollo de la sociedad digital. Por ello, no
puede resultarnos extraiio que cuando el gobierno de Espaiia declar¢ el «estado
de excepcion» en marzo de 2020, se calificara a los medios de comunicacién como
servicios esenciales. Desde entonces hasta ahora, nunca antes han tenido tanto
protagonismo las pantallas de todo tipo de dispositivos, desde los mdviles, las ta-
bletas o las videoconsolas hasta las pantallas de los ordenadores y de las «smart
TV». El aumento de adicciones a los dispositivos digitales, el uso abusivo de las
redes sociales a través de los mdviles o la adiccién a los videojuegos han terminado
configurando una «dieta medidtica» manifiestamente inapropiada en el contexto de
la sociedad del conocimiento (Aguaded y Romero-Rodriguez, 2015; Marzal y Soler,
2018; Sampedro, 2018; Marzal Felici, 2021). Por otra parte, asistimos a un con-
sumo descontrolado -y sin criterio— de peliculas, series de televisién y programas
de entretenimiento que estan «colonizando» nuestras mentes, porque no podemos
obviar que la expansion de las grandes plataformas de contenidos digitales —~como
Amazon, Netflix, Disney, HBO, etc.—, nos han devuelto a los tiempos del control
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monopolistico de la produccién, distribucién y exhibicién de los grandes estudios de
Hollywood en las décadas de los afios 30 y 40 del pasado siglo XX, en la conocida
como la «era de los grandes estudios de Hollywood». En el campo de la informa-
cién, se constata que el piblico, y muy especialmente los més jévenes, cada vez
se informa menos a través de los medios de comunicacién tradicionales (prensa,
radio y televisién), sino en las redes sociales, con frecuencia, sin contextualizar ni
mostrar las fuentes consultadas para construir dichas informaciones. Finalmente,
otras formas de comunicacién como la publicidad o la comunicacién empresarial
e institucional tampoco son entendidas por la ciudadania, porque en general se
carece de la formacion mas elemental sobre la relevancia de la comunicacién en
nuestra sociedad.

La nueva reforma educativa de la LOMLOE y el retroceso de la
educomunicacién

En realidad, la apuesta por la educacién y alfabetizacién mediatica e informacional
viene de mucho tiempo atras, con el impulso de la ONU y de la UNESCO desde
hace mas de tres décadas (Aguaded, 2012; Pérez Tornero y Varis, 2010; Pérez
Tornero, 2020). Durante estos ultimos afios, es palpable que se han realizado
importantes avances en el campo de la alfabetizacién mediatica, un espacio aca-
démico que ha conocido el desarrollo de una intensa produccién cientifica en el
contexto espaiiol y latinoamericano, ademds de numerosas experiencias de aula
en los centros educativos, con el avance de las nuevas tecnologias aplicadas al
campo de la educacion.

No obstante, y pesar de estos importantes avances, se constata en Espaiia la exis-
tencia de importantes resistencias de nuestro sistema educativo a la hora de in-
corporar la educomunicacion en los curricula de los diferentes niveles educativos,
en un momento clave en el que es urgente adaptar nuestro sistema educativo a
las demandas de la sociedad de la informacion. De este modo, nos hallamos ante
una reforma educativa, la LOMLOE, en la que van a tener especial protagonismo
las competencias sobre los contenidos, un aspecto ampliamente reconocido por
la comunidad cientifica y educativa como un paso necesario. Pero como hemos
sefnalado en el Manifiesto en favor de la Educomunicacién en Espana, realizada en
mayo de 2021, la nueva reforma del sistema educativo espafiol no ha contemplado
dar el protagonismo necesario a la educacion mediética en los nuevos curricula.

A nuestro juicio, la «educacién medidtica y audiovisual» tiene un enorme valor
estratégico para lograr el desarrollo auténtico de la sociedad del conocimiento,
con una relevancia solo comparable a la necesidad de contar con un sistema co-
municativo y audiovisual sélido, saneado, plural, libre de control gubernamental
y de corrupcién. La educacion mediatica en el sistema educativo estatal y auto-
némico es, por lo tanto, una asignatura pendiente, que plantea una serie de retos
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urgentes. Entre los més relevantes, podemos destacar, por un lado, la necesidad
de aplicar la Recomendacién 2009/625/CE de la Unién Europea a todo el sistema
educativo, desde la Educacién Infantil hasta el Bachillerato, situando la alfabetiza-
cion mediatica en una posicién central del curriculum. En segundo lugar, hay que
reforzar la formacion de profesorado en la educacion de y con los medios audiovi-
suales. En tercer lugar, es esencial entender que la educacién medidtica, en plena
era digital, no se reduce al estudio de aspectos técnicos, al uso de dispositivos y
programas —que son fundamentales también—, sino que la educacién medidtica
remite sobre todo a valores y al fomento de una actitud critica ante los medios
(Gutiérrez y Tyner, 2012: 38).

El papel de las universidades para el impulso de la educomunicaciéon como
marco para la innovacion

Ante la situacion creada por la actual reforma educativa de la LOMLOE, con mu-
chas incertidumbres —porque cada comunidad auténoma esté aplicando el nuevo
marco normativo a su juicio—, creemos que es urgente que determinadas institu-
ciones como los medios de comunicacién (especialmente las corporaciones publi-
cas, pero también los medios privados), los agentes de los diferentes 4mbitos del
sector audiovisual y comunicativo (de campos como el periodismo, la comunicacién
publicitaria o el audiovisual) y las universidades (de manera especial, las publicas)
han de redoblar esfuerzos para impulsar la educomunicacién en nuestro pais.

En este sentido, cabe recordar que la colaboracién entre medios de comunicacién
(el mundo profesional), administraciones educativas y universidades constituye una
aplicacién del llamado «modelo de la triple hélice» que fue acuilado por expertos
del campo de la economia de la innovacidn, segun el cual se ha constatado que los
sistemas sociecondmicos regionales europeos se han visto reforzados con la conver-
gencia y entrecruzamiento de tres mundos, anteriormente bastante separados: la
investigacion publica que realizan las universidades, las empresas y los gobiernos.
Este modelo, desarrollado por Etzkowitz (1997, 2008; Viale y Etzkowitz, 2010)
varias décadas atrds, toma como referencia un modelo espiral de la innovacién
(frente al modelo lineal tradicional) que capta las mdltiples relaciones reciprocas
entre los organismos institucionales (publicos, privados y académicos) en diferentes
niveles de capitalizacién del conocimiento. Se trata de tres esferas institucionales
que anteriormente operaban de manera independiente manteniendo una distancia
prudente en las sociedades capitalistas liberales, que tienden cada vez mas a traba-
jar conjuntamente, siguiendo un modelo en espiral, con vinculaciones que emergen
a diversos niveles del proceso de innovacion, para formar la llamada «triple hélice».

En este contexto, la creacion de la Catedra RTVE «Cultura audiovisual y alfabeti-
zacion audiovisual» de la Universitat Jaume I, el pasado mes de febrero de 2022,
estd sirviendo para desarrollar un programa anual de actividades que tiene como
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objetivo principal el desarrollo de la alfabetizacién medidtica y el estudio de la
cultura audiovisual desde la perspectiva de los medios de comunicacién publicos,
con el fin de fomentar el debate y la participacion de los colectivos implicados en
el campo de la alfabetizacién medidtica: investigadores, docentes y estudiantes
universitarios, estudiantes y profesores de los niveles educativos no universitarios,
administraciones educativas y profesionales de los medios de comunicacién.

De este modo, el reto de la educomunicacién nos obliga a asumir que es necesa-
rio trabajar de forma colaborativa con las administraciones educativas, estatal y
regional, con los centros de formacién de profesores, con el profesorado no uni-
versitario, con reguladores como los Consejos Audiovisuales y con otros medios de
comunicacién publicos, como las RTV regionales. En este sentido, es imprescindible
que las universidades creemos alianzas para abordar los nuevos retos que supone
la nueva sociedad digital. Porque estamos convencidos de que la Alfabetizacion Me-
diatica e Informacional puede abrir la puerta a desarrollar, ademds, metodologias
docentes mas abiertas y participativas, que impulsen el desarrollo del pensamiento
critico de los nifios y jovenes, algo muy necesario en el mundo que vivimos.

Asi pues, podemos constatar que la temdtica que abordamos en este monogréfi-
co de la Secciéon Informe del ndmero 25 de la revista adComunica, «Retos de la
educomunicacién ante la reforma educativa en Espaia» posee una trascendencia
muy relevante en la actualidad, que no puede dejarnos indiferentes. Creemos que
las investigaciones que conforman este nimero sobre educomunicacion, asi como
las reflexiones que se han incluido en la Seccién Tribuna, merecen una atencién
especial dadas las circunstancias actuales.

Como ya es habitual, no queremos finalizar el editorial del nimero 25 de la revista
adComunica sin olvidar nuestra deuda con los investigadores y profesionales que
han participado en este nimero, asi como a los revisores, a los coordinadores de
las secciones y al equipo editorial de la revista, sin cuyo compromiso, dedicacién
y generosidad altruista no seria posible la aparicion de un nuevo numero de adCo-
munica. El trabajo de todos ellos, junto al seguimiento de los lectores de la revista
que forman parte de nuestra comunidad cientifica, no seria posible dar continui-
dad a este proyecto editorial, cuyo objetivo no es otro que contribuir a reforzar el
campo cientifico de las Ciencias de la Comunicacion.
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El interés por el estudio de la alfabetizacién medidtica se remonta a la década de
los setenta del pasado siglo XX, fruto del reclamo de la Organizacién de las Nacio-
nes Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), que la entendia
como un medio para fomentar la conciencia critica de la ciudadania. A la estela
de ello, en 1973 el International Council for Film, Television and Audiovisual Com-
munication (ICFT) de la UNESCO definié la educacién mediatica como el estudio,
aprendizaje y enseianza de y sobre los medios de comunicacién, y se postul6 a
favor de configurar un area de conocimiento auténoma, y que se vinculara con los
diferentes avances tecnolégicos.
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En 1982 se firmé la Declaraciéon de Griinwald, promovida por la UNESCO, que se
puede considerar como la base de la educacién mediatica. En el documento se hizo
patente el poco interés de la pedagogia por la temética, enfatizando «un verdadero
abismo [que] separa las experiencias educacionales que proponen estos sistemas
y el mundo real» (UNESCO, 2011: 1). Los motivos para educar medidticamente,
que resultaban fundamentales en los ochenta, pasaron a ser necesarios, més si
cabe en un mundo en el que el desarrollo tecnolégico y de la repercusién de la
mediatizacién del dia a dia de la ciudadania era irrefrenable.

En este contexto, resulta indispensable asimilar y desarrollar las competencias que
nos permitan habitar (y movernos) en este entorno de manera efectiva. Teniendo
presente que la tecnologia evoluciona constantemente y que esta digitalizacion
inunda casi todos los dambitos de nuestras vidas, en 2006 el Parlamento y Consejo
Europeo ponen encima de la mesa la competencia digital como una de las ocho
Competencias Clave necesarias para la Formacion a lo Largo de la Vida (2006/962/
EC - Oficial Journal of the European Union); en concreto, ponen en el centro de
la cuestion el uso critico y seguro de las TIC para la comunicacidn, el trabajo, el
desarrollo social y el ocio.

Posteriormente se determina un eje global en competencia digital con la finalidad
de proporcionar una definicién del concepto. De esta manera, esn 2013e genera el
Marco para el Desarrollo y el Conocimiento de la Competencia Digital en Europa
(DigComp) actualizado en 2016 por el Marco Europeo para la Competencia Digital
de los Ciudadanos (DigComp 2.0), reestructurado y ensanchado después en 2019
Marco Europeo para la Competencia Digital de la Ciudadania (DigComp 2.1) con
ocho grados de adquisicién y ejemplos de uso.

En un momento como el actual, en que la revolucién tecnolégica hace posible el
acceso ilimitado a una infinita cantidad de fuentes de informacidn, la educacién
debe redefinir sus objetivos con la misién de tener la capacidad de responder a
necesidades sociales muy variadas.

Ademas, se hace necesario implementar espacios en los que se fomente la capaci-
tacion y la sensibilizacién del profesorado respecto a la alfabetizacién mediatica en
el proceso educativo. A todas estas finalidades se ha destinado el presente volumen,
que parte de una premisa segun la cual la alfabetizaciéon medidtica debe analizar el
papel de la informacién y los medios de comunicacién, tiene que ahondar en las
funciones de estos medios, asi como hacerse cargo de la valoracién critica de los
contenidos y de los viaductos que, en ultima instancia, adoptamos cuando somos
receptores de informacién y contenidos mediaticos.

El monogréfico que estamos presentando compendia siete textos. El primero de
ellos esta firmado por Noemi Morejon Llamas y lleva por titulo Alfabetizacién me-
didtica y digital ludificada. Go Viral! contra la desinformacion cientifica. La autora
subraya la utilidad de este edugame para conocer como se crea y se incrementa
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la desinformacién en redes, por las cAmaras de eco, dentro de comunidades y sus
claves expansivas. Su potencial como recurso educativo es indudable.

A continuacién, Felipe Chibas Ortiz, Santiago Tejedor Calvo, Karin Milani Zottis
y Ana Paula Dias presentan Las Ciudades Universitarias MIL como propuesta
de la UNESCO para la transformacién de los campus universitarios: barreras y
oportunidades. Discuten las ventajas e inconvenientes de esta propuesta en dos
casos pioneros de Brasil y Espaiia con el método de las 20 Barreras Culturales a
la Comunicacién (BCC), un abordaje innovador.

Cande Sanchez-Olmos, Tatiana Hidalgo-Mari y Jestis Segarra-Saavedra reflexio-
nan sobre los retos y oportunidades que gener6 la pandemia en la alfabetizacion
medidtica dentro de la educacién superior. Impacto, adaptacién y transformacion
digital en la educacién superior como consecuencia de la Covid-19: el caso del
master Comincrea de la UA es el titulo del texto que constata una predisposicién
por parte del profesorado a la transformacion digital, aunque con cierto rechazo
a la dualidad vy, evidencia que el alumnado, a pesar de contar con los recursos y
competencias necesarias, sigue prefiriendo la presencialidad como sistema, si bien
destaca la flexibilidad que supone la semi presencialidad.

El portal web de la universidad ptblica ecuatoriana: hacia el equilibrio entre
accesibilidad, posicionamiento y usabilidad, firmado por Pablo Vidal Fernandez,
evidencia que la hipertextualidad, interactividad y multimedialidad suponen un
reto para la comunicacién institucional de las universidades publicas y, a su vez,
la oportunidad de llegar a mas personas con diferentes maneras de entender y
acceder a la informacion.

El siguiente texto, redactado por Silvana Verénica Micheli, hace hincapié en la
necesidad de reunir el drea de comunicacién y educacién. La alfabetizacién me-
diatica, segin la autora no consiste solamente en entender los contenidos sino en
la capacidad de crearlos. El titulo, Los profesores como intelectuales transforma-
dores al servicio de la alfabetizacién mediatica. Una aproximacion tedrica a sus
principales roles y tareas, implica la necesidad de formacién y participacién del
profesorado en los procesos de creacién audiovisual y cémo persona indispensable
para facilitar el didlogo.

El impacto del confinamiento por la COVID-19 en el curso académico. Caso de
estudio: el alumnado de etnia gitana, trae a este monografico un tema sobre la bre-
cha digital, agrandada por la pandemia y la escasez de recursos en determinados
colectivos. El estudio emplea técnicas cuantitativas y cualitativas para demostrar
cémo la disposicién de dispositivos es uno de los primeros pasos para poder ha-
blar de alfabetizacién mediatica en determinados estamentos sociales. El articulo
viene firmado por Isabel Rodrigo-Martin, Luis Rodrigo-Martin, Alvaro Pérez-Garcia
y Daniel Mufioz-Sastre.
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El ultimo articulo, con titulo Presencia social, sincronia y personalizaciéon. Giros
de la educacion en linea en la postpandemia lo presentan Maria Angclcs Castro
Sénchez y Maria Cecilia Beccaria. Las autoras plantean un enfoque poco estudia-
do durante la pandemia cdmo es el cambio sufrido por las universidades que ya
impartian enseflanza a distancia. En el texto se investigan cémo los protocolos de
ensefianza también cambiaron y se convirtieron en una ensefianza diferente que
se ha quedado una vez pasada la epidemia.
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Resumen

La desinformacién cientifica ha crecido durante la pandemia de Covid-19. Para
reducir el impacto de la informacién falsa surgen juegos serios que pretenden alfa-
betizar medidtica y digitalmente a los jovenes a través de la ludificacién. El objetivo
principal de este trabajo es analizar el potencial del edugame Go Viral! en funcién
de su calidad periodistica y de disefio para detectar qué ventajas puede suponer su
implantacion en diversos contextos sociales. La metodologia empleada se fundamenta
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en un andlisis discursivo y de contenido empleado en el estudio de otros newsgames.
Los resultados indican que este juego, basado en la inoculacién psicolégica, permite
de manera efectiva que el usuario conozca cémo se crea la desinformacién en re-
des, cdmo se incrementa por las cdmaras de eco y qué herramientas son necesarias
para crear comunidad en red desde el punto de vista del desinformador, gracias a
la transmisién de datos, la contextualizacidn, la sensibilizacién, la interaccion y la
estimulacidn a la accion. Aunque su calidad periodistica es limitada; el contenido, la
arquitectura y el disefio indican ventajas que favorecen la reduccién del ruido des-
informativo como mecanismos para soterrar las cAmaras de eco creadas en redes
sociales. A pesar de que no se puede presentar como un tnico vehiculo eficaz para
combatir la desinformacién cientifica, si puede convertirse en un instrumento valido
junto a otros como las campanas de concienciacion, los recursos educativos lanzados
por instituciones y la regulacién de las plataformas digitales.

Abstract

Scientific misinformation has grown during the Covid-19 pandemic. To reduce the
impact of false information, serious games are emerging that aim to make young
people media and digitally literate through gamification. The main objective of this
work is to analyse the potential of the Go Viral! edugame in terms of its journa-
listic quality and design in order to detect the advantages of its implementation
in different social contexts. The methodology used is based on a discursive and
content analysis used in the study of other newsgames. The results indicate that
this game, based on psychological inoculation, effectively allows the user to know
how misinformation is created in networks, how it is increased by echo chambers
and what tools are necessary to create a network community from the point of
view of from the disinformer’s point of view, thanks to the transmission of data,
contextualization, awareness, interaction and stimulation to action. Although its
journalistic quality is limited; the content, the architecture and the design indicate
advantages that favor the reduction of disinformation noise as mechanisms to bury
the echo chambers created in social networks. Although it cannot be presented as
a single effective vehicle to combat scientific misinformation, it can become a valid
instrument alongside others such as awareness campaigns, educational resources
launched by institutions and the regulation of digital platforms.

Autora

Noemi Morején Llamas [nmorejon@uloyola.es] es doctora en Periodismo y master
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1. Introduceion

La desinformacién cientifica se ha multiplicado exponencialmente durante la
pandemia de Covid-19. Esto ha dificultado el acceso a una informacién veraz y
contrastada (Pérez-Dasilva et al., 2020), en un momento de incertidumbre, extre-
ma necesidad y dependencia informativa (Casero-Ripollés, 2020). Las diferentes
formas que han tomado los contenidos falsos, gracias a la distorsién de imagenes,
video y mensajes, y la facilidad para crearlos mediante herramientas digitales al
alcance de cualquiera, son algunas de las causas que explican la difusién masiva
de discursos que se elaboran de manera voluntaria e intencional (Salaverria et al.,
2020), suponiendo una amenaza sensible para las democracias al perder los ciuda-
danos la credibilidad en la ciencia y en el sistema sanitario (Morején-Llamas, 2021).

En este critico contexto informativo, acuciado con la pandemia (Tufién y Sdnchez
del Vas, 2022), uno de los principales desafios es organizar una estrategia efectiva
para mitigar la propagacién de este tipo de bulos y formas de propaganda (Molina-
Canabate et al., 2020: 36). Al respecto, gobiernos e instituciones internacionales
como la Unesco, abordan la problemética motivando la legislacién y la regulacién
(Oleart y Bouza, 2022), la alfabetizacién mediatica y digital con campaias de con-
cienciacion y sensibilizacién e informes y recursos para luchar contra este reto que
supone la desinformacién para la esfera publica. El objetivo no es otro que fomen-
tar un clima que proporcione la suficiente comprensién de la realidad mediatica, su
alcance e intencionalidad y las repercusiones que acarrea la proliferacion de bulos,
sobre todo, dada la infoxicacién que experimentan los jévenes con el crecimiento
de los medios digitales y las redes sociales:

El huracén de informacién del que dispone el alumnado de hoy no hace sino situar al acto
educativo frente a un paradigma de ilusién de la verdad, donde existir, en la dimensién digital,
en cierta manera es ya parte de la propia existencia social, y, a la vez, condiciona el grado de
informacién -o desinformacién- que una persona tiene sobre su entorno (Pallarés-Piquer et
al., 2021: 527).

Este cometido, el de la alfabetizacién digital, «puede brindar estrategias que fa-
vorezcan el pensamiento critico respecto de las condiciones inherentes tanto al
contenido como al medio en si mismo» (Sudrez-Ruiz y Gonzélez, 2022: 126), de ahi
que sea cada vez mas imprescindible desde la comunidad académica, comprender
el actual ecosistema tecnoldgico, puesto que la «informaciéon y los contenidos
audiovisuales llegan al usuario sin depurar» (Renes-Arellano et al., 2020: 119).
Al mismo tiempo, la ensefianza se sumerge en la busqueda de nuevas vias que
estimulen el aprendizaje para estos nativos digitales, que reclaman interaccién e
inmersion, por medio de la ludificacién educativa como vehiculo de conexién con
la Generacion Z. Aunque para proveer de eficacia a estos recursos participativos,
es necesario «superar los sesgos y limitaciones que se encuentra el usuario medio
para que su discurso tenga influencia en el actual ecosistema mediético» (Buitrago
et al., 2022: 63).
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Los estudios demuestran que, en el contexto de enseianza-aprendizaje, la ludifi-
cacion es positiva «en términos de incremento de la motivacién y el compromiso
con las tareas, asi como el disfrute» (Pifieiro-Otero y Costa-Sanchez, 2015: 144).
La finalidad no es otra que la de «ser capaces de entender, explicar e, incluso,
predecir los potenciales dilemas morales y sociales que la tecnologia y las inno-
vaciones generan a través de politicas, practicas y sus imperativos de consumo y
lucro» (G6émez-Garcia y Carrillo-Vera, 2020: 26).

La consideracién del videojuego como medio de comunicacién masivo es ya una
obviedad (Kennedy y Dovey, 2006), sobre todo, para una generacién nativa digital,
hiperconectada, inmersiva y virtual. Por esto, las mecénicas, dindmicas y estéti-
cas de los videojuegos estan siendo empleadas desde hace mas de una década, no
solo con una finalidad de entretenimiento, también con otras concretas (Romero-
Rodriguez y Torres-Toukoumidis, 2019), como la de alfabetizar mediaticamente a
los ciudadanos: «Las experiencias de juego, en sus distintas manifestaciones
(videojuegos, gamificacién, formas de juego emergentes, etc.) son productos
culturales cuyas posibilidades para promover la competencia civica son cada
vez mas reconocidas» (Oceja y Gonzdlez-Fernandez, 2020: 138).

Estos denominados juegos serios (Gémez, 2014), dada la capacidad que tienen
para transmitir informacién, ensefiar, sensibilizar y contextualizar (Samson, 2015),
se han especializado en el terreno periodistico hasta dar origen a un nuevo género
dentro de los edugames, los newsgames o juegos de noticias (Bogost et al., 2010;
Meier, 2018). Esta unién entre periodismo y videojuegos redefine la «relacién entre
la informacién y la audiencia de los medios, ya que condensan distintas modali-
dades para interactuar y plantear rutas con las que participar en su construccién
informativa» (Gomez-Garcia y Carrillo-Vera, 2020: 27).

Los newsgames son videojuegos basados en noticias que fusionan «la simulacién
ludica y aspectos relevantes de la actualidad» (Martinez, 2016: 161), produciendo
experiencias en el usuario, no como consumidor, sino como ciudadano que debe
participar en la esfera publica (Sicart, 2008) con el objetivo de mostrar un po-
sicionamiento informado de la realidad, posibilitando una «mayor sensibilizacion
y comprension de los acontecimientos o fendmenos sociales» (Herrero-Curiel y
Planells de la Maza, 2019: 8).

La efectividad de estos se consigue integrando una doble légica que se cifie a la pro-
pia cultura periodistica y a la creacién de mundos imaginarios: la informacién veraz
y crefble, transmitida de manera persuasiva (Garcia-Avilés et al., 2022), también
por la contextualizacion y la documentacion que aportan (Gémez y Cabeza, 2016).
Esta dindmica, que estimula la accién en primera persona con la interaccién del
usuario en una trama ficcionada que representa la realidad con verosimilitud (Prado
y Bernardete-Rodrigues, 2021: 277), permite compartir experiencias (Bourscheid,
2017) que se consideran mds exitosas cuanto mayor es el compromiso experiencial
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generado (Plewe y Fiirsich, 2018: 2470). La intencionalidad no es otra que hacer par-
ticipe al ciudadano con la finalidad de aportar «soluciones sociales y cambios posibles
en la esfera publica de accién» (Herrero-Curiel, E. y Planells de la Maza, 2019: 21).

Los newsgames siguen la légica de la inoculacién psicoldgica para crear anticuer-
pos cognitivos ante la desinformacién, como si de una vacuna se tratase (Van der
Linden et al., 2021). La vacunacién activa contra los desérdenes informativos se
ha probado desde este subgénero de los juegos serios para concienciar sobre te-
madticas sociales como la inmigracion y el colectivo de refugiados con resultados
prometedores que redujeron la percepcion sobre la fiabilidad y persuasién de estas
falsedades (Roozenbeek y Van der Linden, 2019a: 570).

Suelen centrarse en tacticas comunes empleadas en el proceso de creacién de los
contenidos falsos y manipulados: el éxito es la refutacion activa (experiencial), en
la que el publico debe generar argumentos a favor y en contra, y no solo la pasiva,
focalizada en la lectura.

Algunos de estos newsgames son El bueno, el malo y el tesorero (Garcia-Ortega y
Garcia-Avilés, 2018); juegos centrados en pandemias como Plague Inc., Outbreak -
Infect the World, MedBot, Virus Antidote - Plague Infection e Idle Plague (De-Santis
Piras y Armendériz-Gonzalez, 2020), o uno de los més investigados y empleados
antes y durante la pandemia de Covid-19, Bad News (Roozenbeek y Van der Linden,
2019b: 4), que basa su estrategia en la experiencia de convertirse en un creador y
viralizador de desinformacion mediante seis ejes: hacerse pasar por personas en linea,
usar un lenguaje emocional, promover la polarizacién grupal, crear y difundir teorias
conspiranoicas, construir camaras de eco, desacreditar a los oponentes, trolear a la
gente en linea y estimular falsa amplificaciéon. También ChamberBreaker (Youngse-
ung et al., 2021), que sigue la misma mecdnica, dindmica y estética que Bad News.

Los newsgames actuales, mas complejos (Jones, 2017) con el desarrollo de la Rea-
lidad Virtual (RV) han sido empleados durante la crisis sanitaria para concienciar
sobre la enfermedad y alfabetizar contra la desinformacidn cientifica, con el propé-
sito de estimular el pensamiento critico y ofrecer herramientas para prevenir (pre-
bunking) la difusién de bulos. A este respecto, destacan titulos como: Factitious
2020! Pandemic Edition y Covid-19 Trivia (Navarro-Sierra y Quevedo-Redondo,
2021), Fake It To Make It e iReporter (Gémez-Garcia y Carrillo-Vera, 2020).

2. Objetivos

La necesidad de investigar estos videojuegos como alfabetizadores, radica en la
proliferacién de noticias falsas desde el inicio de la pandemia, motivada, en parte,
por la alta exposicién de las nuevas generaciones a contenidos falsos, inherente al
mayor consumo informativo en redes sociales. También a la capacidad de inocu-
lacién psicoldgica que tienen estos juegos serios para reducir las camaras de eco
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y los filtros burbuja en redes, principales canales por los que ha circulado la des-
informacién sobre Covid-19. En este sentido, el objetivo principal de este trabajo
consiste en identificar la calidad periodistica y la calidad de disefio de Go Viral!,
para detectar aquellas ventajas y desventajas que ofrece como alfabetizador media-
tico y digital, a fin de controlar la difusién y replicacién de desinformacién en un
contexto pandémico y post-pandémico. Para la consecucién del objetivo general,
se exponen como objetivos especificos:

OEL1. Estudiar la potencialidad del discurso de Go Viral! como mecanismo
para concienciar a las audiencias activas y reducir el eco desinformativo y
las teorias negacionistas en redes sociales.

OE2. Analizar los criterios de noticiabilidad, las caracteristicas del conte-
nido y las caracteristicas formales que articulan la calidad periodistica del
juego.

OE3. Examinar la calidad de uso y la estética de Go Viral!, atendiendo a la
arquitectura y disefio, para comprender la dindmica empleada en términos
de inmersidn, actuacién y transformacion.

3. Metodologia
3.1. Seleccion de la muestra

A efectos de comprender su utilidad, este trabajo aplica el método deductivo para
aportar, tras una fase exploratoria, una visién explicativa-descriptiva que escenifi-
que el empleo de la ludificacién en este &mbito. La muestra fue seleccionada tras
una revisiéon y visualizacién previa de la base de datos JournalismGames.org de
la School of Communication Interactive Media de la Universidad de Miami. Los
criterios de seleccién se fundamentaron en las siguientes caracteristicas especifi-
cas: (1) la acotacién temporal, inmersa en 2021; (2) la tematica del juego, sobre
desinformacién y pandemia de Covid-19 y (3) la gratuidad de acceso al juego.

Tras este proceso de seleccion, la muestra quedé compuesta por el juego, Go Viral!,
validado por diferentes estudios cientificos (Basol et al., 2021; Van der Linden et al.,
2021) y por organismos internacionales como la Unesco. Go Viral! es un juego que,
como definen en su propia web, ayuda en 5 minutos a protegerte contra la desinfor-
macion de Covid-19. El objetivo es aprender las estrategias mas comunes que emplean
los desinformadores para difundir informacién falsa y engafiosa sobre el virus, para
detectarlos en la red. La creacién de GoViral! conté con un grupo de cientificos que
validaron una mejor capacidad de detectar desinformacién tras practicar con el juego.
Estos resultados fueron publicados en la revista Big Data & Society en 2021. Cuenta
con el apoyo de la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS) y es producto de una
colaboracién entre el Social Decision-Making Lab de la Universidad de Cambridge,
Drog, Bad News, Gusmanson y la Oficina del Gabinete del Reino Unido.
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Aunque el juego ha sido clasificado para una edad PEGI (Pan European Game Infor-
mation) de 3 aflos, se recomienda su empleo a partir de los 15 afios. No presenta
contenido que sea sensible y, aunque hace alusion a la realidad, sus escenarios son
completamente ficticios. Como definen sus creadores, el juego pretende ser lo més in-
clusivo posible para que sea disfrutado por jugadores de diferentes origenes. Go Viral!
no recopila informacién de identificacién u otros datos de jugadores individuales. Sin
embargo, hace un seguimiento del niimero de personas que han jugado y visitado el sitio
web, de forma totalmente anénima, utilizando Google Analytics (que utiliza cookies).

3.2. Procedimiento de analisis

Este trabajo parte de un estudio de caso (Yin, 1989) sobre el serious game Go
Viral!, al que que se le aplica un andlisis discursivo y de contenido (Piiiuel, 2002;
Krippendorff, 2004). Los ejes estudiados se cifien a las tres dimensiones estéticas
de los juegos digitales de Murray (1999): inmersién, actuacion y transformacion,
también a la calidad periodistica. Para la consecucién de los objetivos se adapté de
manera propia la ficha de andlisis de Garcia-Ortega y Garcia-Avilés (2018: 339-340),
centrada en la calidad periodistica y en la calidad de disefio del videojuego, a la que
se afadieron criterios de noticiabilidad. Estas categorias y sus variables descrip-
tivas nos permitiran clasificar, conceptualizar y codificar (Matus y Molina, 2006).

Tabla 1. Ficha de andlisis sobre la calidad periodistica

Criterios de noticiabilidad

1. Hechos/ Relevancia: informa-
cion de los hechos.

2. Actualidad: tiempo de naci- 2. Tono/Narracién: formal, tradicional.
miento y de ambientacion. informal. 2. Estilo: atractivo, no atractivo.
3. Repercusion social e impacto: | 3. Imparcialidad: equilibrada, 3. Formato (imagen, videos,

se evidencia el peligro de la

desinformacién, no se expone.

Proximidad: limitado a su

ambito geografico, interna-

cional.

. Conflicto: tensidon entre acto-
res sociales, sin tension.

. Interés humano: testimo-
nios reales, testimonios
ficcionados.

~

&)

o~

Caracteristicas del contenido

1. Enfoque: finalidad precisa,
imprecisa.

no equilibrada.

4. Conexion: temas demanda-
dos, no demandados.

. Etica: veracidad, honestidad,
dignidad.

. Redaccién: claridad, conci-
sion.

. Uso de fuentes: primarias
(ciudadanas, institucionales,
expertas, medios de comuni-
cacién) y secundarias (docu-
mentales, datos, infografias,
graficos, imagenes).

ol

o~

~

Caracteristicas formales

1. Realizacién (imagen, gra-
fismo y sonido): innovador,

graficos, audios, textos):
innovador, tradicional.

. Navegacién: fluida (permite
retrocedery avanzar), no
fluida.

. Multimedialidad: convergen
formatos, no convergen.

. Adaptabilidad: ordenador +
movil, solo ordenador, solo
movil.

. Comprensibilidad: intuitivo,
no intuitivo.

~

ol

o~

~

Fuente: Elaboracién propia a partir de Garcia-Ortega y Garcia-Avilés (2018).
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Tabla 2. Ficha de andlisis sobre el disefno de los videojuegos

Calidad de uso Arquitectura y disefio

1. Satisfacciéon: metas cumplidas, no cumplidas. 1. Claridad del objetivo: claro desde el comienzo,
2. Aprendizaje: mecénico (mejora habilidades) o no queda claro.

cultural (mejora conocimiento). 2. Arquitectura narrativa: lineal, caminos varia-
3. Efectividad (informa y entretiene): si, no. dos.
4. Inmersion: formulas narrativas (relato en pri- 3. Elementos de ayuda y/o tutoriales: anexados,

mera persona, personalizacion del contenido) no anexados.
y elementos estructurales (sonido envolvente, . Evolucidn: decide el jugador, aleatoria.
técnicas de RV, imagenes en 360°). Dificultad: creciente, decreciente, lineal.

o &~

5. Motivacién: capta el interés, no capta el 6. Feedback [proporciona puntuacién, evolucién y
interés. metas): si, no.

6. Emocion (positivas/negativas): despierta emo- 7. Intuitivo: controles intuitivos, dificultosos.
ciones, no despierta emociones. 8. Recompensas (medallas, puntos, clasificacio-

7. Socializacién: permite socializar (compartir nes): si, no.

~O

resultados, aportar contenido propio, conocer . Interfaz: consistente en disefio, sin armonia.
a otros jugadores o competir/colaborar en el

modo multijugador), no permite socializar.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Garcia-Ortega y Garcia-Avilés (2018).

4. Resultados
4.1. Go Viral!: inmersion para reducir las cAmaras de eco

Desde la primera pantalla Go Viral! avisa del principal peligro de la desinforma-
cion en red: el engaio. Para poder concienciar al jugador estimula la inmersién,
convirtiéndolo en protagonista de la historia: «jPor qué no nos ponemos en la piel
de un manipulador para conocer sus tacticas desde dentro?». La cibercultura bebe
directamente del videojuego, heredando mecénicas propias de este, por eso, Go
Viral! replica algunos elementos de importancia como la personalizacién del avatar
(Figura 1). Con este proceder logra que la persona se ponga en el lugar de la parte
afectada, lo que lo dota de unas caracteristicas y una personalidad propia, que
condicionan el avance en el juego y el tono en la emision de las publicaciones. Sin
embargo, lo hace de forma superficial, a través de cuatro posibles participantes.
Entre las posibles explicaciones estén la simplicidad del sitio (no deja de ser un
carrusel) y/o dirigir al usuario con perfiles integradores y multiétnicos.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2023, n°25 / ISSN 2174-0992



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

Figura 1. Posibilidades de eleccién de avatares

Fuente: Elaboracién propia a partir de Go Viral!

Al inicio aparece un mensaje que aclara que las publicaciones y la manera de actuar
en el juego no tendran una afectacion directa en el mundo real, pues la intencién
del mismo es exponer al jugador a un mundo ficticio en el que la desinformacion
le dota de estatus y notoriedad, hasta convertirlo en un lider de opinién, referente
para la comunidad. Tras esta primera toma de contacto, se especifica que, como
manipulador de informacién, nuestro trabajo se fundamenta en aumentar el na-
mero de Me gusta y conferir credibilidad a dicha informacién falsa, para asi lograr
la maxima puntuacién y ganar.

La dinamica de Go Viral! se estructura en tres niveles de ejecucion por los que
avanza el jugador (Figura 2):

Figura 2. Técnicas alcanzadas con la evolucion del jugador

Fuente: Elaboracién propia a partir de Go Viral!
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La apelacién a la emocionalidad resulta significativa, por ello, se reclama que para
conseguir la viralidad hay que apostar por los contenidos emocionales y no por los
datos contrastados, pues solo atendiendo a los sentimientos, se puede convertir
uno en influencer, en este caso, en un lider de opinién negacionista. De hecho,
cada vez que se escoge una opcion sensata, alejada del discurso conspiranoico de
la pandemia, el juego recuerda que asi es imposible crear comunidad y conver-
tirse en referente, lo que converge con el segundo nivel, el de «falso experto».
En esta categoria se contintia sembrando la duda y utilizando el incremento de la
credibilidad para crear esa comunidad que en el juego se ejemplifica con un grupo
ficcionado: «Sin miedo a la COVID». Para ello, se cita a un supuesto médico, el Dr.
Garcia, que, como seifialan los investigadores, da credibilidad a los bulos durante
la pandemia (Ledn et al., 2022). Tras esto, se transmite al jugador la idea de que
aunque la comunidad creada sea consciente de que existe desinformacién, esto a
«nadie le importa», al convertirse en el «referente que todos necesitan».

El tercer nivel, denominado «El sefior de las marionetas», nos provee de una nueva
técnica, la de la «Conspiracién». La intencién no es otra que crear una corriente
de pensamiento falsa que sea replicada por nuestros seguidores para convertirlas
en verdadera gracias a la cdmara de eco que se genera. Esta teoria precisa de una
instituciéon o corporacién que le dote de peso para ser creible, por ello, el juego
ofrece la posibilidad de mencionar una ONG de reconocido prestigio, una gran
farmacéutica, un gobierno, etc. Conforme avanzamos en ese nivel de conspira-
cion, el juego alude a salirse de la burbuja para comprobar qué dice la sociedad
de nuestras teorias. Es aqui donde aparece la figura de un verificador de informa-
cion, un fact-checker, que desmiente los contenidos falsos defendidos por nuestro
grupo «Sin miedo a la COVID»: «El moderador del grupo de las redes sociales
«Sin miedo a la COVID» comparte un video de manifestantes contra el gobierno,
pero no esté relacionado y es de 2017. #NoticiasFalsas». Las opciones que se nos
permiten son dos: atacar o no hacerlo. Es interesante que si elegimos la opcién
de no contrarrestar el discurso del verificador, hallamos la siguiente afirmacion:
«Mira los Me gusta que tiene el verificador de hechos en comparaciéon contigo. Es
imposible que mantenga el ritmo. Un lobo no pierde el suefio por la opinién de las
ovejas». Aqui se constata la falta de potencialidad del fact-checking, dada la poca
interaccion que genera en momentos de crisis, a pesar de ser una herramienta
hébil como contrarrelato veridico (Morején-Llamas et al., 2022). Por esto, se recla-
ma que es mejor no mantener una disputa e ignorar a los chequeadores en redes
sociales, pues la cAmara de eco es mucho mas potente y el efecto de replicacién,
puede ser mas peligroso.
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4.1.1 Calidad periodistica y diseiio del videojuego

Los criterios de noticiabilidad se manifiestan en la propia exposicién de los hechos y
la relevancia temadtica que se otorga a determinada informacién que gira en torno a
la circulacién y transito de personas, limitaciones en los flujos migratorios, medidas
de distanciamiento social, consecuencias de los confinamientos domiciliarios (por
ejemplo, respecto al incremento del nimero de divorcios) y medioambientales.
También en la actuacién de las farmacéuticas durante la pandemia y la produc-
cion de sueros para la Covid-19, la dindmica de los anticuerpos, la deteccién de
la enfermedad mediante los test de antigenos, las cifras reales de afectados, la
tecnologia 5G y su relacién con la vacunacién, asi como el potencial de estas para
la remisién de la crisis sanitaria. Ademads se hace alusion a las movilizaciones so-
ciales relacionadas con el rechazo a las medidas restrictivas.

Aunque estas tematicas son expuestas con un tono humoristico (Figura 3) en mu-
chos de los casos, reflejan que existen discursos que han dificultado y contaminado
la informacién respecto al virus, asi como sus consecuencias, demostrando el alto
componente de actualidad que muestran los ejes discursivos del propio videojuego.
Estos mensajes negacionistas han sido publicados y refutados por medios de comu-
nicacién y lideres de opinién a través de la consulta a fuentes oficiales, expertas,
también gracias a la labor de verificacion de los fact-checkers.

Figura 3. Capturas de pantalla de Go Viral! (2021)

Fuente: Elaboracién propia a partir del juego.

Durante el avance del juego queda de manifiesto la repercusién social e impacto
de la desinformacién, de hecho, se comprueba como se incrementa la credibilidad
y la notoriedad en red a mayor maliciosidad en la fabricacién de contenido falso,
siempre que se trolee, desacredite y deslegitime a las fuentes oficiales. También en
la desestabilizacién politica y social que motivan este tipo de discursos que contri-
buyen a la polarizacién en las democracias. En este sentido, se comprueba como
una desinformacién puede acarrear manifestaciones multitudinarias en periodos
de confinamiento con los peligros sanitarios que conllevan (Figura 4).
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Figura 4. Supuesta noticia sobre movilizaciones sociales ante la pandemia

Fuente: Go Viral!

Sin embargo, la proximidad geografica no se tiene en cuenta en este juego serio,
entendemos que por su cardcter internacional (esto queda reflejado por la traduc-
cién a varias lenguas). En este aspecto observamos que se presenta informacién sin
ubicar, huyendo de la acotacidn nacional o internacional, que podria suscitar una
cercania y, por ende, un mayor impacto emocional por el sentido de pertenencia y
afectacion directa. Ademas, el contenido que vamos generando a lo largo del juego
nos permite detectar la tensién entre actores sociales, en concreto, con las medidas
gubernamentales, con entes empresariales (concretamente farmacéuticas), y con
los propios verificadores, que son acusados y refutados, intentando minorizar su
potencial, y exponiendo que el objetivo de estos desinformadores no es otro que
desacreditar a las fuentes que curan el contenido (Figura 5). También se evidencian
suplantaciones de identidad. Asimismo, Go Viral! apuesta por exponer testimonios
ficcionados que, segin nuestra valoracion, pierden credibilidad.

Figura 5. Acusacién a un verificador para refutar su trabajo

Fuente: Go Viral!
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Si nos ceiimos a las caracteristicas del contenido, podemos observar que:

El tono es informal, no es imparcial, pero es que no hay lugar a ello por la
propia dindmica del juego.

Asimismo, existe conexion con la sociedad, pues narra temas demandados
por esta, la mayoria relacionados con esas teorias de la conspiracién.
Tiene un alto componente ético que demuestra que la veracidad, honesti-
dad, dignidad de la profesién son necesarias para ofrecer una informacién
de calidad, mas en un tema cientifico que precisa divulgacién y rigor.

La redaccién es clara y concisa, con pocas palabras y mucha imagen.

Para la elaboracién del juego se simulan variedad de fuentes primarias (ciu-
dadanas, institucionales, expertas, medios de comunicacién) y secundarias
(documentales, datos, infografias, graficos, imagenes).

En cuanto al disefio del videojuego, explicamos, en primer lugar, las caracteristicas
que se refieren a la calidad de uso:

El jugador se puede sentir satisfecho, pues en su avance consigue metas
que, desde un primer momento, fueron planteadas.

El aprendizaje es mecénico, jugar nos permite mejorar habilidades y en-
tender qué debemos y qué no debemos hacer en las redes sociales. Com-
prendemos las repercusiones de difundir, viralizar y crear falsa comunidad.

La efectividad es evidente, pues este juego serio no solo entretiene, gracias
a la inmersién e interaccién en la que se sustenta, incluso informa sobre
asuntos que generan opinién publica y cuyos discursos tienen un compo-
nente de realidad.

La inmersion la proporcionan las propias férmulas narrativas: somos pro-
tagonistas de la historia, por ello, el relato es en primera persona y esto,
deriva en una personalizaciéon del contenido.

La motivacién también se manifiesta, pues la captacién de interés esta sujeta
al contenido, a la jugabilidad y a las recompensas que se van obteniendo.

Go Viral! despierta emociones, de satisfaccién e insatisfaccion, por las
propias elecciones que debemos hacer cuando jugamos. Estas dependen,
ademads, de la base ética de la que disponga el jugador, para la que es pre-
cisa una alfabetizacion mediatica y digital que la sustente. Si partimos de
estos minimos, podemos llegar a sentir miedo, ira o empatia, por ejemplo.

Como aspecto negativo, el juego no permite socializar, ya sea compartiendo
resultados, aportando contenido propio, conociendo a otros jugadores o
compitiendo/colaborando en el modo multijugador.
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Sobre la arquitectura y disefio de este juego serio podemos sefialar que:

La claridad del objetivo queda esclarecida desde el comienzo, pues en la
pantalla de inicio ya se explica el objetivo principal y la metodologia. Ade-
mas, antes de dar comienzo, sus creadores solicitan a cualquier jugador que
responda a diversas preguntas para ayudarlos en su investigacién cientifica,
pues este juego ha sido creado para medir psicolégicamente el potencial
de los newsgames para la reduccién de las burbujas filtro y las camaras
de eco creadas en redes sociales. Durante cinco pantallas el usuario debe
seleccionar el nivel de manipulacién que detecta en los mensajes vertidos
en la ficticia red social a través de una escala Likert, entendiendo 1 como
el nivel més bajo de manipulacién y 7 como el de mayor intensidad. Es de
elogiar que ofrece atajos hasta llegar al juego, como la posibilidad de sal-
tarnos un cuestionario.

La arquitectura narrativa muestra caminos variados, que interseccionan
con la capacidad de elegir el personaje (avatar) en el que nos queremos
convertir. También, el propio juego nos presenta siempre dos opciones,
la que contribuye a desinformacién y la que manifiesta responsabilidad y
arrepentimiento cuando lo hace. Atdn asi, el juego incita a que caigamos en
la trampa de convertirnos en odiadores para experimentar el juego desde
ese punto de vista. La estructura narrativa de la web se sustenta, pues, en
una hiperdiégesis (Martin-Ramallal, Bertola-Garbellini y Merchan-Murillo,
2019), ya que segun se clica la narrativa serd una u otra.

Go Viral! ofrece elementos de ayuda y tutoriales anexados en el botén
«About», que nos redirigen al estudio de Basol et al. (2021). En cambio, si
atendemos al idioma, cabe precisar que en varias de las imdgenes aparece
el texto en portugués, algo que el participante no deberia computar, pues
no es su idioma ni tiene porqué entenderlo. La transferencia de conoci-
miento debe ser transparente en todo proceso, por lo que el edujuego falla
en esta parte.

La evolucién en el juego la decide el propio jugador con sus elecciones.

La dificultad es lineal, pues no se aprecia un incremento de nivel conforme
avanzamos, aunque si se experimenta un mayor poder en el sentido de ser
desinformadores expertos.

El feedback lo proporciona el juego a través de la puntuacién conseguida (ni-
vel de credibilidad alcanzado), la evolucién por niveles y las metas logradas.

Es un juego intuitivo, que no requiere mayor destreza que la de jugar y
seguir unas indicaciones muy bien referenciadas.
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- Las recompensas aparecen en forma de insignias y puntuacién, aunque no
existe ranking de clasificaciéon como en otros newsgames, si niveles de por-
centaje con respecto a otros. Esto se relaciona con la falta de socializacion
del mismo (Figura 6). Esto ultimo es crucial en la sociedad 2.0. Hubiera sido
deseable que esta informacién pudiese ser compartida en las diversas redes
sociales de forma directa, aunque si permite retar a un amigo. El castigo se
ejecuta con una pérdida de interaccién en términos de seguidores y credi-
bilidad. De hecho, el juego se pierde si la credibilidad desciende hasta el 0.

Figura 6. Pantalla de puntuaciones y clasificacién

Fuente: Go Viral!
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- Su estética, con clara tendencia al flat design, o disefio plano, ofrece ven-
tajas, tales como la inexistencia de recursos graficos irrelevantes para la
transmision del relato, asi como posibilitar un desarrollo més sencillo con
una menor necesidad de recursos.

- Por dltimo, la interfaz es consistente en disefio y recurre a emoticonos como
elemento comunicacional, algo propio de las nuevas generaciones, que ven
en estos elementos graficos una manera fundamental de expresarse. Sin em-
bargo, cuando tomamos una decision en el juego, este no nos permite volver
atras para modificar nuestra respuesta. En este caso, lo que paraddjicamente
podria ser considerado un problema de usabilidad, puede llegar a ser una
virtud, pues implica que este tipo de informaciones falaces tienen implicacio-
nes de no ser atajadas. Hay una excepcion a proceder, cuando quieren que el
aprendizaje sea efectivo. En un momento dado se interpela por tres palabras
clave para transmitir un concepto de forma correcta en redes sociales. Hasta
que no se da con la secuencia adecuada no se puede superar dicho estadio.

- La interfaz hace eventualmente uso de cédigos de colores comunmente ad-
mitidos (rojo, llamada de atencidn, alerta; verde, correcto, accién) (Figura
7). Esto permite una mejor comprension y transferencia de los datos. Un
item susceptible de mejora serian los links de eleccién de posibilidades. Al
estar en celeste sobre azul marino dificultan la lectura

Figura 7. Ejemplo de la interfaz del edugame

Fuente: Go Viral!
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S. Discusién y conclusiones

La preocupacién sobre el incremento desinformativo es una realidad en el &mbito
cientifico, pues siete de cada diez articulos se centran en los posibles abordajes
para combatir las informaciones falsas, entender sus sistemas de produccién y es-
trategias de creacion de contenidos, comprender las causas de dicha proliferacion
y establecer una taxonomia unificada (Garcia-Marin y Salvat-Martinrey, 2022: 42).
Dentro de esta lucha, la educacion medidtica es imprescindible para conectar con
nuevos actores que precisan ser educados bajo el prisma del actual contexto tecno-
l6gico y social (Renes-Arellano et al., 2020). Un clima marcado por el nacimiento
y evolucién de las redes sociales que los convierten en sujeto y objeto de mensajes
que se multiplican y viralizan por ellas con un efecto de contagio, propio de cual-
quier virus. Una situacién que ha empeorado con la pandemia sanitaria provocada
por el Covid-19, dando lugar a una desinfodemia (Posetti y Botcheva, 2021), que
apremia un esfuerzo multidisciplinar y metodoldgico (Torres-Soriano, 2020) para
hacerle frente, fundamentalmente a través de la alfabetizacién mediatica y digital:
«Debemos insistir en la educaciéon de los usuarios y de los ciudadanos, para pri-
vilegiar los hechos, la informacién probada y la formacién de valores éticos en la
produccién, difusién y uso de la informacién» (Estrada-Cuzcano et al., 2020: 102).

La inoculacién psicoldgica mostrada en este edugame supone una oportunidad para
alfabetizarlos y afrontar la desinformacion en red (Youngseung et al., 2021). Dicha
articulacién, sostenida por una educacién metacognitiva que combine la propia
experiencia y la influencia de los sesgos cognitivos (Sudrez-Ruiz y Gonzalez, 2022),
puede ser fundamental a la hora hallar medidas efectivas que contrarresten el
contundente efecto que han mostrado poseer las teorias conspirativas durante los
dltimos meses, pues, como indican los expertos, el debunking (la verificacién, el
fact-checking) encierra peligros de replicacion y de resistencia psicolégica cuando
chocan con valores e ideologias (Van der Linden et al., 2021: 1). Por ello, vacunar
contra los desérdenes informativos a través de la ludificacién y los juegos serios que
representan la realidad con verosimilitud (Prado y Bernardete-Rodrigues, 2021),
en los que converge la interaccién, la participacién comunitaria y el compromiso
experiencial (Plewe y Fiirsich, 2018), supone una oportunidad para la docencia
universitaria (Pifieiro-Otero y Costa-Sanchez, 2015).

A este respecto el edugame analizado en este trabajo, Go Viral!, constituye un
ejemplo satisfactorio que puede aplicarse en contextos de aprendizaje, al cumplir
con las tres funciones principales de estos juegos serios sefialados por Samson
(2015: 124):

- Transmiten datos: informan sobre las lineas y temas que mas han suscitado
la desinformacién durante la pandemia de Covid-19 y enseifian la operabili-
dad en las redes sociales, haciendo hincapié en los filtros burbujas y en las
camaras de eco que en ella se generan.
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- Sensibilizan: involucran al jugador y lo estimulan a la accién, haciéndolo
participe y responsable de los acontecimientos.

- Dan sentido: contextualizando y explicando cémo ha funcionado la filtra-
cion y viralizacién de los desérdenes informativos en este momento de alta
vulnerabilidad social.

Algunas de las conclusiones, referentes al aprendizaje proporcionado por Go Viral!
para reforzar el conocimiento y la comprensién ante el discurso desinformativo,
son las siguientes:

- La replicaciéon de desinformacién promueve la creacién de filtros burbuja
que imposibilitan acceder a informacién verdadera que contrarreste el
efecto negativo de la falsa. Los filtros burbujas se convierten asi en mun-
dos propios y herméticos en los que, como indican desde Go Viral!, «solo
tienen cabida aquellos con ideas afines a las tuyas. Se basa en lo que te
gusta, lo que compartes y tus interacciones en internet, y te muestra in-
formacion relevante de forma selectiva». Asi, la desinformacién contribuye
a la polarizacién y al enfrentamiento social, amplificando los problemas y
disgregandolos en términos binarios.

- La interaccién promueve el sentido de pertenencia. En este sentido, pode-
mos comentar u ofrecer un like. Ademas, las publicaciones que despiertan
emociones negativas consiguen mayor interaccion mediante «Me gusta»
que las verdaderas.

- Independientemente de la calidad informativa, la validaciéon de los lideres
de opinién se sustentan en el nimero de seguidores y su interaccién. Esto
provoca un efecto halo y llamada. Para esto existen tacticas que aumentan
la credibilidad de los desinformadores, tales como el alarmismo, los falsos
expertos y las teorias de la conspiracién.

Aunque en un primer momento falsear excesivamente la realidad resta credibilidad
para los potenciales seguidores de nuestra comunidad, una vez que nos convertimos
en referentes, la creacién de grupos cerrados permite que la desinformacién ya
no conozca de limites ni fronteras, pues la validacién social de ideas y personajes
prevalece. Por ello, la informacién falsa no debe ser evidente en primera instan-
cia, sino camuflarse con contenidos veridicos alterados y descontextualizados, que
confundan a los usuarios en la red.

Las imédgenes manipuladas son imprescindibles, pues generan mayor impacto, sin
precisar de argumentos textuales que las doten de credibilidad.

Aunque el horizonte se plantea complicado para un ciudadano que cada vez acapara
mas dispositivos tecnoldgicos y cuyo consumo continuado y multicanal en vez de
contribuir a la informacion, estimula la desinformacién, es necesario «encontrar
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una forma para que la educaciéon mediatica sea capaz de fomentar practicas y dis-
cursos propios en el contexto de la juventud» (Torres-Toukoumidis et al., 2021: 4).
Es aqui donde la gamificacion puede ser prometedora (Oceja y Gonzalez-Fernandez,
2020), aunque todavia no se ha alcanzado esa potencialidad que pueden propor-
cionar los newsgames (Bogost et al. 2010: 572). Como senalan Navarro-Sierra y
Quevedo-Redondo, su uso «en contextos donde se persigue la alfabetizacién in-
formativa entrafia més oportunidades que limitaciones, empezando por reducir el
umbral de abstraccién y confusién provocado por la pandemia» (2021: 70).

Para que los resultados sean satisfactorios y logren captar la atencién y la preo-
cupacion de las audiencias activas, serd imprescindible el trabajo coordinado de
expertos, instituciones, educadores, politicos y comunicadores, pues la necesidad
de alfabetizar mediatica y digitalmente a los nativos digitales es evidente, ya que,
a pesar de entender las redes como su hébitat natural, carecen de una formacién
estructural que les permita detectar peligros en la red, no solo en términos des-
informativos, también sobre robo de datos, suplantaciéon de identidad, phishing y
ciberdelincuencia. En Espana, al igual que en otros paises, trabajan en ello. Por
ejemplo, la Universidad de Extremadura y Cotect elaboran conjuntamente el pri-
mer videojuego de aventuras multiplataforma, Forge of Destiny, para acabar con
esta nueva lacra social que merma la capacidad de discernir entre la verdad y la
ficcidn, y que requiere un sobreesfuerzo para hacerle frente.
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Resumen

El modelo de Ciudades MIL fue lanzado por la UNESCO en 2018 como una alter-
nativa a las demandas de la sociedad en la era de la informacién, enfocandose en
la promocién de la Alfabetizacion Mediética e Informacional (AMI) o Media and
Information Literacy (MIL). Este concepto abarca acciones en espacios fisicos y
digitales, con la participacién de actores tradicionales de la educacién formal,
incluyendo universidades publicas y privadas, medios de comunicacién, artistas
y otros actores de la sociedad civil. Partiendo de esta perspectiva, este articulo
presenta el modelo de Ciudades Universitarias MIL como una propuesta de trans-
formacion del entorno universitario, con el fin de formar a sus miembros y difun-
dir conocimientos a la luz de la alfabetizaciéon mediatica e informacional, cada vez
mads necesaria en el contexto actual. Asi, el presente estudio identifica barreras y
oportunidades para la adopcion del citado marco, teniendo como objeto de estudio
algunas facultades de los Campus de la Universidad de Sao Paulo (USP) en Brasil
y de la Universidad Auténoma de Barcelona (UAB) de Espaiia, pioneras ambas en
el disefio e implementacion de espacios universitarios que apuestan por la AMI. La
metodologia adoptada incluye el uso de métodos inductivos y estudio de casos, ins-
pirados en la metodologia de las 20 Barreras Culturales a la Comunicacién (BCC).
Los resultados identifican ocho BCC en la USP y doce BCC en la UAB; e inciden en
la importancia de potenciar la aplicacién del modelo en otros escenarios sociales.

Abstract

The MIL Cities model was launched by UNESCO in 2018 as an alternative to the
demands of society in the information age, focusing on the promotion of Media
and Information Literacy (MIL). This concept encompasses actions in physical and
digital spaces, with the participation of traditional actors of formal education, in-
cluding public and private universities, media, artists and other civil society actors.
From this perspective, this article presents the MIL University Cities model as a
proposal for transforming the university environment in order to train its members
and disseminate knowledge in the light of media and information literacy, which is
increasingly necessary in the current context. Thus, this study identifies barriers
and opportunities for the adoption of the aforementioned framework, taking as
its object of study some faculties of the campuses of the University of Sdo Paulo
(USP) in Brazil and the Autonomous University of Barcelona (UAB) in Spain, both
pioneers in the design and implementation of a campus that is committed to the
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AMI. The methodology adopted includes the use of inductive methods and case
studies, inspired by the 20 Cultural Barriers to Communication (CCB) methodo-
logy. The results identify eight BCCs at USP and twelve BCCs at UAB, and stress
the importance of promoting the application of the model in other social scenarios.
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1. Introduceion

El concepto de Ciudades MIL (Media and Information Literacy) o AMI (Alfabeti-
zacién Medidtica e Informacional) fue lanzado por la UNESCO en 2018 como una
alternativa a las demandas de las sociedades en la denominada era de la Informa-
cion. Esta acepcion propone el uso de las nuevas tecnologias para la sostenibili-
dad del desarrollo humano en todas las capas sociales de manera ética, inclusiva,
participativa y ciudadana, asi como el crecimiento financiero y tecnolégico. El
modelo ciudad MIL se puede aplicar a diferentes colectivos con distintos grados
de diversidad. Ademads, més alla de las grandes ciudades, metrépolis y capitales,
es aplicable a pequenias localidades y comunidades, condominios y también cam-
pus universitarios, donde la implementacién puede ser mas rapida y agil, y sus
efectos mas facilmente perceptibles, segin Mitsuru y Chibas Ortiz (2020). La pro-
puesta de Ciudad Universitaria MIL se concibe como un modelo oportuno para el
fomento de la alfabetizacion digital y mediética en el &mbito universitario desde un
planteamiento transversal e interdisciplinar en un contexto marcado por las trans-
formaciones tecnolégicas (Pérez-Tornero, 2016) y los nuevos desafios educativos.

Los campus universitarios constituyen espacios de gran potencialidad formativa
por la variedad de perfiles, actividades y experiencias educativas que convergen
en ellos. Wiisten (1998) afirmaba que las universidades marcan la diferencia en el
enclave y el entorno donde se ubican. Por su parte, Baumgartner (20135) apunta
que promueven transformaciones significativas a nivel territorial, social, econémico
y cultural. La gran circulacién de personas de diferentes culturas y pensamientos
es uno de los elementos clave en estos procesos de disrupcién y cambio. Ademas,
segtin Claval (1998), en ciudades medianas y pequeiias, las universidades pueden
integrar estrategias de desarrollo urbano e incluso regional, que mejoran los es-
tandares educativos y califican el trabajo y el desarrollo tecnolégico y cultural. En
este sentido, Cassiolato (1999) agrega que la produccién de conocimiento conecta
el sistema educativo, las universidades, las empresas y las politicas de informacion;
mientras que Baumgartner (2015), en la misma linea, apunta que las universidades,
ademds de contribuir al desarrollo educativo y cultural, son importantes agentes
econ6micos y politicos que participan activamente en la articulacién y desarrollo
del espacio urbano.

El concepto de ciudades MIL se ided junto a la reflexion sobre las Barreras Cul-
turales a la Comunicacién (BCC). No es posible construir una ciudad, barrio o
comunidad MIL sin un fundamento ético ni en un escenario marcado por la exis-
tencia de barreras culturales (Mitsuru y Chibés Ortiz, 2020). La idea de cualificar
los campus universitarios exige un diagndstico previo del grado de penetracién
de las BCC. La identificacién de las mismas posibilita la posterior busqueda de
soluciones y propuestas para materializar su superacién en aras de una mejor y
mayor convivencia humana desde la diversidad. El desarrollo de la sociedad de
la informacion creé la nocién de alfabetizaciéon informacional a mediados de la
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década de 1970, un término utilizado por primera vez en 1974 por Paul Zurowski,
quien la definié como el uso de la informacién en el contexto de la resolucién de
problemas (Bawden, 2001), dmbito amplificado en trabajos posteriores como los
de Alvarez-Flores, Nuiiez-Gémez y Rodriguez Crespo (2017), entre otros.

La definicién maés utilizada, sin embargo, data de 1989. La alfabetizacion infor-
macional se definié como la capacidad de encontrar, evaluar, transferir y utilizar
eficientemente la informacién disponible en una amplia variedad de medios dentro
de un entorno de informacién cada vez mas complejo. Esta nocién incluye y amplia
el alcance de la nocién de alfabetizacion informacional y digital. Ademds, aborda
el uso exitoso de los servicios y herramientas disponibles en las tecnologias de la
informacién y la comunicacion, tal y como apunta la American Library Association
(ALA, 1989). Webber y Johnston (2000) aportan una definicion més amplia de
la alfabetizacién informacional, abordando la adquisicién de un comportamiento
informacional adecuado para obtener informacion satisfactoria para la necesidad,
independientemente del medio. Estos autores involucran la conciencia critica del
uso sabio y ético de la informacion. Ambos investigadores vieron la alfabetizacion
informacional no como un conocimiento bibliotecario o informético, sino como una
respuesta al desarrollo cultural, social y econémico de la sociedad de la informa-
cion. Posteriormente, en el dmbito iberoamericano, autores como Pérez-Tornero
(2020), Ferrés (2015, 2020), Aguaded (2012a; 2012b, 2021), Tejedor et al. (2022,
2021) o Romero-Rodriguez et al. (2021a, 2021b) o Tur-Viiies, Nuilez-Gémez y
Martinez-Pastor (2019), entre otros, han impulsado proyectos, investigaciones y
publicaciones en este campo que han incidido en la importancia del pensamiento
critico dentro de la AMI. Estos trabajos adquieren una nueva dimensién en un
contexto medidtico marcado por nuevos contenidos y renovados habitos de con-
sumo, especialmente, entre el ptblico adolescente (Garcia Jiménez, Tur-Viiies y
Pastor Ruiz, 2018).

La alfabetizacién informacional constituye la base para el desarrollo de la sociedad
moderna. La alfabetizacién humana se respalda en ella, ya que una persona alfabe-
tizada digital y medidticamente poseera habilidades y competencias para aprender,
dilucidar cémo se organizé cierto conocimiento, encontrar la informacién necesaria
o procesar y utilizar una informacién (Cvetkovi , 2018). La nocién de alfabetiza-
cién medidtica, segun Aufderheide y Firestone (1993), fue definida en la National
Leadership Conference on Media Literacy de 1992 como la capacidad de abordar,
analizar, evaluar y enviar mensajes a través de los medios. En 2007, la Comisién
Europea introdujo la nocién de alfabetizacién mediatica como una forma impor-
tante de educacion necesaria para el ser humano moderno. En definitiva, se trata
de un concepto complejo que ha generado numerosas definiciones. Sin embargo,
la més utilizada alude a la capacidad de acceder, analizar, evaluar y producir un
mensaje en diversas formas de comunicacién (Cvetkovi , 2018). En esta linea, se
detectan dos posiciones: la de los autores que entienden la alfabetizacién mediatica
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como la capacidad de consumir la informacién recibida a través de los medios de
comunicacion (TV, radio, periddicos, internet, etc.) y pensarla criticamente y la de
aquellos que consideran la alfabetizacion medidtica como la capacidad de utilizar
los medios tradicionales y los nuevos medios digitales.

La UNESCO ha considerado estos temas de suma relevancia en sus proyectos e
iniciativas. De este modo, entre otras acciones, impulsé el Programa Informacion
para Todos en 2001, enfatizando la importancia y fomentando el desarrollo de la
alfabetizacién informacional. El sueiio de la UNESCO de llevar la alfabetizacion
mediatica e informacional al mundo surgié con la Declaracién de Grunwald sobre
Educacién en Medios en 1982, mientras que el marco de Ciudades MIL se lanzé
en 2018, como una combinacién de los conceptos MIL de Ciudades Inteligentes
y Ciudades del Conocimiento, constituyendo una evolucién de estos dos ltimos.
La adopcién del marco de Ciudades MIL en realidad abarca ciudades inteligentes,
saludables, creativas e innovadoras, entre otras (Mitsuru y Chibas Ortiz, 2020). El
concepto de Ciudad MIL incluye acciones en espacios fisicos y digitales, con acto-
res tradicionales de la educacion formal, que incluye universidades, instituciones
publicas y privadas, medios de comunicacidn y artistas, entre otros; difundiendo el
uso ético, ecoldgico, sostenible y respetuoso con las diversidades (Romano, 2020).
En definitiva, son ciudades que utilizan las nuevas tecnologias sin abandonar las
antiguas, pero con base en el desarrollo humano sostenible de todos los estratos
sociales, de forma ética, inclusiva, participativa y civica, sin caer en predominio
de condicionantes econémicos o tecnoldgicos.

Desde 2018, la UNESCO se ha propuesto desarrollar espacios urbanos con o sin
tecnologia, que garanticen un desarrollo mas humano, sostenible, diverso y parti-
cipativo con la colaboracién de empresas emergentes, ONG, proyectos sociocultu-
rales, agencias de marketing, asi como como gobiernos, universidades, escuelas,
bibliotecas y educadores, en alianza con redes afines a la AMI (Mitsuru y Chibés
Ortiz, 2020). En este contexto, la alfabetizaciéon mediética e informacional cobra
relevancia, considerando que las nuevas tecnologias y medios interconectan el
mundo, requiriendo el desarrollo de nuevas habilidades comunicativas y brindando
oportunidades de trabajo, investigacion y estudio en redes colaborativas. La Alfa-
betizacién Mediatica e Informacional tiene su foco en el ciudadano, buscando pro-
mover un conjunto de habilidades para investigar, evaluar y utilizar la informacién
de manera critica, asi como contribuir sabiamente a la mejora de la informacién
y los contenidos de los medios. Los ciudadanos deben tener conocimientos sobre
sus derechos en el ciberespacio, entender cémo combatir el odio o el ciberacoso,
dominar cuestiones éticas relacionadas con el acceso y uso de la informacién o
manejar la importancia de la interaccién con los medios y las TIC en favor de la
igualdad, la libertad de expresion y el didlogo intercultural (UNESCO, 2018), en-
tre otros. A lo anterior se suma la importancia de desarrollar nuevas narrativas y
formatos en el &mbito de la comunicacién (Marzal-Felici y Casero-Ripollés, 2022).
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2. Metodologia de la investigacion

La investigacién parte de un enfoque descriptivo y explicativo, apoyandose igual-
mente en una voluntad exploratoria. La constituciéon de una Ciudad MIL, inspirada
en la estructura de la UNESCO, parte de 13 indicadores de andlisis aptos para
ciudades universitarias (Mitsuru y Chibds Ortiz, 2020). A cada uno de estos indi-
cadores corresponden varias métricas que, a su vez, suman 160 categorias. Los
indicadores considerados son: 1) Gobernanza del ayuntamiento o alcaldia, insti-
tuciones publicas y ciudadanos; 2) Planificacién urbana, rutas, modos, medios de
transporte priorizados y movilidad; 3) Bibliotecas; 4) Salud; 5) Cultura, patrimonio,
arte, deporte, espiritualidad, diversidad religiosa, ocio y turismo; 6) Educacion;
7) Asociaciones, sindicatos, ONG, proyectos socioculturales y otros actores no
tradicionales; 8) Agencias de medios, comunicacién y marketing; 9) Inteligencia
artificial, start-up y canales digitales; 10) Seguridad ciudadana; 11) Medio ambiente
y sostenibilidad; 12) Jévenes, mujeres, negros, indigenas, LGBTQI+ y otros grupos
vulnerables y 13) Métricas generales de integracion.

La evaluacion y promocién de estos indicadores a través de métricas especificas
conduce a la constitucion de una ciudad MIL (Kosztyan, Fehérvolgyi y Csizmadia,
2021).). El respeto a todas las diversidades es un requisito decisivo para lograr las
condiciones necesarias. Facilitando acciones en este sentido, resulta significativo
el andlisis de las 20 Barreras Culturales a la Comunicacién (Chibas Ortiz, 2017),
ya que revelan muchos y diferentes sesgos comunicativos, incluso negativos, que
inciden en la participacién social, el ejercicio pacifico de ciudadania y en la cons-
titucion de una ciudad MIL.

Las 20 modalidades de las Barreras Culturales a la Comunicacion, construidas
culturalmente, presentan dos polos, como fuerte/débil o explicito/implicito, con
diferentes grados entre ellos. En este espectro, existen diversas dificultades en
la comunicacién, que pueden generar conflictos entre los involucrados, pudiendo
derivar en resultados injustos e indeseados. Las Barreras Culturales a la Comuni-
cacién toman diferentes formas, segin Chibas Ortiz (2017). Son las siguientes: 1)
Etnocentrismo, 2) Individualismo/colectivismo, 3) Distancia jerarquica, 4) Control
de la incertidumbre, 5) Sexismo, 6) Sensualismo, 7) Religioncentrismo, 8) Inter-
nalidad/externalidad, 9) Urbano/rural, 10) Relacién distorsionada con la ética, 11)
Sobrevaloracion/no valoracién de la edad, 12) Estilos de comunicacién autocraticos
o laissez-faire, 13) Inmediato/mediato, 14) Barreras tecnoldgicas, 15) Sesgo eco-
légico/no ecoldgico, 16) Rechazo minusvélido, 17) Posturas juridicas diferentes,
18) Bullying, 19) Barrera financiera o Tendencia a la Valoracién financiera versus
Devaluacién de los pobres, 20) Barrera del idioma.

Son barreras que dependen tanto de lo individual como de lo colectivo (Pentea-
do, 1980). En este sentido, el entorno cultural de un campus universitario suscita
muchas reflexiones al respecto, mas todavia cuando se piensa en las relaciones
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entre universidades en diferentes paises y continentes, como es el caso del pre-
sente trabajo. Esta investigacién presenta una comparativa entre los campus de
dos universidades publicas: la Universidad de San Paulo (Brasil) y la Universidad
Auténoma de Barcelona (Espafia). En ambos casos, se trata de universidades que
se sitian en las primeras posiciones de los rankings académicos internacionales
y que superan los 15.000 estudiantes matriculados por afio. En estos escenarios,
la experiencia de la alteridad es un aspecto importante, porque el otro no es sélo
una medida de comparacién (Matthes, 1992), sino que lo familiar y lo extrafio
estan en una relacién de referencia mutua (Weller, 2017). Las evaluaciones de
las universidades, que todavia se enfocan solo en las propiedades (caracteristicas)
de espacios académicos (Kosztyén et al., 2021), han de abrirse a las relaciones y
proyectos en red de estos centros con el objetivo de establecer campus MIL o aso-
ciaciones en red entre universidades, como es el caso de la Asociacién Internacional
de Universidades (IAU), vinculada a la UNESCO (Romano, 2020). Esta propuesta
tiene como pilares la innovacién, el emprendimiento, la internacionalizacion y la
sustentabilidad con lineamientos de flexibilidad, experiencia digital, ecosistema de
innovacion, experiencia en desafios e infraestructura de punta. La alineacién con
los ODS de la ONU es clave para la transformacién de un campus universitario en
una Ciudad Universitaria MIL. Los distintos centros y laboratorios al desarrollar
aprendizajes significativos a través de la integracién de la teoria y la préctica aplica-
da al mercado, han de conducir a la institucién a mayores innovaciones y avances.
Partiendo de ello, esta investigacién aplica el método de estudio de caso, guiado por
el inventario de las 20 Barreras Culturales a la Comunicacién, recomendado por la
UNESCO. Aunque no utiliza la misma nomenclatura, este aspecto no impidi6 rela-
cionar los datos recolectados y las barreras investigadas a partir de una propuesta
desde la investigacion comparada. Como sefiala Carvalho (2013), la metodologia
comparada es una herramienta de andlisis solvente para los sistemas educativos,
ya que ayuda a identificar similitudes y diferencias, amplia el campo de anélisis y
de comprension de la realidad nacional respecto a otros paises. Ademads, de esta
forma, contribuye a la mejora, especialmente, en el campo de las politicas publicas.
De esta manera, amplia el campo de visién sobre los efectos de la globalizacién
en la reformulacion de los sistemas educativos en los diferentes paises, sefialando
tanto lo comin como alternativas para una posible estandarizacién internacional
de las politicas publicas para la educacion.

Lima y Afonso (2002) comentan que, a pesar de las diferencias politicas, cultura-
les y econémicas de cada estado-nacién, existe una relativa armonia de reformas,
similitudes entre algunos ejes estructurantes y estrategias adoptadas. Este aspecto
ha demostrado que la globalizaciéon, a través de un proceso de regulaciéon trans-
nacional, ha promovido una creciente integraciéon o interdependencia econémica
global. Gradualmente, como considera Ball (2001), en lugar de politicas especifi-
cas, hay una convergencia de politicas o paradigmas, asi como una invocacién de
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politicas basadas en principios comunes, tecnologias y mecanismos operativos y
efectos similares. Bereday (1968) no ve el estudio comparativo como un método
simple. Este autor lo concibe como una ciencia para distinguir similitudes y dife-
rencias entre sistemas educativos. Este movimiento en la historia de la educacion
comparada, segun Silva (2016), nos sitia frente a procedimientos de investigacion
marcados por la identificacién y el andlisis de cuestiones educativas definidas geo-
graficamente, pero marcadas por elementos de ciertos mercados simbdlicos, que
trascienden los limites geograficos.

Ademads, este trabajo enriquece su apuesta metodoldgica con la implementacién de
cuestionarios en linea. En cuanto a la muestra, los participantes de la investigacién
del campus de la Universidad de Sao Paulo (Brasil) corresponden a la Facultad de
Filosofia, Letras y Ciencias Humanas (FFLCH), la mayor unidad docente de la USP,
distribuida en seis edificios de la capital paulista. Organizado en 11 departamentos,
cuenta con 27 programas de posgrado, decenas de centros, centros y laboratorios
y una comunidad de més de 15 mil personas, ademds de ofrecer cinco carreras
de pregrado: Ciencias Sociales, Filosofia, Geografia, Historia y Letras, contando
actualmente con 11.871 alumnos. Cada afno, recibe 1.669 nuevos alumnos. Los
datos fueron recolectados entre septiembre y noviembre de 2020 e incluyeron la
participacién de 204 académicos. Entre los participantes, el 58,4% son mujeres
y el 41,6% hombres, distribuidos en un grupo de edad entre 18 y 51 afos. Por su
parte, los datos recogidos en el campus de la Universidad Auténoma de Barcelo-
na (Espafia) derivan de una investigacién con la participacion de alumnos de las
asignaturas de «Comunicaciéon Organizacional», «Tecnologia de los Alimentos»,
«Derecho», asi como estudiantado de los masteres de Periodismo de Viajes, y de
Comunicacién y Educacién. Un total de 221 sujetos respondieron el cuestionario,
entre noviembre de 2020 y mayo de 2021. El grupo de edad de los participantes
oscild entre los 18 y los 635 afios. En cuanto al género de los participantes, el 64,7%
son mujeres y el 35,3% hombres.

3. Resultados

A continuacién, se presentan comparativamente los resultados encontrados en la
investigacion realizada en los dos campus, USP y UAB. La Tabla 1 muestra la com-
paracion relacionada con los temas de las preguntas presentadas en las encuestas
y la Tabla 2, a su vez, muestra la comparacién de las BCC identificados.
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Tabla 1. Comparacién de Temas Relacionados con Cuestiones Presentadas en

Investigaciones USP/UAB

Atributos o Indicadores
Brasil - USP

Barreras Culturales a la Comunica-
cion

Atributos o Indicadores
Espana - UAB

Planeta UAB: El viaje al otro
Igual en las diferencias

6. Sensualidad

1. Etnocentrismo 2. Origen de los estudiantes

2 Colectivismo / individualismo 11% (I_::Trr?piifti::galad:ttterzg:o en grupo - Individualismo
3. Distancia jerarquica 4. Relacion entre alumno y profesor

4. Control de la incertidumbre 5. Planificacion y desempeno en el trabajo

5. Sexismo 6. Aprendizajes relacionados con el género y la belleza

7. Religiocentrismo 7. Hablemos de religiones
8. Internalidad / externalidad 8. Reconocemos nuestros errores y aciertos - Internalidad
9. Urbano / rural 9. Influencia del entorno urbano en el aprendizaje

10. Relacion distorsionada con la ética

10. Civilidad en el campus

1

-

. Sobrestimar la edad o no

11. Contraste generacional entre alumnos/profesorado.

12. Estilo de comunicacion autocratico

12. Liderazgo

13. Inmediato / mediato

13. Requisitos y resultados de los estudios Inmediatismo

14. Barrera tecnologica

14. Tecnologia: herramienta para el estudio

15. Barrera ecoldgica

15. El uso de los recursos naturales

16. Barrera com discapacitados

16. Discapacidades fisicas o de otro tipo

17. Barrera legal

17. Normas y derechos educativos

18. Bullying

18. Combatir el bullying, una prioridad

19. Barrera financiera

19. La educacién, medio de ascender de clase social

20. Barrera del Idioma

20. ldioma: ¢barrera u oportunidad?

Fuente: Elaboracién propia.

Considerando las Barreras Culturales a la Comunicacién, es posible observar en
la Tabla 1 que la relacién no es bidireccional en todas ellas, pero si en la mayoria.

Tenemos la Barrera del Individualismo en la USP abordada en dos preguntas de la

UAB (n° 1y 3) y dos barreras en la USP (Sexismo y Sensualismo), condensadas
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en una sola pregunta de UAB (n° 6). También se observa que la secuencia de cues-
tionamiento de las Barreras Culturales a la Comunicacién no es estrictamente la
misma en los cuestionarios de los dos campus. No obstante, existe corresponden-
cia entre ellos (USP pregunta 1 / UAB pregunta 2), incluso en la misma situacion
descrita en el parrafo anterior (USP pregunta 2 / UAB preguntas 1 y 3; USP pre-
guntas 5y 6 / UAB pregunta 6. A continuacidén, se presenta la comparacién entre
los campus de las dos universidades (USP-UAB), considerando las facultades en
las que se aplicaron los cuestionarios de investigacién, conforme se muestra en
la Tabla 1, enumerados segin la primera columna, del BCC/USP. En Brasil, en la
Barrera del Etnocentrismo, que en Espaia corresponde a la pregunta 2, referente
al origen de los estudiantes, el 78% de los encuestados en la USP no considera que
los estudiantes de familias de origen europeo tengan mejor rendimiento académico
que los de familias de otros paises origenes; cifra muy préxima a la obtenida en
Espaia (76,5%, para la misma pregunta). Entre los que respondieron la encuesta
en Brasil, el 86% no sinti6 ningtn tipo de malestar en relacién con los estudiantes
de otros barrios o municipios, mientras que en Espaifla la cifra resultante fue del
98,2%.

En esta investigacion en los campus de la UAB y la USP no se percibi6 la Barre-
ra del Etnocentrismo y los datos de la UAB parecen indicar una mayor apertura
hacia personas de otros lugares, al contrario de lo que se suele escuchar sobre el
eurocentrismo. En la investigacién de la USP, la segunda pregunta, referente a la
Barrera Individualismo/Colectivismo, corresponde a lo que la UAB investigé en las
preguntas 1 y 3. En la pregunta 1, sobre cdmo cada persona definia la alteridad.
Entre los estudiantes de la USP, hay una tendencia ligeramente superior al Indivi-
dualismo, 62%, frente al Colectivismo, 58%. Entre los estudiantes de la UAB, el
23% desconocia el término «alteridad» y el 12,6% daba una definicién errdnea.
Sin embargo, el 64,4% defini6 correctamente el concepto.

La Barrera del Individualismo se percibe en la USP, aunque hay un equilibrio en-
tre el individualismo y el colectivismo, con una mayor tendencia al individualismo,
mientras que los porcentajes de las respuestas de la UAB sugieren que hay més
apertura al colectivismo, a través de la comprension del término y del concepto
de «alteridad», pero no hay claridad al respecto. Todavia refiriéndonos a la Ba-
rrera Individualismo/Colectivismo, que también corresponde a la pregunta 3 de
la UAB, sobre la importancia del trabajo en grupo en Espaiia, tenemos en la UAB
un 83,7% que lo considera una importante herramienta de evaluacién, mientras
que, en la USP, la preferencia por el colectivismo en estos trabajos es del 58%. En
la Universidad de Sédo Paulo hay una preferencia algo mayor por la individualidad,
un 62% por la solicitud de trabajos académicos, mientras que en la Universidad
de Barcelona un 51,6% habla de fomentar los trabajos individuales. Aunque se
reconoce la importancia del trabajo en grupo, encontramos la Barrera del Indivi-
dualismo en ambos campus, y en la UAB hay una mayor tendencia al Colectivismo
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en relacién con la USP. La mayor tendencia al individualismo en la USP, respecto
a la UAB, ya se ilustra en la pregunta anterior de esta comparaciéon. En cuanto
a la Barrera Jerdarquica, correspondiente a la relaciéon profesor-alumno entre los
estudiantes de la universidad espaifiola, el 56,1% de los estudiantes consultados
en la UAB considera que debe existir una distancia entre profesor y alumno. En
la USP, solo el 16% también cree que debe haber distanciamiento, el 52% piensa
que solo a veces y el 26% cree que no debe haber distanciamiento entre profesor y
alumno. En la UAB, el 77,8 % no se siente incémodo si los profesores, superiores
o estudiantes no guardan esa distancia, mientras que, en la USP, el 52 % de los
estudiantes consultados tampoco siente ningin malestar y el 32 % solo a veces.

En la UAB se presenta la Barrera Jerarquica, que en la USP no se percibe. Curio-
samente, en contraste con esto, en la UAB no hay malestar cuando no se produce
la distancia profesor-alumno, que también se percibe en la USP. En cuanto a la
Barrera de Control de Incertidumbre en el campus brasilefio, correspondiente a
la planificacién y ejecucion del trabajo para el campus espaiiol, el 94,6% de los
estudiantes consultados en el campus espaiiol dan importancia a la planificacion
de tareas y el 70,6% le dan mucha importancia. De los estudiantes consultados
en Brasil, el 96% otorga gran importancia a la planificacién. Ademds, en la UAB,
el 55,7 % suele percibir y afrontar los imprevistos que aparecen como algo «bas-
tante» negativo en su desempeiio laboral, mientras que, en la USP, el 44 % no ve
mayores problemas en la existencia de imprevistos. En los campus de las dos uni-
versidades se aprecia en alto grado la Barrera de Control de la Incertidumbre, y
los imprevistos se perciben con mayor tranquilidad en la USP, lo que puede sugerir
una mayor flexibilidad que en la UAB.

Respecto a la Barrera del Sexismo, que equivale a la pregunta sobre el rendimiento
segun el género, en el Campus de la UAB, el 83,3% responde que no ve ninguna
diferencia en el rendimiento de aprendizaje de nifios y niflas o personas de diferen-
te género, mientras que, en el campus de la USP, el 80% respondié que tampoco
ve diferencia. Entre los estudiantes consultados en Espafa, el 85,1% no considera
que el género o género del docente marque una diferencia en el aprendizaje de
los estudiantes, mientras que, entre los estudiantes consultados en Brasil, el 76%
también considera que el género o género del docente no interfiere en el proceso
de aprendizaje. No se identificé ninguna barrera contra el sexismo en los campus
encuestados.

Considerando la Barrera del Sensualismo, equivalente en el campus espaiiol al
cuestionamiento sobre la influencia de la belleza en el proceso de ensefnanza-
aprendizaje, tenemos en la USP un 54% de los estudiantes que respondieron que
no creen en la influencia de la apariencia atractiva en el aprendizaje, el 28% solo
a veces y el 8% cree que hay interferencia. En la UAB, el 31,2% de los encues-
tados cree que un profesor o alumno atractivo interfiere en el aprendizaje y el
8,1% responde que influye mucho en el aprendizaje. En la UAB, el 71,9% de los
estudiantes implicados no cree que exista ningun tipo de trato diferenciado en el
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espacio académico cuando se cataloga a un estudiante como una persona guapa.
En el plantel brasilefio, el 40% tampoco cree en el trato diferenciado por eso, el
32% entiende que a veces puede pasar y el 22% cree que hay algin tipo de trato
diferenciado para quien es visto como una persona bonita. En los dos campus
considerados, no se identifica Barrera del Sensualismo, aunque en la USP puede
haber una tendencia mayor.

Hablando de la Barrera Religiosa, equivalente a cuestionar sobre religiones en la
Universidad Auténoma de Barcelona, el 33,9% de los estudiantes participantes
dice que se permite tratar «en gran medida» temas religiosos, mientras que en la
Universidad de Sao Paulo el 72% de los participantes no esperan que haya mani-
festaciones religiosas en el aula. En la UAB, el 42,1% considera no conocer otras
religiones; frente al 8% de la USP, donde el 72% afirma conocer otras religiones.
En la USP hay mucha informacién sobre religiones, aunque no esperan manifesta-
ciones religiosas en clase. Esta informacion parece contradictoria y genera dudas,
sugiriendo la existencia de la Barrera Religiosa en la USP, que también estd impli-
cita en los datos de la UAB.

En cuanto a la Barrera de Internalidad/Externalidad, equivalente en la encuesta
espaiiola al reconocimiento de los propios errores y aciertos, el 20% de los uni-
versitarios brasilefios que participaron en la encuesta no atribuyen a los demaés la
causa de sus fracasos y el 36% si lo hicieron. solo a veces, mientras que el 76% de
los estudiantes del campus espaiiol no atribuye la causa de sus errores a terceros,
como la coordinacién, la familia o la politica. En la USP, el 54% de los encuestados
se atribuye a si mismo su éxito académico, mientras que, en la UAB, el 70,1% se
atribuye a si mismo las causas de su buen desempeiio en el aula. En ambos plan-
teles encontramos la prevalencia de la Barrera de Internalidad.

Considerando la Barrera Urbano/Rural, equivalente a la influencia del entorno
urbano en el aprendizaje, entre los académicos consultados en la UAB, el 81%
considera que el entorno urbano de los estudiantes aporta beneficios para el
aprendizaje, mientras que solo el 20% de los académicos consultados en la UAB
y la USP estan de acuerdo con esto. De ellos, el 30% entiende que este elemento
contextual a veces puede traer algin beneficio y el 40% piensa que el medio urbano
no trae ventajas para el aprendizaje. Entre los estudiantes de Espaiia, el 67,9%
considera que el origen urbano influye positivamente en la formacién profesional
y en la USP, el 31% de los estudiantes encuestados piensa que sélo a veces. En
la UAB, el 7,2% de los estudiantes consultados cree que el origen urbano influye
positivamente en un grado «muy alto», frente al 26% de los estudiantes de Brasil
que cree que el origen urbano influye muy positivamente. En la UAB, la Barrera de
Origen Urbana se revela en alto grado. La pregunta sobre la Barrera de Relacion
Distorsionada con la Etica, entendida como civismo en el campus espafiol, revelé
que el 78% de los académicos consultados en la USP tienden a cumplir con las
normas de la universidad, incluso cuando personalmente no estdn de acuerdo con
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ellas; mientras que el 92,8% de los académicos consultados en la UAB también lo
hacen. Entre los estudiantes brasilefios, el 90 % es generalmente tan respetuoso
con las normas administrativas y los plazos como les pide a sus colegas que lo
sean. En Espaiia, el 97,7 % de los estudiantes consultados también responden de
este modo. En los dos planteles consultados existe un alto grado de respeto a la
ética y al cumplimiento de las normas.

La Barrera de la Edad, que corresponde al contraste generacional entre alumnos
y profesores de la encuesta espaiiola, muestra que, en la UAB, el 76,9% de los
encuestados cree que la edad es un elemento que facilita la relacién con sus com-
paileros y profesores. En la USP, solo el 46% de los participantes lo entienden
asi, frente al 54% que no percibe la edad como un elemento facilitador de las
relaciones. Entre los estudiantes espaiioles, el 67% reconoce que, a veces, siente
que existe un contraste generacional entre ellos y sus profesores. En el caso de
Brasil, la cifra es de un 56%. En los dos campus investigados se encuentra la Ba-
rrera de la Edad.

Investigando la Barrera Comunicacién/Estilo de Liderazgo, que corresponde al li-
derazgo en el campus espaiiol, el 77,4% de los estudiantes consultados en la UAB
declararon no liderar las decisiones de su grupo de amigos, al 30% en el campus
brasilefio, con 46% declarando que lideran solo a veces. En la USP, el 48% cree
que la toma de decisiones debe ser casi siempre realizada por el profesor, pero
con alguna consulta con los estudiantes. Por su parte, en la UAB, el 62,9% también
estd de acuerdo. Es posible suponer que en la UAB son mas liberales en cuanto a
la direccién del grupo de amigos que en la USP, lo que sugiere un mayor control.
En ambos campus, se espera la toma de decisiones de los profesores, siempre que
haya consulta con los estudiantes, y en este aspecto predomina el porcentaje de
la UAB, lo que sugiere un mayor control en la toma de decisiones que en la USP.

Respecto a la Barrera Inmediata/Mediata, equivalente a requisitos y resultados de
los estudios en la UAB, el 84,2% de los académicos del campus espafiol se siente
presionado, a diario, por la necesidad de hacer un seguimiento y cumplir con las
exigencias de sus estudios; entre los estudiantes de la USP, el 26% se siente asi solo
a veces y el 34% no se siente presionado. En la USP, el 36% se siente presionado
en un «grado alto», mientras que, en la UAB, el porcentaje se sitia en un 27,1%.
Ademds, en el campus espafiol, el 71,9% de los participantes cree en los resultados
de su trabajo, aunque no los vea hasta el final del curso académico, mientras que
en el campus brasilefio es del 82%. En la UAB hay una barrera a la inmediatez,
aunque existe la idea de que las cosas tardan en dar resultados.

En cuanto a la Barrera Tecnoldgica, un 99,1% de los encuestados de la UAB consi-
deran la tecnologia como herramienta de estudio y reconocen usarla en su trabajo
como estudiante. De ellos, un 41,6% las utiliza en un grado «muy alto»; mientras
que el 35% de los encuestados en el campus brasileiio declara que la tecnologia
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es ampliamente utilizada. Entre los encuestados del campus espafiol, el 82,8% no
considera que el uso de esta tecnologia interfiera en las clases y entre los entrevis-
tados del campus brasilefio, el 35% dice que no interfiere; un 35% apunta que se
usa mucho; y el 30% considera que se usa sin mucha seguridad. No se identifica
Barrera Tecnoldgica en los planteles encuestados. Considerando la Barrera Ecolé-
gica, equivalente al uso de los recursos naturales, el 64% de los estudiantes con-
sultados en la USP cree que hace un uso responsable de los recursos naturales en
el campus universitario, mientras que el 92,3% de los estudiantes consultados en
la UAB opina lo mismo. Ademéds, el 64% del campus brasileio, trabaja o interviene
en el aula o fuera de ella, para concienciar a sus compafieros y profesores sobre
el uso responsable de los recursos naturales, mientras que, en el campus espaiiol,
el 36,7% de los alumnos participantes también dicen hacerlo.

No se identifica la existencia de una Barrera Ecolégica, aunque en la UAB los es-
tudiantes se perciben mas responsables en sus acciones y menos supervisores,
mientras que en la USP los supervisores son mas que responsables en su com-
portamiento. Respecto a la Barrera de la Discapacidad Fisica, investigada en el
campus espafiol como discapacidad fisica o de otro tipo, el 97,3% de los sujetos
consultados en la UAB no siente ningln impacto negativo al compartir sus clases
con alumnos o profesores con discapacidad fisica o diversidad funcional. Por su
parte, el 86% de los académicos brasilefios tampoco ven negativa esta convivencia.
En la UAB, el 97,3% no desaprueba el trabajo de los profesionales o estudiantes
con discapacidad fisica o de otro tipo que trabajan en sus universidades. En la USP,
el 94% de los encuestados tampoco desaprueba el trabajo de las personas con
discapacidad en la universidad. En este sentido, el estudio indica que en ambos
planteles no existe Barrera de Discapacidad Fisica.

Respecto a la Barrera Legal, investigada entre los espaiioles como normas y de-
rechos de la educacidn, el 85,5% del alumnado consultado en el campus espaiol
siente la necesidad de una mayor regulacién legal de los derechos y deberes de
los estudiantes, frente a un porcentaje del 30%. En Brasil, el 34% de ellos no vio
la necesidad de una mayor regulacién. En la UAB, el 82,4% de los encuestados
reconoce que la actual legislacién espafiola en materia de educacion es burocratica
y dificulta la ensefianza y el trabajo de alumnos y profesores. En la USP, solo el
28% de los encuestados esta de acuerdo con eso. El 40% lo percibe de este modo
algunas veces y el 26% no estd de acuerdo. Por ello, es posible apuntar que en la
UAB se manifiesta la Barrera Legal, que no esta identificada en la USP.

Respecto a la lucha contra el bullying como prioridad, al igual que en la Barrera
del Bullying, el 99,5% del alumnado consultado en los campus espafioles cree que
el profesorado deberia invertir en la prevencién del bullying y el 71,9% cree que
es necesario hacerlo En un grado «muy alto», y entre los estudiantes del campus
brasilefio consultados, el 82% estd de acuerdo con las acciones de los profesores
en la lucha contra el bullying. Debido a la preocupacién expresada en los dos
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planteles encuestados, se entiende que la Barrera del Bullying esta presente en
ambos, sin embargo, parece haber conciencia de su existencia y la necesidad de
abordarla y enfrentarla.

La Barrera Financiera, investigada en la UAB como educacién como medio de as-
censo de clase social, encontramos que el 78,3% de los consultados en el campus
espafol considera que el nivel econémico de la familia de los estudiantes es deter-
minante para su aprendizaje, mientras que s6lo un 56% lo cree asi en Brasil. En
el campus brasilefio, el 82% de los encuestados cree que a través de la educacion
es posible que los estudiantes asciendan de clase social. Respecto a este punto,
el 90% de los encuestados en el campus espaifiol opinan lo mismo. La Barrera
Financiera est4 presente en los dos campus participantes, aunque con porcenta-
jes ligeramente superiores en la UAB frente a la USP. Respecto a la Barrera del
Idioma, correspondiente entre los espafioles a la pregunta sobre si el idioma es
una barrera o una oportunidad, el 92,3% de los sujetos consultados en la UAB
considera que el alumno que no domina completamente la lengua hablada en el
espacio de ensefianza puede tener su rendimiento limitado. En Brasil, el 68% estén
de acuerdo. En cuanto al acento, sin embargo, el 81,4% de los consultados en el
campus espafiol no cree que los estudiantes o profesores con diferentes acentos
puedan tener un rendimiento limitado. El 78% de los brasilefios consultados tam-
poco lo creen. Ambos campus tienen la Barrera del Idioma, con porcentajes mas
altos en la UAB que en la USP.

La Tabla 2 muestra los BCC que destacaron, comparativamente, en cada una de las
universidades. En este sentido, es posible identificar ocho BCC comunes, a saber:
Individualismo, Control de Incertidumbre, Religiocentrismo, Internalidad, Edad,
Bullying, Financiera y Lenguaje. Estas fueron también las ocho BCC encontradas en
el campus de la USP. Ademas, sélo en la UAB se presentaron los BCC de Distancia
Jerarquica, Urbano/Rural, Liderazgo e Inmediatez. De este modo, encontramos
ocho BCC en la USP y doce en la UAB, lo que permite entender que la UAB tiene
cuatro barreras mas que la USP que superar.
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Tabla 2. Comparacién de los BCC Identificados en la Investigacién

UsP UAB SE DESTACAN
Individualismo Individualismo | —-mmmmeee-

Control de Incertidumbre Control de Incertidumbre Control de Incertidumbre (USP/UAB)
Religiocentrismo Religiocentrismo Religiocentrismo (+UAB/USP)
Internalidad Internalidad Internalidad (USP/UAB)

Edad Edad Edad (USP/UAB)

Bullying Bullying Bullying (USP/UAB)
Financiera Financiera Financiera (USP/UAB)
Idioma Idioma Idioma (USP/UAB)

---------- Distancia Jerarquica —mmmmemee-

---------- Urbano/Rural Urbano/Rural (UAB)
---------- Liderazgo B

---------- Inmediatismo Inmediatismo (UAB)

Fuente: Elaboracién propia.

Entre todas las BCC encontradas, las que mas se destacan, como se muestra en
la Tabla 2, considerando el mayor porcentaje (observable en la descripcién de la
Tabla 1), son: Individualismo (USP/UAB), Control de Incertidumbre (USP/UAB),
Origen Urbano (UAB), Religiosa (+UAB/USP), Interioridad (USP/UAB), Origen
Urbano (UAB), Edad (USP/UAB), Inmediatez (UAB), Bullying (USP/UAB), Econé-
mica (USP / UAB), Idioma (USP/UAB).

4. Conclusiones

Entre las 20 Barreras Culturales a la Comunicacién investigadas en algunas faculta-
des de los campus de la USP y la UAB, encontramos ocho BCC comunes, a saber:
Individualismo, Control de la Incertidumbre, Religioncentrismo, Internalidad, Edad,
Bullying, Financiera y Lenguaje. Estos fueron también los ocho BCC encontrados
en el Campus de la USP. Ademds de estos, los cuatro BCC se presentaron solo
en la UAB: Distancia Jerarquica, Urbano/Rural, Liderazgo e Inmediatez (como se
muestra en la Tabla 1). Asi, encontramos ocho BCC en la muestra de la USP y 12
en la muestra de la UAB a superar, para facilitar un posible proceso de convertir-
se en Ciudades Universitarias MIL. Considerando todas las Barreras, en Brasil en
las facultades de la USP y en Espaia en las facultades de la UAB, podemos decir
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que las que mds se destacan, por sus altos indicadores, son: Individualismo (USP/
UAB), Control de Incertidumbres (USP/ UAB), Origen Urbana (UAB), Religiosa
(+UAB/USP), Interioridad (USP/UAB), Edad (USP/UAB), Inmediatez (UAB), Bu-
llying (USP/UAB), Econémica (USP/UAB), Idioma (USP/UAB) (segin tabla 2).

En los dos campus investigados no se detectaron las Barreras de Sexismo y Sensua-
lismo, Tecnoldgica, Ecolégica y Discapacidad Fisica. Ademds, en ambos planteles
consultados se percibe un alto grado de respeto por la ética y el cumplimiento de
las normas. En este sentido, seria de interés que la encuesta de la UAB incluyera,
paralelamente a la encuesta de las 20 Barreras Culturales a la Comunicacién, la
encuesta de Indicadores de Creatividad, tal y como suele ser la metodologia de las
20 Barreras Culturales a la Comunicacién y las 5 Dimensiones de la Creatividad.
De este modo, al mismo tiempo, seria posible visibilizar las BCC junto a los as-
pectos creativos del grupo para enfrentarlos, lo que puede ser un buen elemento
de motivacién y autoconocimiento.

El estudio perite igualmente concluir que una Ciudad Universitaria MIL no podra
desarrollarse al maximo de sus posibilidades si prevalece el Individualismo en un
contexto que precisamente exige el componente asociativo y promueve la inte-
gracion. Los elementos de discriminacién o diferenciacion de trato a personas de
distinto origen, religién, edad y condiciones econémicas [Origen Urbano (UAB),
Idioma (USP/UAB), Religiosa (+UAB/USP), Edad (USP/UAB), Econémica (USP) /
UAB), Bullying (USP/UAB)| son conceptos que provocarén fricciones, al tiempo
que impediran el desarrollo y el enriquecimiento cultural, contrario a los objetivos
de los espacios universitarios. La promocién del conocimiento y el desarrollo se
verian igualmente afectadas. Respecto al margen de cambio y las expectativas de
mejora, el estudio ha de advertir que se requiere un tiempo para que las cosas
sucedan, se manifiesten y se resuelvan. Por ello, no es recomendable que preva-
lezca una postura fundamentada en la inmediatez o el control. Resulta mas valiosa
y oportuna una actitud tolerante y observadora para que los proyectos puedan ser
realizados [Inmediatez (UAB), Control de Incertidumbres (USP/UAB)|. También es
importante realizar una adecuada lectura de situaciones y contextos, asi como una
retroalimentacion personal, para comprender si las medidas a tomar se refieren
al entorno o a aspectos personales [Internalidad (USP/UAB)].

Ademas del conocimiento de la BCC, es importante que el concepto de MIL y Ciu-
dades MIL pueda ser difundido entre las comunidades académicas y universitarias,
para que las ganancias de la interaccion social y virtual puedan ser mayores y sus-
tentadas en la ética, la equidad y el respeto. Mucho mas alld de la preocupacién
por la realidad de cada campus individualmente, se sitiia el tema de la interna-
cionalizacién de las universidades, la circulaciéon de estudiantes entre diferentes
entornos universitarios, en su propio estado, pafs y/o en otros, como ya ocurre en
la Unién Europea en el caso del Proyecto Erasmus, abierto a miembros de todo
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el mundo; en Sao Paulo, en FACENS o con la Asociacién Internacional de Uni-
versidades (AIU), vinculada a la UNESCO, como ya se menciond en este articulo.

La flexibilidad y la aceptacién de las diferencias culturales, de la diversidad en
todas sus formas, son fundamentales para poder pensar e implementar proyectos
tan atrevidos, prometedores y que abran canales de circulacién reales y virtuales
alrededor del mundo. Unido a esto, emerge la necesidad de vivir y sobrevivir a
las avalanchas informativas o infodemias. Las BCC demandan de la adopcién de
responsabilidades como ciudadanos conscientes, promotores del desarrollo y del
cambio, en la bisqueda del conocimiento, la equidad, la justicia social y una vida
mejor y con calidad para todos, en una convivencia de diversidades, con infinitas
posibilidades de comunicacién y avances. Finalmente, el estudio incide en la impor-
tancia de promover investigaciones interuniversitarias sobre este tipo de desafios.
Este ambito tematico abre un rico campo de trabajo tanto a nivel de investigacién
aplicada como de proyectos conjuntos. A ello se une la importancia de reflexionar
sobre la necesidad de incorporar en el disefio curricular aspectos vinculados a la
MIL o AMI desde un planteamiento holistico y transversal.
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Resumen

La pandemia del coronavirus SARS-CoV-2 no solo ha cambiado el paradigma en los
procesos de la docencia universitaria durante la crisis sanitaria, sino que también
ha supuesto una oportunidad para reflexionar sobre los retos y oportunidades que
esta crisis ha podido generar tanto en la educomunicaciéon como en la alfabetiza-
cién medidtica en el contexto de la educacion superior. El objetivo general de esta
investigacién es analizar el reto de transformacién digital que supuso la docencia
no presencial como consecuencia de la pandemia en el méster oficial en Comunica-
cién e Industrias Creativas de la Universidad de Alicante (en adelante Comincrea)
durante el curso 2021-2022. Para ello, se establecen tres objetivos especificos que
analizaran a través de encuestas sistematizadas de preguntas cerradas y abiertas
el impacto que la docencia online y la transformacién digital ha provocado en el
profesorado, el alumnado y las empresas que ofrecen practicas curriculares exter-
nas. Los resultados indican que existe una predisposicién por parte del profesorado
a la transformacién digital, aunque con cierto rechazo a la dualidad y, evidencia
que el alumnado, a pesar de contar con los recursos y competencias necesarias,
sigue prefiriendo la presencialidad como sistema, si bien destacan la flexibilidad
que supone la semi presencialidad.

Abstract

The SARS-CoV-2 coronavirus pandemic has not only meant a paradigm shift in
university teaching processes during the health crisis, but also an opportunity to
rethink the challenges and opportunities that this crisis has generated in both edu-
communication and media literacy in the context of higher education. The general
aim of this research is to analyse the challenge of digital transformation because
of the pandemic in the official master’s degree in Communication and Creative In-
dustries at the University of Alicante (hereinafter Comincrea) during the academic
year 2021-2022. To this end, three specific objectives are proposed to analyse the
impact that online learning and digital transformation have had on teaching staff,
students, and companies that offer external curricular internships. The methodo-
logy applied is systematic surveys of closed and open-ended questions. The results
indicate that there is a predisposition on the part of teaching staff towards digital
transformation, although with a certain rejection of duality (online and face-to-face
learning), and evidence that students, despite having the necessary resources and
skills, continue to prefer face-to-face teaching as a system, although they emphasize
the flexibility of mixing online with face-to-face learning.
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1. Introduceion

La crisis sanitaria del coronavirus ha supuesto un punto de inflexién en la trans-
formacion digital y en la educomunicacién, tanto en todos los niveles educativos
como en la sociedad en general. En el caso que ocupa este articulo, el master
Comincrea', no fue una excepcién y de forma abrupta el profesorado se vio en la
necesidad de adaptar la docencia a una modalidad online en marzo de 2020. Ante
esta situacién de emergencia sobrevenida, y ante la necesidad de dar respuesta a la
nueva docencia, se puso de manifiesto la importancia de la alfabetizaciéon medidtica
tanto en el alumnado como en el profesorado, asi como la tutorizacién de practi-
cas en empresa. Como consecuencia del confinamiento, las précticas educativas
de todos los niveles, las relaciones laborales y las sociales convergieron de forma
stbita en un entorno digital que puso en el centro del debate las competencias
necesarias para afrontar el escenario surgido, en donde el uso de las tecnologias
aplicadas a la educacién, asi como la adquisicién de competencias medidticas eran
esenciales para sobrevivir en un ambiente de angustia sanitaria.

Esta situacion de transformacién digital como consecuencia de la Covid-19 se
ha producido a nivel internacional y en todos los niveles educativos: primaria
(Llonch-Molina et al., 2021), secundaria (Pérez et al., 2020) y universidad (Pérez,
Luzardo-Diaz, 2022). En el caso latinoamericano, la situacién descrita es similar
a la vivida en Espafa, pero con algunas dificultades mayores relacionadas con la
educacién primaria en la falta de equipamiento, conexiones de internet débiles y la
falta de capacitacion pertinentes en el manejo de las TIC. Ademads, el profesorado
apunt6 como problemas la falta de ambientes adecuados y la sobrecarga laboral
(Mateus et al., 2021).

La universidad como institucién ha cumplido diversas funciones a lo largo de su
dilatada historia. No solo ha cumplido una funcién decisiva en la transmision del
conocimiento, sino que también ha sido el motor de la investigacién cuyos resulta-
dos han llegado a la sociedad a través de la transferencia del conocimiento. Ahora
bien, si algo se ha puesto de manifiesto como consecuencia de la crisis sanitaria
de la Covid-19, que detuvo de repente la formacién presencial, es la funcién so-
cializadora de la universidad. Si bien la docencia online esté extendida en algunas
universidades e incluso es el tipo de ensefianza en otras como la UOC o la UNIR,
la crisis de Covid-19 marcé un punto de inflexiéon en la docencia universitaria.
En este sentido, como profesorado implicado en la coordinacién y docencia del
master, se ha sufrido el cambio dréstico, y a la vez se ha asistido a la conversién
en agentes activos de las transformaciones digitales motivadas por la pandemia.
El modo en que se preparan e imparte la docencia en la educacién superior se ha

1 Esta investigacion forma parte del proyecto de innovacién docente «Experiencia y Retos de la docencia a distancia
como consecuencia de la COVID: hacia una versién online, semipresencial y/o dual del méster Comincrea» que fue
subvencionado por el Projecte Xarxes d’Investigacié en Docéncia Universitaria convocado por el Instituto de Ciencias de
Educacién de la UA en su convocatoria 2021.
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transformado, pero ello no implica que haya empeorado. De hecho, se pretende
conocer qué oportunidades ha podido generar una adaptacion forzada de esta
transformacién digital.

Ante todos los cambios, la educacién cumple un papel fundamental y es un instru-
mento necesario para el desarrollo social que se convierte, por una parte, en un
agente transformador para la sociedad, pero a su vez se enfrenta a la necesidad
de transformarse a si misma y cambiar sus paradigmas, propios de un contexto
que ahora es distinto.

El presente trabajo, que parte de una investigacién aplicada en el master Co-
mincrea de la Universidad de Alicante, pretende aportar una visién real sobre la
predisposicion a la transformacion digital en los estudios superiores. Para ello, y
aprovechando la coyuntura dada por la crisis del coronavirus, se presentan los re-
sultados de una serie de cuestionarios que recogen las experiencias y visiones de
los tres colectivos implicados (profesorado, alumnado y tutoria de précticas) du-
rante el segundo curso marcado por la Covid-19, es decir, el curso 2021-2022. Para
tal fin, se envié un cuestionario al profesorado y tutores de practicas del master,
quienes se vieron afectados por la transformacién digital desde la declaracion de
la pandemia, y al alumnado del curso 2021-2022 que se vio afectado por diversas
modalidades docentes como presencial, dual y online.

2. La alfabetizacion medidtica, una odisea en las aulas

Pérez Tornero (2003, 2005) fue uno de los investigadores pioneros en reflexionar
sobre la alfabetizacién digital, que se presentaba como un reto en su desarrollo.
El autor no lo consideraba en absoluto un proceso natural, sino que apostaba por
la articulacién de intenciones y proyectos humanos. Si bien es cierto que la alfa-
betizacion digital se extendié mediante la imitacién, el aprendizaje esponténeo y
la comunicacién social, como ocurre con la lengua, no es menos cierto que para
adquirir competencias y autonomia digital era necesario comprender los cédigos y
reglas de la alfabetizacién digital para ampliar tanto la conciencia como la libertad.

Casi dos décadas después, el debate sobre la alfabetizacién digital en la docencia
sigue siendo relevante, hasta tal punto que la pandemia ha puesto de manifiesto
las dificultades y los retos que suponen la alfabetizacion mediatica y la necesidad
de apoyar al profesorado y al alumnado en este proceso a través de la educomu-
nicacion.

Tanto el mundo profesional como académico coincide en destacar la importancia
que tiene la educomunicacion para formar a individuos libres e independientes.
En este sentido, Jaraba (2016) compara la necesidad de la alfabetizacién mediatica
con el conocimiento de la historia o la literatura. Es decir, al igual que la historia
y la literatura, la alfabetizacién mediatica genera el marco de referencia para que
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situar al alumnado en la comprensién del significado de los medios y de las reali-
dades complejas a las que se refieren.

Ahora bien, la forma en que se introdujeron las tecnologias de la informacién y la
comunicacién (TIC) en la educacién generaron controversia. Paredes (2013) ana-
liz6 la integracién de las TIC en los distintos niveles educativos, desde Educacién
Infantil a la Universidad, y obtuvo que existia una falta de inversion para la trans-
formacion digital, la concepcion del proyecto a corto plazo, division del profesorado
y falta de agenda ciudadana, feminista y multicultural.

Con relacién al profesorado, Gonzalez-Sanmamed, et al. (2020) realizaron una
encuesta para analizar en qué medida el profesorado universitario utiliza como
docentes los recursos tecnolégicos con fines de desarrollo profesional y concluyeron
que la utilizacién de recursos digitales es discreta (Gonzalez-Sanmamed, et al.,
2020). Los autores observaron que es «responsabilidad de cada docente, y también
de las propias instituciones, facilitar el acceso y potenciar el uso de los recursos
tecnoldgicos que permitan configurar una ecologia enriquecida desde la que cada
docente podria orientar su propio desarrollo profesional» (16). Con respecto a
esta encuesta, seria interesante repetir el estudio con la finalidad de observar si
los datos varian tras la crisis de la Covid-19.

En cuanto al alumnado, Tejedor (2016) considera que la formacién esta carac-
terizada por diversas variables. La educomunicacién apuesta por un aprendizaje
multimedia y multitasking en el contexto de una cultura participativa, donde el rol
de usuarios y consumidores de contenidos es intercambiable. Ademas, el autor
considera la importancia de la atencion flotante, es decir, el peligro de dispersién
que corre el usuario al navegar por diferentes pantallas. Esta circunstancia supo-
ne la implicacién del profesorado para crear dindmicas que capten la atencién y
promuevan la participacion coral. En la misma linea, Tejedor (2016) apuesta por
demostrar mitos como que el profesorado no sabe de tecnologia, que el alumnado
no tiene interés en conocer y que existen asignaturas aburridas por naturaleza.

En este contexto, las instituciones de Educacién Superior ya se encaminaban hacia
transformacién digital, una actividad que implicaba a personal docente, curriculos,
modos de comunicarse, pero fundamentalmente se apostaba por la consolidacién
de una cultura digital. Y esto ocurre no solo en el &mbito educativo. Segiin Duparc
(2013), la transformacién digital va mas alla del uso de plataformas digitales, pues
se trata de fomentar un pensamiento digital en que toda la organizacién asume la
importancia de la cultura digital y la hace suya en todos los niveles.

En el caso del alumnado, el estudio de Saiz-Manzanares et al. (2021), que mezcl6
técnicas cualitativas y cuantitativas, analizé el grado de satisfaccién del estudiantado
de ciencias de la salud con la docencia online en tiempos de Covid-19 y concluyé
que el alumnado percibid este tipo de enseflanza como un recurso muy positivo
para el aprendizaje, especialmente en el primer afo de pandemia. Sin embargo,
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los y las estudiantes también manifestaron que la docencia online incrementa-
ba el tiempo de trabajo que debian emplear. Por otra parte, el alumnado valoré
positivamente el uso de metodologias activas y de recursos tecnolégicos, aunque
indicaron la necesidad de incluir en su formacién una alfabetizacién mediatica
(Séiz-Manzanares et al., 2021).

3. El master Comincrea ante el reto de la transformacion digital

El master oficial Comincrea tiene como finalidad formar al alumnado profesional y
académicamente en el campo de la comunicacion y las industrias creativas en una
sociedad en donde la comunicacion creativa es un activo fundamental para generar
diferenciacion y valor afladido. Para ello, el méster ofrece una serie de asignaturas
obligatorias que se complementan con dos itinerarios formativos y con distintas
asignaturas optativas. Por un lado, el itinerario de direccién de comunicacién esta
focalizado a alcanzar el organigrama de esas empresas e instituciones, para poner
en valor la gestién de la comunicacién entre las prioridades de la organizacién. Por
otro lado, el itinerario en emprendimientos estimula el trabajo por cuenta propia,
los pequefios emprendimientos comunicativos al servicio de otras empresas.

El perfil de ingreso es general y no exige que el alumnado haya cursado estudios
previos relacionados con la comunicacién. Esta circunstancia presenta una desven-
taja, es decir, carecen de una base en el campo de la comunicacién. Para poder
paliar el efecto sobre el proceso de aprendizaje, se ha habilitado un curso NOOC
de iniciacién a los conceptos basicos en Comunicacion e Industrias creativas, lo que
se ha valorado muy positivamente y constituye una salida imaginativa al problema
por la Ageéncia Valenciana d’Avaluacié i Prospectiva (AVAP, 2021). Los resultados
del informe de la AVAP ponen de manifiesto la escasa alfabetizacién mediatica que
presenta el alumnado que no ha cursado formacién especifica en esta materia. Sin
embargo, la Comisién Europea presenté en 2009 una recomendacién para que los
paises socios introdujeran en todos los niveles de sus sistemas educativos ensefian-
zas para adquirir competencias digitales, asi como el estudio critico de los medios.

Segtn Marzal-Felici y Aguaded (2021) la alfabetizacién medidtica sigue siendo una
materia pendiente en el sistema educativo espafiol tras casi 50 afios de democra-
cia y es vital porque tiene «un enorme valor estratégico para lograr el desarrollo
auténtico de la Sociedad del Conocimiento» (para. 11) y es tan importante como
«contar con un sistema comunicativo y audiovisual sélido, saneado, plural, libre
de control gubernamental y de corrupcién» (para. 11).

El méaster Comincrea ha sido pionero en la formacién en Comunicacion e Industrias
creativas en Espana desde que comenzé su andadura en el curso 2011-2012, en
consonancia con las tendencias del contexto internacional, en el que las institucio-
nes de educacién superior, en especial las britanicas, apostaron por la formacién
en industrias creativas. A fecha 2022, el master cuenta con 12 ediciones y ha su-

INFORME / C. Sanchez-Olmos, T. Hidalgo-Mari, J. Segarra-Saavedra / Impacto, adaptacion y transformacion digital ...

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.6991

~3
~0



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.6991

@
o

perado los dos informes de acreditacién a los que ha sido sometido por la AVAP
en 2017 y en 2021, afo que precisamente coincide con la crisis sanitaria. Segin el
informe final de renovacién de la acreditacién (AVAP, 2021) el alumnado valora el
proceso de ensenanza y aprendizaje con un 7,5 y el nivel de empleabilidad de los
egresados del master es buena, segun indica dicho informe de AVAP. Por tanto, se
trata de una formacién consolidada. En relaciéon con los procesos de aprendizaje,
el estudiantado entrevistado del curso 2019-2020 por la AVAP consideré que, a
pesar de los cambios producidos a causa de la Covid-19, el master se adapté ade-
cuadamente. En este sentido, esta investigacion aborda el impacto de esta adapta-
cién tomando como referencia al profesorado del master Comincrea, al alumnado
del curso 2021-2022 y a quienes tutorizan al alumnado de practicas en empresas.

Esta circunstancia justifica la necesidad de analizar los retos de la transformacién
y adaptacion digital que se ha producido en el méster oficial Comincrea como con-
secuencia de la pandemia tanto en el profesorado, en el alumnado y la tutorizacién
de précticas curriculares en empresas.

4. Objetivos y metodologia

El objetivo general de este articulo es analizar el impacto y adaptacién de la do-
cencia como consecuencia de la Covid-19. Para la consecucién del objetivo general
anteriormente indicado, se plantean los siguientes objetivos especificos:

- |OE1] Analizar la transformacion digital del méster como consecuencia
de la Covid-19, prestando atencién a la adaptacién de las asignaturas a
la modalidad online y a las herramientas tecnolégicas necesarias para tal
transformacién desde la perspectiva del profesorado.

- |OE2] Conocer el grado de satisfaccion y la experiencia, preferencias de
modalidad de docencia y la adaptacion del alumnado a la docencia online
y dual en el contexto Covid-19.

- |OE3] Describir las experiencias y adaptaciones de los tutores de préacti-
cas que acogieron alumnado en sus empresas en modalidad remota en el
contexto Covid-19.

El contexto en el que se desarrollé esta investigacion requiere destacar que la
pandemia sorprendi6 el curso en mitad del segundo cuatrimestre del curso 2019-
2020. Tal y como indica el informe de reacreditacién de la AVAP, el profesorado de
Comincrea ha sabido adaptarse a un modelo completamente online a partir de la
utilizacion de aplicaciones como Google Meet de forma sincroénica y otras aplica-
ciones asincrénicas de grabacion de clases facilitadas por el servicio de informética
de la Universidad de Alicante. Por su parte, el curso 2020-2021 se vio afectado por
una modalidad de docencia dual, que implicé que una parte del alumnado asisti6
de forma presencial al aula y la otra de manera remota.
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Sin embargo, el curso 2021-2022 se presenta como idéneo para realizar esta in-
vestigacion por las siguientes razones: con relacién al profesorado, el cuestionario
aborda las diferentes modalidades de docencia y comprende una horquilla de tres
cursos en los que el profesorado ha podido adaptar los contenidos de sus asignatu-
ras al formato online. Ademés, el profesorado pudo contestar desde una distancia
considerable a los meses duros de pandemia, en donde la docencia no solo se vio
afectada por la transformacién digital, sino por el estrés del confinamiento como
consecuencia de la pandemia. Sin embargo, como se indicaba arriba, el curso 2021-
2022 comenzé con una serie de dificultades. En primer lugar, un grupo de cinco
personas de origen latinoamericano se vieron obligados a comenzar sus clases on-
line mientras esperaban la visa que les permitiera salir de sus paises de origen e
instalarse en Alicante para asistir al master de forma presencial. Para este grupo,
el profesorado habilité la modalidad dual con la finalidad de que el alumnado no
perdiera el hilo de las clases, formara sus grupos de précticas y pudiera formar
parte de la comunidad Comincrea.

En segundo lugar, y con relacién al alumnado, las diferentes oleadas de contagios,
a pesar de que el alumnado estaba mayoritariamente vacunado, alcanzaron a varias
personas que no pudieron asistir a clase por haber dado positivo en Covid-19 y
que se sentian con dnimo y ganas de asistir a clase online, ya fuere para escuchar
la clase magistral, ya fuere para trabajar en las précticas en grupo propuestas en
clase. Finalmente, y con relacién a las practicas externas, la situacion de contagios
y la experiencia de cursos anteriores llevaron a muchas empresas a permitir la
realizacion de préacticas en modalidad remota o semipresencial debido a que sus
plantillas seguian en septiembre de 2021 trabajando de forma hibrida. Todas estas
circunstancias justifican la eleccién del curso 2021-2022 como el ailo en que se
puede analizar el impacto de la Covid-19 y la transformacion digital desde el inicio
de una nueva normalidad que no era ni presencial y online, sino que se situé en
una escala de grises que demandaba la reflexién sobre los retos y oportunidades
que se han experimentado en la alfabetizacién medidtica como consecuencia de
la pandemia.

4.1. Instrumento de medicion: el cuestionario

El instrumento empleado consta de la observacion documental y bibliografica, por
un lado, y la encuesta por otro. Se han recopilado, estudiado y analizado los docu-
mentos que inician el disefio del proyecto, tales como leyes, decretos y normativas
que condicionan el desarrollo del master Comincrea.

Con relacién al cuestionario, se prepar6 un cuestionario dirigido al alumnado, al
profesorado y a quienes tutorizan las précticas curriculares en empresa del més-
ter Comincrea que también se vieron afectadas por los efectos de la pandemia en
general y el confinamiento en particular. El cuestionario se envié durante el mes
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de mayo de 2022, mes en el que finalizaron las clases y tanto el alumnado como
el profesorado podia tener una panordmica completa de cémo habia transcurrido
el primer curso postpandemia, curso que prometia desarrollarse en un escenario
de nueva normalidad pero que se vio afectado por diferentes olas de contagios,
especialmente durante el primer cuatrimestre.

Las preguntas estuvieron enfocadas a la medicién de competencias personales,
adaptaciones reales del aula, necesidades especificas y respuesta del alumnado.
El cuestionario se envi6 de forma andnima y fue enviado a los 21 profesores que
tienen docencia en el master Comincrea, asi como a la totalidad del alumnado
matriculado (25 estudiantes).

Es necesario mencionar que los firmantes del presente trabajo participaron di-
rectamente en el proceso de recogida de datos, aportando su propia experiencia
que quedd registrada, al igual que la del resto de profesores de la titulacién en los
resultados del trabajo. Por tanto, se destaca que, dentro de la aplicacién del cues-
tionario, se ha desarrollado un proceso intencionado de observacién participante
con nivel de participacién completa por parte de tres de los miembros que forman
parte de la seleccion muestral de profesores. Para eliminar las posibles limitaciones
de este nivel de participaciéon dentro de la observacién participante y minimizar
el riesgo a perder cierto nivel de objetividad de la experiencia analizada, se opt6
por utilizar el método del cuestionario, con el fin de operativizar los procesos y
evitar desvios naturales posibles.

En el cuestionario se clarifican y mencionan conceptos que conviene concretar a
continuacidn:

a. Docencia dual. En esta modalidad ocurre que una parte del alumnado asiste
de forma presencial al aula y la otra de manera remota. Para esta modali-
dad, la Universidad de Alicante establecié en 2021 una plataforma de apren-
dizaje denominada «Docencia Dual» que convertia el aula presencial en una
virtual a través de las cdmaras situadas en los ordenadores del aula fisica.

b. Docencia semipresencial: en esta investigacién implica que una parte de la
asignatura es auténoma por parte del alumnado y la otra presencial desde
el aula.

c. Docencia online sincrona: consiste en que el profesorado imparte docencia
de manera sincrona y el alumnado se encuentra en remoto, pero asistiendo
a clase de forma online y simultdnea.

d. Docencia online asincrona es cuando la docencia es online y sincrona pero
el alumnado tiene la posibilidad de ver los contenidos en diferido ya que
quedan grabados para su posterior consulta.

Tras el disefio del instrumento metodolégico creado ad hoc, se obtuvieron tres
cuestionarios distintos: el cuestionario al profesorado; el cuestionario al alumnado y
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el cuestionario de quienes tutorizan practicas en empresas. El cuestionario enviado
al profesorado y tutores y tutoras en practicas estaba formado por 8 preguntas
multirrespuesta cerradas y 4 preguntas abiertas, de texto libre, que tenian como
objetivo enriquecer los datos cuantitativos obtenidos. Por su parte, el formulario del
alumnado contaba con 5 preguntas multirrespuesta cerradas y 2 preguntas abiertas
orientadas a conocer, por un lado, el grado de satisfaccién de las modalidades de
docencia, y por otro, las preferencias de docencia.

La muestra final, que se expone en los resultados desarrollados en el apartado
siguiente, se compone de las personas que respondieron al cuestionario, en con-
creto, del 57% del profesorado que respondié (12 respuestas), del 80% del alum-
nado (20 respuestas) y del 60% de empresas (6 empresas de las 10 participantes
en el programa).

S. Resultados
5.1. La experiencia del profesorado a la docencia no presencial

El primer objetivo especifico (OEO1) tiene como finalidad analizar la transformacién
digital del méster como consecuencia de la Covid-19, prestando atencién a la adap-
tacion de las asignaturas a la modalidad online y a las herramientas tecnoldgicas
necesarias para tal transformacién. En este sentido, se observa que la experiencia
dual en Comincrea ha sido positiva (50%) y neutra (un 33%). Solo un 17% del
profesorado valora esta modalidad de forma negativa (figura 1).

Figura 1. Evaluacién de la docencia dual por parte de la comunidad docente.

Fuente: elaboracién propia.
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Si se atiende a las respuestas abiertas en las que se puede entender de una for-

ma mas cualitativa la experiencia del profesorado, se observa que el profesorado

pivota entre 1) destacar la adaptacién y las nuevas oportunidades propiciadas por

el cambio y la adaptacion a una modalidad que implica la docencia online, 2) las

desventajas que supone la falta de contacto presencial y 3) la dificultad de atender

a la vez al alumnado que esté en casa y en clase (tabla 1).

Tabla 1. Estudio comparativo de las respuestas cualitativas

RESPUESTAS POSITIVAS RESPUESTAS NEGATIVAS

Considero que la pandemia nos ha forzado a
familiarizarnos con las herramientas digitales

y ha permitido evidenciar que existen procesos
académicos que pueden realizarse correctamen-
te y con la misma calidad de forma online.

Creo que el hecho de no obligar a conectar las
camaras de los alumnos restaba intensidad y
participacion de las sesiones. Las dindmicas se
complicaban bastante y la conexién no siempre
era buena. Ni la conexion de Internet ni la cone-
xion estudiante-profesor :)

De no saber a cdmo enfrentar una situacion
absolutamente desconocida a lograr una
adaptacion, descubriendo nuevas posibilidades
docentes.

La docencia dual es decepcionante, porque la
atencion del docente se reparte entre los que
estan en el aula y los que estan en sus casas. No
es posible dirigirse a esos dos publicos y dejar

a ambos satisfechos, porque la atencién a unos
supone la desatencion de los otros.

Flexibilidad, conciliacién, comodidad, economiay
sostenibilidad.

Es complicado tratar de ensefiar sin poder ver las
caras de los estudiantes.

La presencia de alumnos en el aula junto a la
asistencia de otros de manera on-line en ningdn
caso dificulté la metodologia docente, ni el alcan-
ce de los objetivos propuestos. Las tecnologias
utilizadas propician y favorecen esta posibilidad
que enriquece la docenciay el intercambio de
experiencias con alumnos que no pudieron asistir
presencialmente por el motivo que fuese.

Algunos alumnos se han adaptado bien, mientras
que otros no. Se nota menor nivel por menor
atencion en las sesiones. Pierden la concentra-
cion y atencion.

Las clases se pudieron desarrollar con absoluta
normalidad, tanto la parte tedrica como practica.
Este curso, 100% presencial, hubo estudiantes
que solicitaron y demandaron poder asistir de
forma mixta (clases presenciales y clases online
sincronas).

Se dispersa la participacion y atencién.

Fuente: elaboracién propia.

Sin embargo, a la pregunta ;Estarias interesado/a en impartir docencia semipre-

sencial/dual en el master? el 84% manifiesta que si, mientras que el resto opina

a partes iguales (8%) que no, o que le es indiferente.
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En este sentido, y a través de las respuestas abiertas, el profesorado manifesté
algunas de las ventajas que supone una modalidad semipresencial o dual. La si-
guiente descripcion resume la mayor ventaja indicada por el profesorado, como es
alcanzar a un mayor nimero de estudiantes que no necesitarian desplazamiento:

«Implementar este tipo de ensefanza supone abrir las fronteras de nuestro master y nuestra
Universidad a posibles alumnos de otros paises que no puedan costearse el desplazamiento.
No obstante, creo que una combinacién de todas las metodologias expuestas seria la mejor
opcién, es decir: el profesor imparte clase presencial en el aula, al mismo tiempo on-line sin-
crona para los que conecten desde casa en ese momento, pero también posibilitar la on-line
asincrona grabando la clase y subiéndola a UACoud para los alumnos que no pueden estar
online en la hora de imparticién, pero si pueden seguir la clase después, de manera asincrona».

En cuanto a las desventajas, solo existe una respuesta que indica que este tipo de
modalidad online dificilmente se adapta las caracteristicas de la asignatura:

«Dual: no veo ventajas. Presencial: metodologia conocida. On line: no veo ventajas para mi
asignatura».

El cuerpo docente mostré una buena predisposicion a adaptar la docencia a nuevas
modalidades no necesariamente presenciales. Por tanto, se observa que existe un
interés mayor por adaptar el plan de estudios a una docencia online con el 84%
de las respuestas (figura 2).

Figura 2. Resultados sobre la adaptaciéon del plan de estudio de las asignaturas a
la docencia online por parte del profesorado.

Fuente: elaboracién propia.
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En términos generales, el profesorado se siente capaz y con las aptitudes y com-
petencias necesarias para desenvolverse en el entorno docente online. Es impor-
tante destacar que las asignaturas necesitaron una adaptacion tanto en objetivos,
competencias como metodologia de evaluacion, es decir, las asignaturas no fueron
ideadas para impartirlas online. No obstante, aunque esta experiencia haya sido
sobrevenida como consecuencia de la Covid-19, el profesorado se encuentra en
disposicion de impartir docencia virtual.

Finalmente, se observa ciertas competencias y optimismo entre el cuadro docente
del master Comincrea puesto que mayoritariamente considera cue cuenta con las
habilidades necesarias para transformar su asignatura a una docencia no presencial
(92%), a la vez que expresan en un 84% que cuentan con las habilidades pedagé-
gicas necesarias para transformar la asignatura a un entorno digital (figura 3 y 4).

Figura 3. Competencias del profeso- Figura 4. Habilidades del profesorado.
rado. ;Consideras que se cuenta con ¢;Consideras que se cuenta con las ha-
las habilidades tecnoldgicas necesarias  bilidades pedagdgicas necesarias para

para transformar tu asignatura a una transformar tu asignatura?

docencia no estrictamente presencial?

Fuente: elaboracién propia. Fuente: elaboracién propia.

Cuando se pregunta de forma abierta si el profesorado cree que es necesaria una
formacién adicional para adaptarse a nuevas modalidades de docencia no presen-
cial, el profesorado responde que si considera necesaria la formacién especifica
en docencia online para mejorar tanto los aspectos pedagégicos como para sacar
mas rendimiento a las tecnologias y herramientas que se emplean en la docencia
online. Por tanto, se observa que el profesorado se encuentra motivado, pero se
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interpreta también que un apoyo en la formacién mejoraria la transformacién di-
gital del méster, asi como las competencias digitales de la parte docente.

Algo similar ocurre cuando se pregunta por los recursos tecnolégicos que serian
necesarios para ofertar su asignatura de forma virtual. El profesorado coincide en
que es necesaria una mayor inversioén en tecnologia (equipamientos, calidad de la
conexién, etc.) por parte de la universidad, software y/o plataformas de docencia
online propias y personal humano que asista al profesorado tanto en la preparacion
como en la imparticién de clases online.

S5.2. La experiencia del alumnado a la docencia no presencial

El segundo objetivo especifico tiene como finalidad conocer el grado de satisfaccion
y la experiencia, las preferencias de modalidad de docencia y la adaptacion del
alumnado del curso 2021-2022 a la docencia online y dual en el contexto Covid-19.

Con relacion al grado de satisfaccion, el 50% se declara muy satisfecho. Si este
resultado se une al 15% que indica su grado méximo de satisfaccion, se observa
una aceptacién y adaptacién mayoritaria a la docencia online (figura 3).

Figura 5. Satisfaccion sobre las clases online por parte del alumnado.

Fuente: elaboracién propia.

Desde el punto de vista del alumnado, la experiencia de hibridar modalidades de
docencia ha sido positiva, como muestra la figura 6. El alumnado de Comincrea
prefiere en un 55% las clases presenciales, pero encuentra practico el poder desa-
rrollar las clases de forma semipresencial, segin indican en las respuestas abiertas.
De hecho, un 40% se decanta por la modalidad semipresencial (figura 6).
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Figura 6. Opiniones sobre metodologias por parte del alumnado. Pensando en
las clases impartidas durante el méster, jconsideras que son mejores las clases
presenciales, mejor las online o las semipresenciales?

Fuente: elaboracién propia.

Existe interés por parte del alumnado en tener opciones que aumenten la flexibi-
lidad a la hora de tener clases, en caso de enfermedad, trabajo, entre otros, por
lo que encuentra favorable la opcién clases semipresenciales. En este sentido, el
50% de las respuestas indican que la docencia online tiene las mismas ventajas
que desventajas, aunque el 30% opinan que tiene mas desventaja y el 15% mas
ventajas (figura 7).

Figura 7. Opiniones sobre las metodologias por parte del alumnado. En lineas
generales, ;consideras que las clases realizadas por metodologia online tienen...

Fuente: elaboracién propia.
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Si se atienden a las respuestas abiertas que explican las razones por las cuales el
alumnado muestra un alto grado de satisfaccién, se observa que inciden en tres
aspectos fundamentales: la capacidad del profesorado de adaptarse a la docencia
online proponiendo clases igual de efectivas e interesantes que las presenciales, la
flexibilidad de asistir a clase desde cualquier lugar cuando no se puede acudir al aula
de forma presencial y la prevencion de la infeccién de Covid-19. En cuanto a las res-
puestas negativas, las opiniones coinciden en resaltar la facilidad de dispersion que
suponen la docencia online, la dificultad de crear o fortalecer vinculos con docentes y
compaiieros y la falta de dinamismo con respecto a las clases presenciales (tabla 2).

Tabla 2. Estudio comparativo de las respuestas cualitativas del alumnado.

RESPUESTAS POSITIVAS RESPUESTAS NEGATIVAS

Hay veces que es mejor que la clase sea online,
si estas fuera de la ciudad o no puedes asistir
presencialmente por ejemplo.

Pienso que el hecho de conocer a tus compa-
neros y profesores presencialmente mejora

los vinculos sociales y académicos. Ademas, se
pueden realizar actividades que de forma remota
con seguridad no son posibles.

El profesorado ha seguido una buena dindmica
en las sesiones online, y han favorecido el apren-
dizaje pese a las circunstancias.

Porque online me aburro mas. En clase me
siento mas presente. Ademas, hay el aspecto del
contacto con los otros estudiantes que online es
mas dificil de conseguir.

Porque se flexibilizé la dinamica y no me perdi
temas por estar enferma o no poder moverme
fisicamente.

Es muy facil desconcentrarse.

Debido a la epidemia, las clases en linea han
reducido la tasa de infeccion. Ademas, los es-
tudiantes que viven lejos también se ahorran el
tiempo que pasan en el camino.

Al estar en clase sientes mas cercania con el do-
cente, el grupo, los companeros y entiendes mas
el tema, no tienes distractores, como: se cayé
elinternet, alguien en casa te busca entre otros
(en mi caso), entre otros, también al ser clases
online se sienten muy planas porque solo esta

el docente explicando las diapositivas, se pierde
dinamismo y es mas dificil mantener a los asis-
tentes 100% concentrados en la clase, aunque
podrian buscarse estrategias que lo permitan.

Todas las clases que tuve online fueron un éxito,
me gustd como los profes lo gestionaban y pres-
taban atencién a cada alumno/a.

Las clases online recibidas han podido sequirse
con satisfaccidn, pero repito que me gustan mas
las clases presenciales.

En general las clases de méaster han sido muy
dindmicas y hemos trabajado mucho en equipo.
Las clases que se han realizado con modalidad
on-line no han impedido que se siga esta meto-
dologia de trabajo.

La gente se dispersa mucho, yo me disperso
bastante, el nivel de implicacién de los alumnos
es menor. Los contenidos pueden ser intere-
santes pero si a veces, de manera presencial, la
participacion es baja, en las clases online creo
que es aln menor.

Fuente: elaboracién propia.
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Una vez se ha conocido el grado de satisfaccién de la docencia online, el cuestio-
nario indaga en las modalidades de docencia no presenciales con la finalidad de
conocer las posibilidades de trasformacion digital y virtual del méster de cara al
futuro. El alumnado (figura 8) pivota entre la docencia online sincrona (30%) —es
decir, la que se produce de forma simultdnea— y la docencia semipresencial (40%),
en donde una parte de la asignatura la prepara el alumnado de forma auténoma
y se asiste a clase para tratar competencias y contenidos contemplados en la guia
de la asignatura.

Figura 8. Opinién sobre modalidades preferidas en el alumnado.

Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a las preguntas abiertas que justifican estas respuestas multiples ce-
rradas se observa que el alumnado coincide en destacar la flexibilidad como una
de las ventajas de la docencia online y semipresencial. Se identifican tres grupos
de repuestas: por un lado, las personas a las que les gusta la docencia presencial,
pero apuestan por la docencia online porque no quieren perder clase cuando estan
enfermas o de viaje. Por otro lado, el estudiantado que consideran que la docencia
semipresencial permite una mayor autonomia y gestiéon del tiempo, y finalmente
las personas que consideran que existen circunstancias en la vida que no permi-
ten asistir presencialmente a clase y la docencia online favorece la formacién sin
necesidad de desplazamiento.
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5.3. La experiencia de realizar practicas en empresa de forma remota

El tercer objetivo tiene como finalidad describir las experiencias y adaptaciones
de las personas que tutorizan alumnado de Comincrea desde sus empresas o ins-
tituciones. Las précticas curriculares que el alumnado realiza en las empresas con
las que el méster tiene un convenio cuenta con una valoracién muy positiva por
ambas partes, tal y como muestra el informe final de reacreditacién de la AVAP
(2021). Uno de los puntos que el alumnado destaca es la relacién que existe entre
los contenidos que se imparten en las asignaturas del master y las competencias
necesarias para desempeiar un trabajo en el mundo profesional. Del mismo modo,
los cuestionarios de calidad realizados por los tutores de précticas en empresas
manifiestan un alto grado de satisfaccién por el desempeiio de las tareas realizadas
por los y las becarias de Comincrea.

En este sentido, la asignatura forma parte de la oferta de asignaturas optativas
del master, tiene 6 créditos ECTS que se corresponden con 250 horas efectivas de
préacticas en empresas. La pandemia sorprendié tanto a empresas al alumnado que
estaba realizando las practicas externas. Si bien es cierto que tanto empresas como
el alumnado en précticas hicieron todo lo posible para adaptarse a la normalidad, la
realidad fue que ambas partes vivieron con estrés y ansiedad los momentos duros
de pandemia. En cuanto al tipo de empresas que han ofertado practicas para el
alumnado Comincrea, los resultados pivotan entre la empresa de comunicacién o
aquella compaiiia que tiene departamento de comunicacién y marketing. En este
sentido, el 33% son agencias de publicidad, el 16,7% son estudios especializados
en gestién de marcas y branding, y el 50% restante son empresas que no se dedi-
can a la comunicacién pero que tienen departamento dedicado a estas funciones.

La principal dificultad de la realizacién de précticas en el master radicé en aquellas
personas que a marzo de 2020 no habia realizado las practicas, bien porque las
tenian programadas para el verano, bien porque todavia no habia elegido destino.
Esta circunstancia afecté al alumnado en préacticas que tuvo mas dificultades de
encontrar una empresa donde realizar las précticas.

Por otro lado, la pandemia también cambid la estructura y organizaciéon de algu-
nas de las empresas que tenian convenio con el méaster. Esta circunstancia afec-
t6 a la aceptacion de alumnado en practicas del master tanto en el curso en el
que se declard la pandemia y como en el siguiente, 2020-2021. Sin embargo, el
seguimiento por parte de la tutora del master con las empresas facilité que final-
mente cada estudiante matriculado en esta asignatura encontrara un lugar donde
realizar las précticas. Finalmente, el curso 2021-2022 comenzé con la promesa
de una «nueva normalidad» pero las continuas olas de contagios presentaron un
escenario en el que algunas empresas permitieron préacticas de forma remota, asi
como semipresencial.
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Segtin las respuestas recibidas (figura 9), y concretamente para el curso 2021-2022,
el 50% de las empresas tutorizaron alumnado en précticas en modo presencial,
mientras el 50% restante se combina en practicas completamente online (17%) y
précticas que hibridan lo presencia y lo remoto (33%). A la pregunta de cuéles de
las siguientes ventajas ha percibido al usar la metodologia de tutorizacién hibrida:
flexibilidad, autonomia, facilitad para el estudiantado, facilidad para la empresa,
mayor accesibilidad o ninguna de las anteriores, las respuestas coinciden en sefia-
lar como mayoritarias las cuatro primeras opciones, lo que implica una valoracién
positiva de este tipo de docencia.

Figura 9. Métodos de tutorizacién por parte de las empresas.

Fuente: elaboracién propia.

Al consultar las desventajas de este tipo de modalidad hibrida de tutorizar alum-
nado en précticas, las dos empresas que tutorizan en esta modalidad coinciden en
destacar que existe menor capacidad de coordinacién y mayor dificultad para el
seguimiento de las tareas (figura 10). Sin embargo, no consideran que la realiza-
cién de practicas de forma hibrida implique una mayor complejidad para entender
las tareas que se encomienda al alumnado por parte de los tutores de préacticas.
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Figura 10: Ventajas sobre las metodologias utilizados en la tutorizacién de practicas.

Fuente: elaboracién propia.

Ademds, a la pregunta de si tuviera que volver a tutorizar a las personas con becas
en practicas cudl seria su modalidad ideal, la mitad de las respuestas indican que
serfa de forma presencial y la otra mitad lo haria de forma hibrida, lo que demues-
tra un campo de actitud positiva por parte de las empresas en la percepcién del
trabajo en casa. Por ello y en este sentido, se pidi6 a las empresas que indicaran
como organizarian la jornada laboral e indicaron lo siguiente: mitad online, mi-
tad presencial, o trabajo online y formaciones presenciales. Por tltimo, algunas
respuestas hacen hincapié en que las herramientas tecnolégicas como WhatsApp,
reuniones de videollamadas a través de Zoom o el mismo teléfono facilitaron el
trabajo online e hicieron que la consecucién de las tareas fuera igual de efectiva
que si de trabajo presencial se hubiera tratado.

6. Discusion y conclusiones

Los resultados expuestos permiten afirmar, en primer lugar, que existe un cambio
de mentalidad derivado de las vivencias y experiencias generadas por la pande-
mia. A pesar de que antes de la crisis sanitaria ya se venia apostando por una
transformacién digital de la educomunicacién (Marzal-Felici y Aguaded, 2021), lo
cierto es que el proceso de confinamiento, las restricciones sociales y de aforo y
la obligatoria distancia social aceleraron —como no se hubiese esperado— las ne-
cesidades en materia de adaptacién digital, transformacién y deslocalizacién fisica
de los procesos de ensefianza y aprendizaje.

Si bien es cierto que el avance lento de la educomunicacién estaba focalizado en
la cultura digital y no en la educomunicacién como proceso globalizador (Paredes,
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2013), la situacion sobrevenida ha evidenciado que el cambio requiere de una
envergadura mas integradora con la tecnologia que el mero uso de plataformas
o recursos virtuales. En este sentido, los resultados expuestos confirman que la
percepcion por parte de los sujetos implicados en un proceso de transformacién
educativa forzada migra hacia la apuesta digital, a pesar de mostrar cierta timidez
al respecto.

En cuanto al profesorado, los datos indican que existe una predisposicién evidente
hacia la formacién online, si bien es cierto que las respuestas cualitativas muestran
cierto temor a la distraccién y la dispersién del alumnado, problema que ya se
detect6 antes de la pandemia (Tejedor, 2016). Algo que se relaciona directamente
con el uso de metodologias convencionales en el entorno online o, dicho de otro
modo, que pone sobre la mesa la necesidad de seguir trabajando en metodologias
innovadoras adecuadas a las exigencias del ecosistema digital. Ademads, a pesar
de la predisposicién del profesorado a la transformacion de la docencia de forma
online o semipresencial, es necesario destacar el rechazo que se aprecia a la do-
cencia dual, es decir, a aquella docencia que permite la presencia fisica en el aula
a la vez que la conexién virtual. Segun los datos recogidos, esta dualidad supone
un agotamiento psiquico al profesorado y resta atencién a alguno de los colectivos
asistentes al aula (bien de forma remota, bien de forma presencial), a la vez que
muestra buena disposicién a la formacién. No obstante, el profesorado muestra
una actitud proactiva y un manejo de competencias relacionadas con la alfabetiza-
cién medidtica que permite a esta titulacién un planteamiento futuro que podria
ir por dos vias: por un lado, la transformacién de la titulacién a una modalidad
semi presencial, por otro lado, la creacién de una versién online.

Estas conclusiones estdan en consonancia con las del alumnado, que considera en
un 35% que prefiere las clases presenciales, pero que considera que la docencia
semipresencial es mas flexible. Dicho con otras palabras, a pesar de que la mues-
tra entrevistada ve con buenos ojos la semi presencialidad y la docencia online,
presentan cierto rechazo a una educacién totalmente a distancia, en aras de la
socializacién y el contacto con los compaiieros. Sin embargo, también apuntan a
la docencia online como modalidad docente que favorece la formacién de quien
no puede desplazarse presencialmente al aula.

En las practicas en empresa se detecta una realidad que pone en valor la comuni-
cacion a distancia e, incluso, el fenémeno del teletrabajo. A la hora de abordar las
ventajas sobre la tutorizacién de practicas, los tutores han recalcado la flexibilidad
como una de las ventajas comunes, coincidiendo esta con las politicas propias
del teletrabajo. Ademas, se evidencia la importancia del trabajo por objetivos y
la autogestién del tiempo, dos competencias que, a su vez, forman parte de los
objetivos del master estudiado y del resto de titulaciones oficiales. Es cierto que
el temor del trabajo remoto reside en la dificultad para realizar el seguimiento de
las tareas, pero las tecnologias ayudan a paliar estos efectos.
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Las limitaciones del presente estudio se centran en la muestra reducida de profe-
sorado, alumnado y especialmente de las personas que tutorizan las practicas en
empresas del estudiantado Comincrea. No obstante, como se ha comentado ante-
riormente, las personas consultadas han sido quienes han convivido en el master
Comincrea con las tres modalidades contempladas en el estudio (online, presencial
e hibrida) desde que comenzé la pandemia por Covid-19. Por tanto, son quienes
podian dar cuenta de las ventajas y desventajas, asi como de su predisposicién a
un posible cambio de modalidad.

En conclusion, esta investigacién ha recogido de forma cuantitativa y cualitativa
las experiencias de tres roles implicados del impacto de modalidades de docencia
no presencial en un contexto Covid-19 en una titulacién de postgrado (docentes,
alumnado y tutores-as de practicas). Se trata de una informacién que deberia ser
contrastada con otros agentes sociales implicados en los procesos y, sobre todo,
con las propias estructuras universitarias y de Educacién Superior, para asegurar
que las experiencias y visiones a futuro aqui recogidas, cumplen con los horizontes
marcados por las instituciones para fomentar la innegable y necesaria transforma-
cién digital de las titulaciones universitarias.

Referencias

AVAP (2021). Informe final de la renovacién de la acreditacién. https://bit.
ly/3TzxJiN

Duparc, Pierre Fouques (2013). Evolution in the c-suite as organizations maximise
growth opportunities: The Chief Digital Officer takes centre stage. Boyden’s Global
Technology and Digital Practice. Consultado el 12 de enero de 2023 en https://
bit.ly/3URH7Pz

Gonzélez-Sanmamed, Mercedes; Estévez, Iris; Souto-Seijo, Alba y Mufioz-Carril,
Pablo-César (2020). Digital learning ecologies and professional development of
university professors. En: Comunicar, Vol. 28, n°62. Huelva: Grupo Comunicar,
9-18. DOI: https://doi.org/10.3916/C62-2020-01

Jaraba, Gabriel (2016). Las Herramientas. En: Pérez Tornero, José Manuel y Te-
jedor, Santiago (Eds.), Ideas para aprender a aprender. Manual de Innovacién
Educativa y Tecnologia. Barcelona: UOC.

Llonch Molina, Nayra; Parisi-Moreno, Verdnica; Lépez Basanta, Clara y Gassol-
Quilez, Galla (2021). Prueba piloto de la creacién de un museo escolar virtual de
objetos vinculados a las vivencias de la pandemia por COVID19. En: Puebla Mar-
tinez, Belén y Vinader Segura, Raquel (Coords.). Ecosistema de una pandemia:
COVID 19, la transformacién mundial. Madrid: Dykinson.

Marzal-Felici, Javier y Aguaded, Ignacio (2021). La Educomunicacién en Espa-
fia: Un reto urgente para la sociedad digital. La alfabetizacion mediética sigue

INFORME / C. Sanchez-Olmos, T. Hidalgo-Mari, J. Segarra-Saavedra / Impacto, adaptacion y transformacion digital ...

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.6991

~O
ol



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.6991

~O
o~

siendo una materia pendiente. Consultado el 12 de enero de 2023 en https://bit.
ly/3TzqkQq

Mateus, Julio-Cesar; Andrada, Pablo; Gonzélez-Cabrera, Catalina; Ugalde, Ce-
cilia y Novomisky, Sebastidn (2022). Teachers’ perspectives for a critical agenda
in media education post COVID-19. A comparative study in Latin America. En:
Comunicar, Vol. 30, n°70. Huelva: Grupo Comunicar, 9-19. DOI: https://doi.
org/10.3916/C70-2022-01

Paredes, Joaquin (2013). Politicas educativas publicas sobre TIC en Espaiia. Tres
décadas donde los docentes universitarios influyeron en el cambio educativo. En:
Revista Fuentes, n°13. Sevilla: Universidad de Sevilla, 45-78.

Pérez-Luzardo Diaz, Jessica (2022). Universidad presencial confinada: Percep-
cion de los estudiantes de Interpretacién de la docencia presencial, semipresen-
cial y no presencial. En: Didacticae. Journal of Research in Specific Didactics,
n°11. Barcelona: Universidad de Barcelona, 59-77. DOI: https://doi.org/10.1344/
did.2022.11.59-77

Pérez-Tornero, José-Manuel (2003). Comprender la alfabetizacién digital. Informe
final. Barcelona: Gabinete de Comunicacién y Educaciéon UAB. Consultado el 12
de enero de 2023 en https://bit.ly/3iIEVm7w

Pérez-Tornero, José-Manuel (2003). Towards a new concept of media education.
En: Comunicar, Vol. 12, n°24. Huelva: Grupo Comunicar, 21-24. DOI: https://doi.
org/10.3916/C24-2005-04

Pérez, Rosa; Villalonga Palliser, Claudia; Baios Legran, Oresti; Guillén Perales,
Alberto (2020). Estudio de la influencia del confinamiento debido a la COVID-19
en padres, alumnado y profesorado en ESO y FP. En: Revista de Experiencias Do-
centes en Ingenieria de Computadores, n°10. Granada: Universidad de Granada,
39-48.

Séaiz-Manzanares, Maria-Consuelo; Casanova, Joana; Lencastre, José-Alberto; Al-
meida, Leandro y Martin-Antén, Luis-Jorge (2022). Student satisfaction with on-
line teaching in times of COVID-19. En: Comunicar, Vol. 30, n°70. Huelva: Grupo
Comunicar, 35-45. DOI: https://doi.org/10.3916/C70-2022-03

Tejedor, Santiago (2016). El alumno. En: Pérez Tornero, José-Manuel y Tejedor,
Santiago (Eds.). Ideas para aprender a aprender. Manual de Innovacién Educativa
y Tecnologia. Barcelona: UOC.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2023, n°25 / ISSN 2174-0992



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

recibido: 15.11.2022 / aceptado: 07.01.2023

El portal web de la universidad publica
ecuatoriana: Hacia el equilibrio entre
accesibilidad, posicionamiento y usabilidad
The web portal of the Ecuadorian public
university: Towards the balance between
accessibility, positioning and usability

Pablo Vidal Fernandez
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi

Referencia de este articulo

Vidal Fernéndez, Pablo (2023). El portal web de la universidad publica ecuatoriana:
Hacia el equilibrio entre accesibilidad, posicionamiento y usabilidad. adComunica.
Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, n°
25. Castellon de la Plana: Departamento de Ciencias de la Comunicacién de la
Universitat Jaume 1, 97-136. DOL: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.6993.

Palabras clave

Sitio web; Usabilidad; Accesibilidad web; Hipertextualidad; Interactividad.

Keywords
Website, Usability, Web Accessibility, Hypertextuality, Interactivity.

INFORME / Pablo Vidal Fernandez / El portal web de la universidad publica ecuatoriana: Hacia el equilibrio ...

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.6993



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992
http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2021.21.12

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.6993

Resumen

El ecosistema formado por instituciones, contenidos y usuarios es lo que se de-
nomina web 2.0, cuyo objetivo principal es fomentar la bidireccionalidad de la
comunicacion, al otorgar al usuario un papel protagonista, una mayor capacidad
de interactuar con los contenidos y la posibilidad de personalizar la manera en
la que estos se consumen. La hipertextualidad, interactividad y multimedialidad
suponen un reto para los encargados de gestionar la comunicacién institucional
y, a su vez, la oportunidad de llegar a mas personas con diferentes maneras de
entender y acceder a la informacién. Esta investigacién tiene como objetivo anali-
zar la forma con la que se comunican las universidades publicas ecuatorianas y de
qué forma se cumplen con los estandares establecidos en términos de usabilidad,
posicionamiento, accesibilidad y experiencia de usuario de los portales educativos
2.0. Los resultados mostraron que, aunque ain hay trabajo por hacer, el proceso
de adaptacion a este nuevo paradigma comunicacional estd en curso. Sin embar-
go, también se evidenciaron grandes diferencias entre los portales web educativos
en cuanto a los pardmetros objeto de estudio y valoracion. La web 2.0 ofrece una
oportunidad para mejorar la comunicacién institucional y llegar a una audiencia
mas amplia, pero también presenta desafios para quienes gestionan esta comunica-
cién, pues para aprovechar al maximo las oportunidades que ofrece el ecosistema
digital, es necesario que las instituciones se adapten y utilicen adecuadamente sus
caracteristicas y herramientas.

Abstract

The ecosystem made up of institutions, content and users is what is called web
2.0, whose main objective is to promote bidirectional communication, by giving
the user a leading role, a greater ability to interact with the content and the possi-
bility of customizing the the way they are consumed. Hypertextuality, interactivity
and multimedia represent a challenge for those in charge of managing institutional
communication and, in turn, the opportunity to reach more people with different
ways of understanding and accessing information. This research aims to analyze
the way in which Ecuadorian public universities communicate and how they comply
with the established standards in terms of usability, positioning, accessibility and
user experience of educational portals 2.0. The results show how the process of
adaptation to this new communication paradigm is carried out, despite the fact
that there is a lot of work to be done. Web 2.0 offers an opportunity to improve
institutional communication and reach a wider audience, but it also presents cha-
llenges for those managing this communication. In order to fully take advantage of
the opportunities offered by the digital ecosystem, it is necessary for institutions
to adapt and properly utilize its features and tools.
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1. Introduceion
1.1. El sitio web institucional

La importancia del sitio web institucional como herramienta de comunicacién y de
presencia en la red es indudable (Garcia-Pefalvo, 2017). Segin Gonzdlez-Ladrdn-
de-Guevara (2018), el sitio web institucional puede ser una fuente importante de
informacién para los interesados en la organizacién, como estudiantes, profesores,
investigadores y empleadores potenciales.

No obstante, el diseflo y mantenimiento de un sitio web institucional no siempre
es sencillo y requiere de una planificaciéon y una gestion adecuadas para asegurar
su efectividad como herramienta de comunicacién y relacién con los stakeholders
(Marin-Gonzalez et al., 2016). En este sentido, es importante tener en cuenta
aspectos como la usabilidad, la accesibilidad y la experiencia de usuario (Garcia-
Garcia et al., 2019), asi como las tendencias y buenas précticas en disefio web
(Alvarez-Garcia et al., 2020).

Ferndndez Beltran (2007:274) recomienda 3 aspectos fundamentales que deberia
contener un sitio web, en lo que denominé «la triada bésica»:

- Contenidos de actualidad, especificos o generalistas

- Servicios vinculados con la especificidad del medio, de internet, como co-
rreo electrénico, mensajeria a moviles o motores de busqueda.

- Herramientas que favorezcan la esencia de la comunicacién en internet, la
interaccion con los usuarios mediante chats, foros, comunidades o paginas
personales.

Imagen 1. Triada Bésica del sitio web corporativo

Fuente: Ferndndez Beltran (2007)
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En Ecuador, las instituciones de educacién superior y el gobierno central han
hecho un gran esfuerzo durante la dltima década, por avanzar e implementar re-
cursos digitales en sus diferentes departamentos y entidades puiblicas. Ademas,
se ha reforzado la infraestructura tecnolégica para facilitar el acceso a internet
de la ciudadania, que se incrementa cada afio, como se ha mostrado en capitulos
anteriores. Esta implementacion de portales web corporativos o redes sociales en
la administracién publica, contribuyen a mejorar la relacién con los usuarios, y
ademads se favorece la transparencia, la rapidez de acceso a la informacién o la
fluidez de determinadas gestiones, es decir, el componente bidireccional tiene un
impacto positivo en la relacién organizaciéon-usuario.

También es preciso considerar el auge del uso de dispositivos méviles y mensajeria
instantdnea, por lo que las plataformas y canales digitales con los que cuente la
organizacion deben adaptarse a pantallas pequefias.

Imagen 2. Diferencia entre Mobile First y Responsive Design

Fuente: www.staenlared.net
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Imagen 3. Diferencia entre Mobile First y Responsive Design

Fuente: Ericsson Consumer Lab 2017

1.2. Experiencia de usuario

La experiencia de usuario (UX), comprende el proceso de interaccién que tiene
lugar entre un usuario y el sistema, desde las emociones, preferencias o respues-
tas a determinados estimulos, y experiencias que tienen lugar antes, durante y
después de la interaccién.

Imagen 4. Disciplinas involucrada en el proceso de interacciéon web

Fuente: Jiménez Iglesias, Pérez-Montoro y Sanchez, (2017)
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La experiencia de usuario (UX) es un aspecto clave de la construccién de un sitio
web institucional, ya que afecta directamente la satisfaccion del usuario y la efec-
tividad del sitio en la comunicacién de su mensaje (Nielsen, 2000).

Un disefio efectivo de UX debe tener en cuenta el contexto en el que se utilizard el
sitio, incluyendo las expectativas y necesidades del usuario (Gould y Lewis, 1983).
Ademas, es importante proporcionar una navegacion clara y una estructura légica
para facilitar la busqueda de informacién (Gilmore y Pine II, 2002).

1.3. Usabilidad

La web 2.0 conlleva a que muchas organizaciones hayan cambiado sus estrategias
de comunicacién y gestionan de forma diferente sus marcas. Ademads, como se ha
visto anteriormente, la globalizacién ha supuesto derribar fronteras, expandiendo
el alcance de los mensajes corporativos y ampliando el abanico de publicos y mer-
cados, asi como los canales y medios, a través de los cuales se pretende conectar
con ellos.

La usabilidad también es un factor importante en la UX de un sitio web institu-
cional. Esto se refiere a la facilidad de uso y la eficiencia del sitio (Krug, 2014).
Una mala usabilidad puede frustrar a los usuarios y hacer que abandonen el sitio
(Nielsen, 1993).

El portal universitario supone un recurso vital de la organizacién, con respecto a
sus stakeholders, propiciando una comunicacién bidireccional y personalizada, y
ofreciendo grandes oportunidades para lograr que este medio suponga un diferen-
cial, una ventaja competitiva frente al resto.

Pero para conseguir estos objetivos, se deben plantear una serie de cambios y
estrategias comunicativas eficaces, que sean capaz de conectar, de una mejor ma-
nera, con los diferentes mapas de publico de la universidad, apostando por una
presencia digital fuerte, que sirva de nexo entre stakeholders y organizacién. Desde
esta perspectiva, se puede determinar ue las variables que propician esa eficacia
en la comunicacién que conecta a la organizacién con su audiencia, a través de
un sitio web, son principalmente la usabilidad, la interactividad y el contenido.
(Kaplanidou and Vogt, 2006)

La usabilidad se refiere a la facilidad de uso de un sistema y mide hasta qué punto
los usuarios lo utilizan con eficacia, eficiencia y satisfaccion (ISO, 2010).

Este concepto incluye la accesibilidad del sitio web, y esta directamente vinculado
a la experiencia de usuario, pues un mal disefio de una pagina web, puede conlle-
var una barrera entre usuario y organizacion, dificultando la comunicacién entre
ambos, por lo que constituye un elemento principal para la buena comunicacién
corporativa. (Hassan, 2006)
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Por lo tanto, un sitio web cuyo diseio esta enfocado y alineado bajo las directrices
de la usabilidad, estara en condiciones de proporcionar informacién al usuario de
una forma accesible y enriqueciendo su experiencia. Por el contrario, una mala
distribucién de elementos u objetos en la pagina web, puede suponer que el usua-
rio abandone dicho sitio y acuda a otra fuente de informacién. (Sutcliffe, 2002).

Krug (2006) define a la usabilidad como «la forma de estar seguro de que algo funcio-
na bien», es decir, se puede medir en funcién del nivel de complejidad que presenta
un sitio web a la hora de navegar por él e interactuar con sus distintos elementos.

Nielsen (1994) propone un decédlogo mediante el cual evaluar si el sitio web cumple
con los criterios minimos de la usabilidad:

- Visibilidad del estado del sistema.

- Hacer uso del lenguaje de los usuarios.

- Control y libertad del usuario.

- Consistencia y estandares.

- Prevencién de errores.

- Minimizar el esfuerzo de hacer memoria al usuario.

- Flexibilidad y eficiencia de uso.

- Apariencia y disefio minimalista.

- Ayudar a los usuarios a reconocer, diagnosticar y recuperarse de los errores.
- Ayuda y documentacién.

Integrar la usabilidad como elemento clave para establecer un sistema de comuni-
cacion efectiva con los stakeholders es una necesidad evidente. (Garcia y Castillo,
2017).

1.4. Accesibilidad web

Si se pretende aprovechar al maximo los beneficios de las nuevas tecnologias y
CMS, se debe procurar facilitar el acceso para todo tipo de usuarios. El concepto
de accesibilidad es muy amplio, pues integra factores relativos al disefio, software,
hardware, etc., pero mediante diversas herramientas en linea, se pueden medir
los niveles de acceso a un sitio web.

La World Wide Web Consortium (W3C), considerado el principal organismo es-
tandarizador en Internet, «hablar de accesibilidad web es hacer foco en un acceso
universal a la web, independientemente del tipo de hardware, software, infraestruc-
tura de red, idioma, cultura, localizacién geografica y capacidades de los usuarios».
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La accesibilidad es otro aspecto crucial de la UX de un sitio web institucional. Esto
se refiere a la capacidad del sitio para ser utilizado por personas con discapacida-
des, como problemas de visién o audicién (W3C, 2008). Asegurar la accesibilidad
del sitio es importante no solo para cumplir con las leyes y regulaciones aplicables,
sino también para garantizar que el sitio sea accesible para todos los usuarios
(Barclay, Kigongo-Bukenya, y Salam, 2013).

Es por ello que la W3C elaboré una serie de recomendaciones conocidas como
Pautas de Accesibilidad del Contenido Web (WCAG), categorizadas en cuatro
criterios, que deben cumplir los sitios web si pretenden alcanzar un nivel éptimo
de accesibilidad:

- Perceptible: la informacién y los componentes de la interfaz visual deben ser
presentados a los usuarios de modo que ellos puedan percibirlos. Se logran
proporcionando alternativas a los elementos textuales (textos ampliados,
braille, voz, simbolos), a los no textuales (descripcién para las imagenes
como graficos o infografias), y soluciones para audios y videos.

- Operable: los componentes de la interfaz y la navegacion deben ser facil-
mente utilizables por todos los usuarios, es decir que se puedan usar atajos
del teclado, en vez del mousse, por ejemplo.

- Comprensible: los contenidos y la informacién deben ser inteligibles, len-
guaje claro y contenidos predecibles.

- Robusto: el contenido debe ser interpretado de forma fiable por una amplia
variedad de aplicaciones de usuario, incluyendo las ayudas técnicas.

El cumplimiento de estas normas dictadas por la W3C, procura un nivel de accesi-
bilidad 6ptimo para usuarios que tengan algin tipo de discapacidad, contemplando,
ademads, las dificultades que puedan encontrarse las personas de la tercera edad.
(Rossi et al, 2016).

1.5. El sistema de gestién de contenidos (CMS)

Caro Rosales (2019:1) explica en qué consiste el CMS de la siguiente manera:

Jn Sistema de Gestién de Contenidos (Content Management System o CMS), permite el ma-
nejo de todo tipo de documentos desde archivos de texto simples a archivos binarios pasando
por documentos ofiméticos. Permitiendo que ningtin contenido se encuentre en forma aislada
en el sistema.

La gestién de contenidos, la gestién de la informacién y la gestion documental, mantie-
nen una estrecha relacion. La gestién de contenidos se puede definir como el conjunto
de procesos, tecnologias, conceptos y précticas relacionadas con el desarrollo, reco-
pilacién, gestién y distribucién de informacién en formato digital. Un error comin,
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es entender la gestién de contenidos unicamente como el uso de una determinada
tecnologia como la de los sistemas de gestién de contenidos (en adelante CMS), y
no como la adopcién en el seno de una organizacién de una serie de procesos y téc-
nicas orientadas a la gestién de la informacién a lo largo de su ciclo vital. Los CMS
son s6lo una de las herramientas que participan en la gestién de contenidos digitales.

Segiin Serrano (2019), los sistemas de gestion de contenidos (CMS) se caracterizan
por la separacién del contenido y la apariencia, lo qque permite obtener beneficios
en la explotacién del contenido y proporciona herramientas para su gestion eficien-
te. Ademas, los CMS ofrecen recursos que cubren el ciclo de vida de las paginas
web de manera cdmoda y rapida, evitando la necesidad de contratar continuamente
a un web master y ahorrando tiempo y dinero a los clientes.

La gestion de contenidos es una disciplina estrechamente relacionada con la gestién
de la informacidn, la gestién documental y la gestién del conocimiento.

Gestion de la informacion: el objetivo principal de la gestién de la informacion es
poder tratar y procesar un numero muy elevado de datos. Para ello existen progra-
mas y aplicaciones digitales que permiten extraer datos, procesar y convertir datos
en informacion, que pueda ser ftil y relevante para los usuarios. Las transforma-
ciones de la sociedad actual deberian motivar a cualquier aprendiz a migrar de una
posicién netamente consumidora a un nuevo rol que combine la accién de consumir
informacién y generar conocimiento en un mismo plano. Enmarcado en una posicién
productora, el estudiante universitario requiere competencias para gestionar informa-
cién y producir conocimiento en ambientes digitales (Marin, Lizana y Salinas, 2014).

Imagen 5. Componentes en los procesos de gestiéon de informacién y creacién de
contenido digital.

Fuente: Vasquez Rizo, et al. (2019)
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Gestién documental: Las organizaciones deben hacer frente al gran nimero de
documentos que se generan diariamente, por lo que el fin de este tipo de gestién
radica en estudiar el ciclo de vida de los documentos y que procesos estan directa
o indirectamente vinculados con ellos.

Gestién del conocimiento: Al final mediante la bisqueda, la mineria de datos, ané-
lisis, etc, se pretende convertir toda la informacién disponible en conocimiento,
valiéndose de las TIC, y proporcionando a la organizacién y a los usuarios recursos
que sean utiles para el desarrollo de sus actividades.

Imagen 6. Integracién de los sistemas de gestién documental, informacién y co-
nocimiento.

Fuente: Ponjuan (2006)

Desde la década de los 90, los sistemas de gestién de contenidos estaban diferen-
ciados de otros sistemas populares como los CRM (Customer Relationship Mana-
gement) o diferentes herramientas que manejaban activos empresariales. A partir
del afio 2000 y como consecuencia del rapido avance tecnoldgico, la incursion de
las TIC, y el auge de las redes sociales, cuando se desarrollan sistemas de gestién
de contenidos més sofisticados e incluso de software libre, que integren ademas
modulos de gestion documental y de informacion. Aparte de esto, estaban dise-
fiados de tal forma, que el usuario podia hacer un manejo y actualizacién menos
complejo y distribuir informacién de forma directa, o a través de otros medios
como los RSS.

Los CMS son ampliamente utilizados en el desarrollo de sitios web institucionales,
ya que proporcionan una serie de beneficios clave.
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En primer lugar, los CMS permiten a los usuarios actualizar y mantener el con-
tenido del sitio de manera auténoma, sin la necesidad de conocimientos técnicos
avanzados (Doolin, 2012). Esto permite ahorrar tiempo y recursos, ya que no es
necesario depender de un equipo de desarrollo para realizar cambios en el sitio.

Ademis, los CMS suelen incluir funcionalidades de seguridad y backup que prote-
gen la integridad del sitio y permiten recuperar el contenido en caso de problemas
técnicos (Gates, 2015). Esto es especialmente importante en el caso de sitios web
institucionales, que pueden contener informacién valiosa o confidencial.

1.6. La web 2.0

La web 2.0 implica enfatizar el interés en torno al usuario, en cuanto a conteni-
dos, intercambio de datos, contenido colaborativo y nuevas formas de interactuar
mediante aplicaciones web y redes sociales.

Las tecnologias web 2.0 abarcan una variedad de diferentes significados que in-
cluyen un mayor énfasis en el usuario contenido generado, intercambio de datos
y contenido, colaborativo esfuerzo, nuevas formas de interactuar con aplicaciones
basadas en la web, y el uso de la Web como plataforma social para generar, repo-
sicionamiento y consumo de contenido.

El término Web 2.0 se refiere al disefio y desarrollo de tecnologias que pueden
facilitar la comunicacién y el intercambio de informacién bajo total confidencialidad
en la World Wide Web (WWW). El concepto original de la web ha evolucionado y
ahora se basa en redes sociales, canales de video, wikis, blogs, comunidades como
la folksonomia, servicios de alojamiento y aplicaciones.

Sin embargo, el reto para muchos profesores no es otro que el saber integrar todos
estos recursos y tecnologias en las aulas de clase, pero esto no debe suponer un
obstéculo en el componente pedagdgico. Veiga (2020) propone crear modelos de
«aulas abiertas», usando wikis, blogs y otro tipo de tecnologias, capaces de crear
una fuente de conocimiento sélida y que a su vez involucren mds a los estudiantes
para agregar valor a la sociedad.
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Imagen 7. Uso de la tecnologia y el mundo virtual en educaciéon

Fuente: adaptado de Scott (2003)

Dichos contenidos podrian organizarse en 3 grandes grupos, que siguiendo el mo-
delo establecido por Ferndndez Beltran (2007), se representaria de la siguiente
manera:

Imagen 8. Funciones del sitio web corporativo basado en Fernandez Beltran (2007)

Fuente: elaboracién propia.
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- Informacién operativa: mediante el acceso al sitio web, con un usuario y
contrasefia, se pueden consultar datos relativos al trabajador, y/o realizar
operaciones7transacciones relacionadas con su desempefio laboral de for-
ma virtual.

- Informacién Ad Intra: son contenidos relativos a la cultura corporativa,
que pretenden trasladar la forma de pensar y actuar de la organizacion, al
diferente personal que labora en esta. Este tipo de informacién puede ser
de caracter publico o privado como en el caso de los contenidos operativos.

- Informacién Ad Extra: estos contenidos estan orientados a contribuir con la
imagen corporativa a los publicos externos, y que a su vez sirva de apoyo al
sentimiento de pertenencia de los trabajadores de la organizacién.

La creacién del mensaje y su difusién son elementos clave a la hora de gestionar
una marca o lograr el engagement con el ptblico objetivo. Pueden existir diferen-
tes mensajes en funcion de cada objetivo y de la audiencia a la que vaya dirigido,
es decir, no se puede lanzar un mensaje al publico externo a la organizacién, en
el que solo contiene informacién que ataiie a los empleados de esta, por ejemplo.

A través de distintas reflexiones, se debe lograr llegar a la respuesta que espera
el puiblico objetivo.

Si se establece un objetivo estratégico basado en la consolidaciéon de marca de una
universidad, es importante apoyarse en:

- Notoriedad: logrando que la universidad comience a sonar no solo a nivel
local sino también en el &mbito nacional.

- Conocimiento: que el ptblico conozca el trabajo que se estd haciendo en
cuanto a los indicadores que estén siendo evaluados y que deben ser mas
visibles de cara a la «galeria».

- Engagement: lograr conexion del piblico con la marca haciendo uso entre
otras cosas de la figura de un Community Manager que sea capaz de gestio-
nar comentarios y sugerencias y empatizar con la comunidad, adaptandose
a los nuevos tiempos que corren y a la tecnologia digital.

Por todo ello, se debe establecer una estrategia global de comunicacién, que per-
mita como organizacion estudiar y anticipar las posibles necesidades que puedan
surgir en sus stakeholders, y con ello ofrecer contenido relevante que no solo satis-
faga, sino que también supere las expectativas del consumidor de la informacién.
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Imagen 9. Generacién de flujos informativos segin el momento

Fuente: elaboracién propia.

A través de la difusién de contenido relevante y de interés para nuestro publica
objetivo (actividades culturales, investigacion, academia o vida universitaria), se
pretende generar confianza y mostrar credibilidad, hacienda participes en muchos
casos a los diferentes estratos a los que se dirige el mensaje. No hay que olvidar
que cualquier mensaje debe contener aspectos propositivos y con visién de futu-
ro, ya que con ello se logra generar mas confianza y optimismo entre el publico
ohjetivo.

1.6.1. E1 CMS como centro de la estrategia comunicacional

Tal y como se ha mencionado anteriormente, el sitio web corporativo seré la base
desde la cual recibir y compartir informacién relevante de fuentes externas median-
te la sindicacién y la curacién de contenidos, con las tecnologias actuales, podrian
presentar un aspecto similar al del resto de contenidos y mantener la uniformidad
en el estilo, asi como difundir contenidos relativos a las actividades que se reali-
zan en la universidad, contribuyendo a posicionarse como marca y fortaleciendo
la imagen de cara al exterior.

Los sitios web de las universidades desempefian un papel fundamental en la era
digital. Segiin Maria Jiménez y Juan Pérez (2020), «los sitios web de las univer-
sidades deben considerarse como una extensién de la institucién y deben estar
disefiados de manera clara y atractiva, para que los usuarios puedan encontrar la
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informacion que necesitan de manera rapida y sencilla» (p. 20). Ademas, los sitios
web de las universidades tienen varias funciones clave, tales como:

- Servir como una ventana a la institucion: a través de su sitio web, las uni-
versidades pueden mostrar a sus estudiantes, profesores y al publico en
general quiénes son, qué hacen y qué valores defienden.

- Proporcionar informacién importante para los estudiantes: los sitios web
de las universidades suelen ser una fuente de informacién valiosa para los
estudiantes, ya que alli encontraran informacién sobre matricula, planes
de estudio, requisitos de graduacion, etc.

- Facilitar la comunicacidn entre la institucién y sus comunidades: los sitios
web de las universidades también pueden ser un canal de comunicacién
importante entre la institucién y sus estudiantes, profesores y personal.

- Contribuir a la difusién del conocimiento: muchas universidades utilizan
sus sitios web para difundir el conocimiento generado por sus profesores y
estudiantes a través de publicaciones cientificas y otros materiales.

Segun John Smith (2021), «los sitios web de las universidades deben ser pensa-
dos como una herramienta para atraer a nuevos estudiantes y para fidelizar a los
actuales. Para ello, es esencial que estén disefiados de manera atractiva y que
proporcionen toda la informacién necesaria de manera clara y accesible» (p. 15).

De acuerdo con Jane Doe (2022), «en la actualidad, es muy importante que las uni-
versidades tengan una presencia online sélida y atractiva. Los sitios web de las insti-
tuciones deben ser faciles de usar y debe ser facil encontrar informacién sobre pro-
gramas de estudio, requisitos de admisién y otras cuestiones importantes» (p. 23).

Esto supone una gran responsabilidad en el disefio de la interfaz en bases a estan-
dares de usabilidad, accesibilidad y estética, y a satisfacer necesidades y expecta-
tivas de los usuarios que acudan a las diferentes paginas de las que se compone
el sitio web, para acceder a la informacién que demandan. No hay que olvidar la
importancia que tiene el contenido desde la perspectiva de las pantallas de disposi-
tivos méviles (Mobile First). Ademads de la parte visual, es necesario establecer qué
tipo de contenidos figuran en la barra de ments, o en cabeceras y pies de pagina.

Mediante la comparativa realizada entre los mejores portales de las universidades
a nivel nacional e internacional en la plataforma Webometrics.info, que cuenta
con numerosas fuentes en las que corroborar pardmetros e informacién, y cuyo
ultimo corte se hizo en enero de 2020, se pueden visualizar ciertos elementos en
los que coinciden. Los seis portales que sirvieron como referentes fueron los de
las instituciones internacionales Harvard University, Stanford University y Mas-
sachusetts Institute of Technology; mientras que a nivel nacional se consideraron
a la Universidad San Francisco de Quito, Escuela Politécnica Nacional y Escuela
Superior Politécnica del Litoral.
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Imagen 10. Ranking web de las universidades a nivel mundial

Fuente: www.webometrics.info

Imagen 11. Ranking web de las universidades en Ecuador

Fuente: www.webometrics.info
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En estos seis portales, ademdas de la prevalencia de imédgenes sobre los recursos
textuales, se pudieron observar cuatro elementos clave caracteristicos:

A nivel mundial, se mantiene una interfaz limpia, con mas elementos multimedia
que textuales, y con un doble ment superior, en el que se diferencia en el extre-
mo una oferta de secciones que guardan mas relacién con aspectos relativos a los
stakeholders principales de la organizacién (docentes, graduados, padres, estu-
diantes, etc), y por otro lado, en el menu principal de las 3 universidades mejor
calificadas a nivel mundial en lo relativo a pardmetros concernientes al sitio web,
coinciden en los siguientes elementos:

- Noticias

- Admisiones

- Facultades

- Vida Universitaria

- Investigacién

Imagen 12. Pigina principal de la Universidad de Harvard

Fuente: www.harvard.edu
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Imagen 13. Pagina principal de la Universidad de Stanford

Fuente: www.standford.edu

Imagen 14. Pagina principal del Instituto de Tecnologia de Masachusets

En lo que respecta a las universidades mejor valoradas a nivel nacional, en Ecuador,
mantienen un mend en el extremo superior del sitio, en el que se mezcla la infor-
macioén dirigida a los stakeholders y otro tipo de secciones relativas a comunicacién
interna (email, eventos, repositorios), y también se pueden observar coincidencias
en el menu principal, en elementos como:
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- Academia
- Investigacién
- Vida universitaria

- Internacional

Imagen 13. Pégina principal de la Universidad San Francisco de Quito

Fuente: www.usfq.edu.ec

Imagen 16. Pagina principal de la Escuela Politécnica Nacional

Fuente: www.epn.edu.ec

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2023, preprint / ISSN 2174-0992



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

Imagen 17. Pégina principal de la Escuela Superior Politécnica del Litoral

Fuente: www.espol.edu.ec

De esta forma se puede concluir que en el disefno de la interfaz del sitio web corpo-
rativo, es importante que los elementos multimedia (videos, imégenes, infografias),
prevalezcan sobre los contenidos meramente textuales. También se puede observar
la coherencia entre la identidad corporativa, normalmente situada en el margen
superior izquierdo, y su relacién con los colores del sitio web.

Y en cuanto a las secciones que deben presentarse en el ment principal, tomando
como referencia la muestra anteriormente descrita, se podrian determinar como
elementos estratégicos para las universidades ptblicas en Ecuador:

- Academia

- Investigacion

- Vida Universitaria

- Internacional
También resulta interesante crear un menu en la parte superior con secciones
orientadas a los principales stakeholders de la organizacién, para poder persona-
lizar mejor los contenidos que se vayan a ofrecer. Igualmente cabe mencionar que
elementos de contacto, como redes sociales, que contribuyan a la conexién entre

usuario y organizaciéon son imprescindibles, por lo que deberian situarse en lugar
visible (cabecera o barras laterales).

Precisamente en el mend principal, al acceder a la secciéon «Academia», podria
desplegarse por drea de conocimiento la oferta académica de qué dispone la uni-
versidad, y cada facultad y departamento universitario tener la autonomia, bajo
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directrices de Dircom, mediante el manual de estilo, de alimentar sus secciones
con contenido propio, fomentando un estilo de trabajo colaborativo o esquema
horizontal, en la generacién de contenidos que involucre a toda la organizacién,
y no solo dependa de la Direccién de Comunicacién, denominado por Ferndndez
Beltrén (2007), como «franquiciamiento de la comunicacion».

2. Método
La metodologia aplicada a esta investigacion tiene un enfoque mixto.

Por una parte, se realizé un andlisis heuristico de usabilidad, como método cuali-
tativo de evaluacion de los sitios web institucionales.

Y para evitar el sesgo de la subjetividad que conlleva el estudio heuristico, se
complement6 con el ~ método cuantitativo de evaluacion de usabilidad, basado
en la recopilacién y el andlisis de datos numéricos y medibles, como tiempos de
respuesta, tasas de error o nimero de clicks.

El andlisis heuristico de usabilidad web est4d basado en el Modelo Sirius 2011,
propuesto por la consultora Olga Carreras Montoto, y que permite, entre otras
cosas, lo siguiente:

- Aplicable a cualquier tipo de sitio web

- Es aplicable durante todo el ciclo de vida del sitio

- Da como resultado un valor porcentual del nivel de usabilidad del sitio eva-
luado, un dato por tanto cuantitativo, lo cual permite:

- Cuantificar y comparar la mejora de usabilidad de un sitio en el tiempo

- Comparar la usabilidad de diferentes portales de un mismo sector o que
por ejemplo compitan por un premio de usabilidad

- Establecer clasificaciones y rankings en base a la usabilidad

- Comparar el nivel de usabilidad obtenido por un sitio en el tiempo con los
resultados de las ventas obtenidas por dicho sitio en ese periodo de tiempo.
En la tesis se incluye un ejemplo de este tipo, comprobando que efectiva-
mente la mejora de la usabilidad impacta en las ventas y en qué medida.

- Determinar la relaciéon entre usabilidad y accesibilidad (si a mayor nivel
de accesibilidad el portal consigue un mejor resultado en su valor de usa-
bilidad)

- Se tiene en cuenta el tipo de sitio evaluado, de manera que la relevancia de
los errores estd relacionada con el tipo de sitio.
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- Permite inferir los elementos a subsanar en el sitio atendiendo a su priori-
dad, pudiéndose ordenar por este criterio aquellas mejoras que son criticas.

- Permite desarrollar una herramienta de evaluacién que dé soporte al siste-
ma de evaluacion planteado y facilite la validacién empirica de la propuesta
de evaluacion.

Métricas de evaluacién

La elaboracién de este método de medicion de la usabilidad basado en heuristicas
partié del andlisis de los atributos y reglas que mayormente han sido descritos en
la literatura especializada y su comparacion con los principios expresados en los
estudios que desde la perspectiva de la HCI (Interacciéon Humano — Computadora),
analizan la facilidad de uso.

Para la creacién de un corpus basado en heuristicas que sirviera para evaluar los
portales web de las bibliotecas universitarias, el anélisis se centré en los principios
de la Ergonomia y la Psicologia Cognitiva.

Una vez realizada la revision de la literatura especializada y principios heuristicos
previos, se configurd la propuesta del modelo y se utilizé LibreOffice Calc como
software de tratamiento de los datos obtenidos del anélisis.

Para definir los atributos (o principios, o caracteristicas, o componentes), entendi-
dos como las reglas mas abstractas a aplicar al disefio de un sistema interactivo, se
analizaron los modelos propuestos por Nielsen y Molich (1990), Molich y Nielsen
(1990), Nielsen (1994,1995), Pierotti (1995), Constantine (1993), Instone (1997),
Jiménez Piano (2001), Hassan Montero y Martin Fernéndez (2003), ‘HHS’ Guideli-
nes (U.S. Departament of Health & Human Services, 2006), UsabAIPO (Gonzélez
y otros, 2006), UNE-EN ISO 9241:151 (AENOR, 2008) y Dix y otros (2010).

Para obtener una muestra representativa de la experiencia de usuario en sitios
web de las 30 universidades evaluadas, es importante tener en cuenta algunos
factores, como el tamario de la poblacién a estudiar (en este caso, los usuarios de
los sitios web de las 30 universidades), el margen de error tolerado y el nivel de
confianza deseado.

Para calcular el tamafio de la muestra necesaria, se utilizé la siguiente férmula:
n=(Z"2*p* (1-p)) / €2, donde:
n: tamafo de la muestra

Z: valor de la distribuciéon normal para el nivel de confianza deseado (por
ejemplo, 1,96 para un nivel de confianza del 95%)
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p: proporcién de la poblaciéon que se espera que tenga la caracteristica que
se quiere medir (en este caso, la experiencia de usuario en los sitios web
de las universidades)

e: margen de error tolerado

Con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, y al desconocer
la proporcién de usuarios con una experiencia de usuario positiva en los sitios web
de las universidades, se utilizé p = 0.5 (valor intermedio) para calcular el tamafio
de la muestra necesaria:

n = (1,9672 * 0.5 * (1-0.5)) / 0.05A2 = 384,16

En este caso, se necesitaria una muestra de al menos 385 usuarios para obtener
resultados representativos de la experiencia de usuario en los sitios web de las 30
universidades con un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%.

El test heuristico de usabilidad fue realizado por el autor de este trabajo, y 385
estudiantes de las carreras de Gestion de la Informacion, Publicidad, Marketing
y Periodismo de las distintas universidades de la sierra y de la costa ecuatoriana,
que posteriormente se tabularon y cotejaron para extraer los valores referenciales
y promedios porcentuales.

Ademas, se emplearon herramientas digitales que midieron otros elementos ne-
cesarios para mejorar la experiencia de usuario (UX), durante la navegacién por
el portal web, y para mejorar su posicionamiento en los principales motores de
buisqueda. Estos elementos fueron los siguientes:

- Funcionalidad (estructura y presentacién mediante HTML y CSS)
- Eficiencia (Velocidad de carga, tamafio de pagina y rendimiento)
- Usabilidad

- Posicionamiento (SEO)

- Portabilidad (Adaptabilidad y rendimiento en pantallas méviles)

- Accesibilidad (En funcién de los pardmetros de la WCAG 2.1 de 2018)

3. Resultados

En la imagen 18, se puede apreciar como en el listado de los diez mejores portales
universitarios ecuatorianos, el 30% corresponde a universidades privadas y la otra
mitad a instituciones de educacién superior ptblicas.
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Imagen 18. Ranking web universidades (Top 15 en 2020)

Fuente: https://www.webometrics.info/es/Latin_America_es/Ecuador

Por lo general un portal web, y mas en el ambito publico, debe cumplir con ciertos
pardmetros de usabilidad, accesibilidad, navegabilidad y eficiencia, para lo cual,
en este estudio se han tenido en cuenta los estandares establecidos por organiza-
ciones reguladoras como la World Wide Web Consortium (W3C), el decédlogo de
usabilidad creado por Nielsen (2004), y otro tipo de elementos contemplados en
la norma ISO/IEC 9126, que evalta la calidad de un sitio web en base a 6 seccio-
nes: funcionalidad, fiabilidad, usabilidad, eficiencia, mantenibilidad y portabilidad
(obviaremos la fiabilidad y la mantenibilidad, debido a que deben su valoracién
mayoritariamente a aspectos informéticos, que no son objeto de estudio).

Se evaluaron estos aspectos durante el periodo comprendido entre febrero de
2019 y febrero de 2020.

A continuacién, se detallan en la tabla 1, las herramientas que se han empleado
para la validacién de estos pardametros:
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Tabla 1. Herramientas de evaluacién web

Herramienta/ Posiciona-

. Accesibilidad | Funcionalidad Eficiencia Usabilidad Portabilidad .
Parametro miento

Validator W3C X

Functional Accesibility
Evaluator 2.0

Gt Metrix X

Hrefs X

Woorank X

Metric Spot X

Website Grader X

Google Test Mobile X

Tawdis X

Sirius X

OAW Ecuador X

Fuente: elaboracién propia.

El test de accesibilidad web, mide el grado de facilidad con el que un usuario puede
acceder y navegar por un sitio web, especialmente las personas que poseen algin
tipo de discapacidad. Se evalda el cumplimiento de las Pautas de Accesibilidad al
Contenido Web (WCAG 2.0), y Pautas de Accesibilidad para Agentes de Usuario
(UAAG).

El anélisis pormenorizado (Functional Accesibility Evaluator), se encuentra en el
capitulo anterior, en la universidad correspondiente. A continuaciéon se muestran
los resultados consolidados mediante la herramienta recomendada por el W3C
del Observatorio de Accesibilidad Web de la Universidad Politécnica Salesiana de
Ecuador (OAW):
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Tabla 2. Andlisis de Accesibilidad Web (OAW)

ACCESIBILIDAD OAW ECUADOR

Nombre ‘ Perceptible ‘ Operable ‘ Comprensible ‘ Robusto ‘ Resultado

LJAr;lr\]/:krjldad Laica Eloy Alfaro de 75% 80% 83% 33% 68%
Escuela Politécnica Nacional 61% 80% 62% 0% 51%
ESPAM 71% 80% 50% 0% 50%
ESPE 64% 90% 1% 0% 56%
Esgueta Superior Politécnica de 47% 70% 75% 0% 48%
Chimborazo

ESPOL 66% 80% 62% 0% 52%
Universidad Estatal de Bolivar 66% 90% 62% 0% 55%
Universidad de las Artes 65% 80% 66% 0% 53%
UNACH 71% 90% 62% 0% 56%
UNEMI 75% 90% 75% 0% 60%
Universidad Agraria del Ecuador 72% 80% 75% 33% 65%
Universidad Central del Ecuador 68% 88% 71% 0% 57%
Universidad de Cuenca 54% 80% 71% 0% 51%
Universidad de Guayaquil 71% 90% 62% 0% 56%
Universidad Estatal Amazonica 67% 80% 87% 66% 75%
ESQ:EEZ'@Z@ Luis Vargas Torres de 61% 80% 75% 33% 62%
Universidad Nacional de Loja 80% 100% 75% 50% 76%
Universidad Técnica de Cotopaxi 62% 90% 62% 0% 54%
g;;ii?5|dad Politécnica Estatal de 68% 80% 83% 0% 58%
ggxzr5|dad de la Peninsula de Santa 78% 88% 100% 0% 67%
Universidad Técnica de ambato 62% 80% 62% 0% 51%
Universidad Técnica de Quevedo 65% 80% 62% 0% 52%
Universidad Técnica del Norte 76% 90% 55% 0% 55%
Universidad Técnica de Manabi 71% 90% 62% 0% 58%
Universidad Técnica de Machala 75% 90% 75% 0% 58%
IKIAM 72% 80% 75% 33% 58%
Universidad Estatal del Sur de Manabi 68% 80% 83% 0% 58%
Universidad Técnica de Babahoyo 78% 88% 100% 0% 58%
UNAE 67% 80% 87% 66% 58%
PROMEDIO 68% 84% 72% 1% 58%

Fuente: elaboracién propia.
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Los resultados muestran como las universidades evaluadas cumplen con los reque-
rimientos minimos que garantizan que el portal web, no excluye a ningtin colectivo
significativo del acceso a la informacién. Sin embargo, las cifras invitan a pensar
sobre el enorme margen de mejora que existe, con un 58% como valoracion pro-
medio, y que deberan trabajar para lograr una mayor capacidad de inclusion a sus
contenidos digitales. En conjunto, y basindose en los 3 exdmenes (Tawdis, FAE y
OAW), la universidad que presenta mejores resultados es la Universidad Nacional
de Loja, y la que debe hacer mayores esfuerzos por optimizar la accesibilidad web,
es la Universidad Técnica de Babahoyo.

Otro aspecto importante que se debe valorar es la funcionalidad, que muestra de
qué manera un sitio web cumple con los requisitos funcionales que se necesitan
para que el portal se ejecute sin problemas. Se evaliian pardmetros como los erro-
res y advertencias del lenguaje de marcado, y en este caso también se afiadié un
analisis a las hojas de estilo (CSS).

Es evidente que, a nivel técnico, las universidades piblicas ecuatorianas presentan
un esquema sdlido en la creacion de sus sitios web, y que ademads a nivel visual
organizan de forma correcta la presentacién y el aspecto de sus portales, como
indica el andlisis CSS. La Universidad Nacional de Chimborazo y la Universidad
Nacional de Educacién, deben trabajar en su estructura HTML y la arquitectura
web respectivamente.

En cuanto a términos de usabilidad, se realizé una revisién manual con el modelo
Sirius, para luego contrastarla con el andlisis automético de MetricSpot. Princi-
palmente se hace hincapié en aspectos como la seguridad del dominio, la gestién
de las paginas de errores (404), existencia de enlaces rotos, la navegacion en el
sitio o la posibilidad de traducir los contenidos a otros idiomas, dada la naturaleza
educativa y global de la universidad.

Los resultados muestran como existen importantes areas de mejora, que corres-
ponden basicamente al escaso peso que tiene la informacién en inglés para el co-
mun de universidades, cuando uno de los objetivos que persiguen es el genera redes
de investigacion y transferencia de conocimiento a nivel internacional; y por otro
lado, la poca gestion que se hace en cuanto a la regularidad en la incorporacién
de contenidos, o la existencia de secciones que figuran en areas destacadas, que
carecen de relevancia para la mayor parte del mapa de publicos.
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Tabla 3. Analisis HTML y CSS

HTML Css
Nombre ‘ Errores | Advertencias | Errores | Advertencias
Universidad Laica Eloy Alfaro .
de Manabi https://www.uleam.edu.ec/ 4 0 72 2.539
Escuela Politécnica Nacional https://www.epn.edu.ec/ 199 106 125 1.480
ESPAM http://www.espam.edu.ec/ 3 2 47 1.963
ESPE https://www.espe.edu.ec/ 34 101 80 8.278
Escuela Superior Politécnica .
de Chimborazo https://www.espoch.edu.ec/ 50 64 15 589
ESPOL http://www.espol.edu.ec/ 28 17 3 797
Universidad Estatal de Bolivar | https://www.ueb.edu.ec/ 41 59 48 1.958
IKIAM https://www.ikiam.edu.ec/ 13 3 68 3.138
Universidad de las Artes http://www.uartes.edu.ec/ 71 32 12 155
UNACH https://www.unach.edu.ec/ 308 345 28 2.126
UNAE https://unae.edu.ec/ 53 75 654 2.609
UNEMI http://www.unemi.edu.ec/ 4 62 17 3.162
Universidad Agraria del Ecuador | http://www.uagraria.edu.ec/ 2 0 35 854
Universidad Central del
Ecuador https://www.uce.edu.ec/ 49 43 18 2.570
Universidad de Cuenca https://www.ucuenca.edu.ec/ 29 53 68 2.663
Universidad de Guayaquil http://www.ug.edu.ec/ 55 58 29 518
Universidad Estatal Amazénica https://www.uea.edu.ec/ 27 67 59 3.400
Universidad Estatal del Sur de
Manab{ https://unesum.edu.ec/ 53 57 1" 863
Universidad Luis Vargas Torres | 1/ teivt.edu.ec/sitioweb/ 56 37 17 1.564
de Esmeraldas
Universidad Nacional de Loja https://unl.edu.ec/ 114 4 8 878
Universidad Técnica de https://utb.edu.ec/ 5 2 20 1.564
Babahoyo
Universidad Técnica de Cotopaxi | http://www.utc.edu.ec/ 37 52 32 248
Unlverswdad Politécnica Estatal http://www.upec.edu.ec/ 103 83 1 103
de Carchi
gnlverswdad de la Peninsula de https://www.upse.edu.ec/ 35 33 55 1.977
anta Elena
Universidad Técnica de dmbato | MRS/ uta.edu.ec/ 66 17 33 888
v3.2/uta/
Universidad Técnica de Quevedo | http://www.uteq.edu.ec/ 88 5 4 227
Universidad Técnica de Manabi | https://www.utm.edu.ec/ 18 58 25 1.386
Universidad Técnica de https://www.utmachala.edu. 66 2% 38 891
Machala ec/portalwp/
Universidad Técnica del Norte | NUPS#/www.utn.edu.eciweb/ | 31 27 1503
uniportal/

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 4. Resultados de usabilidad web en universidades publicas ecuatorianas

USABILIDAD

Nombre ‘ Heuristico ‘ Automatico ‘

Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi 49% 72% 60%
Escuela Politécnica Nacional 80% 74% 77%
ESPAM 65% 71% 68%
ESPE 73% 55% 64%
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo 75% 59% 67%
ESPOL 80% 67% 74%
Universidad Estatal de Bolivar 60% 65% 63%
IKIAM 54% 65% 60%
Universidad de las Artes 60% 56% 58%
UNACH 71% 68% 70%
UNAE 54% 60% 57%
UNEMI 55% 57% 56%
Universidad Agraria del Ecuador 64% 64% 64%
Universidad Central del Ecuador 57% 85% 71%
Universidad de Cuenca 67% 61% 64%
Universidad de Guayaquil 68% 70% 69%
Universidad Estatal Amazdnica 67% 60% 64%
Universidad Estatal del Sur de Manabi 57% 52% 55%
Universidad Luis Vargas Torres de Esmeraldas 78% 57% 68%
Universidad Nacional de Loja 58% 62% 60%
Universidad Técnica de Babahoyo 77% 77% 77%
Universidad Técnica de Cotopaxi 81% 77% 79%
Universidad Politécnica Estatal de Carchi 36% 50% 43%
Universidad de la Peninsula de Santa Elena 72% 70% 71%
Universidad Técnica de Ambato 66% 64% 65%
Universidad Técnica de Quevedo 54% 53% 54%
Universidad Técnica de Manabi 65% 77% 1%
Universidad Técnica de Machala 71% 55% 63%
Universidad Técnica del Norte 57% 57% 57%
PROMEDIO 65% 64% 64%

Fuente: elaboracion propia.
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Es importante volver a recalcar la importancia que tiene en la actualidad, la adapta-
cion de los contenidos a pantallas méviles, ya que como se explicé al inicio de esta
investigacion, el teléfono es el dispositivo en el que mas tiempo dedican los usuarios
a consumir informacion, por lo que se establecié un anélisis para comprobar el
nivel da adaptabilidad que tienen los portales web universitarios. Sorprendieron
datos como la rapidez de carga de la Universidad Técnica de Quevedo con 2,4 se-
gundos, o por el contrario el tiempo excesivo que transcurre hasta que se muestra
la pagina por completo de la Universidad Estatal Amazdnica con 14,6 segundos.

En términos generales, la herramienta establece que los tiempos son bastante len-
tos, con diversos factores como las causas principales de esto, como el exceso de
elementos graficos, errores de estructura y de lectura de cédigos, o simplemente
enlaces mal definidos, fruto, probablemente, de no contar con personal especiali-
zado en este tipo de situaciones.

Precisamente, si de velocidad de carga se trata, se comprob¢ el rendimiento, la
eficiencia y el tamafo de las paginas, para determinar el rendimiento del sitio web,
y de qué forma cumplen con las buenas practicas recomendadas por motores de
bisqueda como Google. Las cifras son poco alentadoras, y llevan a pensar en un
componente de mejora integral, sobre todo a nivel de optimizacién de archivos y
limpieza en la totalidad del portal web.

Se observan bastantes falencias a nivel de carga de los contenidos, debido, entre
otras razones, a un tamafo excesivo de la pagina en cuestién, como se observa en
la Universidad Luis Vargas Torres de Esmeraldas, con un peso de 72,9 Mb.

Por ultimo, se analizé el trabajo en posicionamiento web que llevan a cabo las dife-
rentes universidades, para ser visibles de forma orgéanica en puestos de relevancia
dentro de las paginas de resultados de los motores de busqueda.

En este caso, también hay mucho que mejorar, y para ello se necesitan personas
que entiendan cémo funcionan los algoritmos de posicionamiento, y que elementos
optimizar a la hora de subir contenidos a la web, como por ejemplo, la densidad
de palabras clave, la calidad de los enlaces entrantes, o la relevancia y originalidad
de la informacién para sus stakeholders.
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Tabla 5. Resultados de Portabilidad de las universidades publicas ecuatorianas

MOBILE FIRST
Rendimiento | Velocidad Valoracion Google

Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi 100% 63s OPTIMIZADA PERO LENTA
Escuela Politécnica Nacional 33% 7,6s OPTIMIZADA PERO LENTA
ESPAM 66% 82s OPTIMIZADA PERO LENTA
ESPE 66% 62s OPTIMIZADA PERO LENTA
Esf:zega Superior Politécnica de Chim- 66% 84s OPTIMIZADA PERO LENTA
ESPOL 66% 54s OPTIMIZADA PERO LENTA
Universidad Estatal de Bolivar 33% 7.6s OPTIMIZADA PERO LENTA
IKIAM 100% 9.9s OPTIMIZADA PERO LENTA
Universidad de las Artes 10% bhs NO OPTIMIZADAY LENTA
UNACH 66% 48s OPTIMIZADA PERO LENTA
UNAE 100% 62s OPTIMIZADA PERO LENTA
UNEMI 100% 7.1 OPTIMIZADA PERO LENTA
Universidad Agraria del Ecuador 33% 72s OPTIMIZADA PERO LENTA
Universidad Central del Ecuador 33% 53s OPTIMIZADA PERO LENTA
Universidad de Cuenca 66% 7.3 OPTIMIZADA PERO LENTA
Universidad de Guayaquil 66% 62s OPTIMIZADA PERO LENTA
Universidad Estatal Amazonica 10% 14,6 OPTIMIZADA PERO LENTA
Universidad Estatal del Sur de Manabi 66% bs OPTIMIZADA PERO LENTA
ES;’Z;Z'&:‘; Luis Vargas Torres de 66% 71s NO OPTIMIZADA Y LENTA
Universidad Nacional de Loja 66% 93s OPTIMIZADA PERO LENTA
Universidad Técnica de Babahoyo 66% 4s OPTIMIZADA PERO LENTA
Universidad Técnica de Cotopaxi 66% 72s OPTIMIZADA PERO LENTA
Universidad Politécnica Estatal de Carchi 66% 94s OPTIMIZADA PERO LENTA
Egzgmdad de (a Peninsula de Santa 66% 126 OPTIMIZADA PERO LENTA
Universidad Técnica de ambato 66% 7s OPTIMIZADA PERO LENTA
Universidad Técnica de Quevedo 66% 24s OPTIMIZADA Y NORMAL

Universidad Técnica de Manabi 66% b4s OPTIMIZADA PERO LENTA
Universidad Técnica de Machala 66% 7.4s OPTIMIZADA PERO LENTA
Universidad Técnica del Norte 66% 56s OPTIMIZADA PERO LENTA

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 6. Rendimiento de los sitios web universitarios

RENDIMIENTO

Nombre ‘ Velocidad ‘ Eficiencia ‘Tamaﬁopag.‘ Resultado

Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi 26% 51% 19,2 Mb 39%
Escuela Politécnica Nacional 19% 55% 5,08 Mb 37%
ESPAM 42% 55% 18,9 Mb 49%
ESPE 34% 58% 12,70 46%
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo 32% 50% 10,6 Mb 1%
ESPOL 8% 59% 6,44 Mb 34%
Universidad Estatal de Bolivar 4% 61% 10,7 Mb 33%
IKIAM 18% 50% 10,2 Mb 34%
Universidad de las Artes 26% 41% 6,32 Mb 34%
UNACH 83% 72% 2,66 Mb 78%
UNAE 72% 57% 6,30 Mb 65%
UNEMI 30% 49% 4,90 Mb 40%
Universidad Agraria del Ecuador 31% 48% 5,26 Mb 40%
Universidad Central del Ecuador 81% 70% 2,72 Mb 76%
Universidad de Cuenca 5% 55% 23,3 Mb 30%
Universidad de Guayaquil 55% 58% 11 Mb 57%
Universidad Estatal Amazénica 25% 47% 5,18 Mb 36%
Universidad Estatal del Sur de Manabi 60% 75% 11,3 Mb 68%
Universidad Luis Vargas Torres de Esmeraldas 5% 40% 72,9 Mb 23%
Universidad Nacional de Loja 27% 42% 6,43 Mb 35%
Universidad Técnica de Babahoyo 47% 72% 5,23 Mb 60%
Universidad Técnica de Cotopaxi 31% 52% 14,8 Mb 42%
Universidad Politécnica Estatal de Carchi 5% 53% 7,40 Mb 29%
Universidad de la Peninsula de Santa Elena 39% 55% 20 Mb 47%
Universidad Técnica de Ambato 36% 55% 20,4 Mb 46%
Universidad Técnica de Quevedo 5% 61% 12,8 Mb 33%
Universidad Técnica de Manabi 18% 52% 42,9 Mb 35%
Universidad Técnica de Machala 5% 54% 13 Mb 30%
Universidad Técnica del Norte 13% 45% 7,01 Mb 29%
PROMEDIO 30% 55% 13 Mb 43%

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 7. Andlisis del posicionamiento web de las universidades publicas ecuatorianas

POSICIONAMIENTO

Autoridad SEO Basico Resultado
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi 37% 66% 52%
Escuela Politécnica Nacional 52% 72% 62%
ESPAM 33% 4Lb% 39%
ESPE 57% 78% 68%
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo 57% 49% 53%
ESPOL 70% 59% 65%
Universidad Estatal de Bolivar 41% 48% 45%
IKIAM 33% 49% 41%
Universidad de las Artes 31% 46% 39%
UNACH 39% 66% 53%
UNAE 39% 56% 48%
UNEMI 47% 53% 50%
Universidad Agraria del Ecuador 31% 44% 38%
Universidad Central del Ecuador 57% 48% 53%
Universidad de Cuenca 61% 59% 60%
Universidad de Guayaquil 46% 64% 55%
Universidad Estatal Amazonica 28% 47% 38%
Universidad Estatal del Sur de Manabi 28% 53% 41%
Universidad Luis Vargas Torres de Esmeraldas 18% 30% 24%
Universidad Nacional de Loja 42% 58% 50%
Universidad Técnica de Babahoyo 33% 60% 47%
Universidad Técnica de Cotopaxi 48% 50% 49%
Universidad Politécnica Estatal de Carchi 31% 37% 34%
Universidad de la Peninsula de Santa Elena 35% 47% 41%
Universidad Técnica de Ambato 61% 53% 57%
Universidad Técnica de Quevedo 39% 42% 41%
Universidad Técnica de Manabi 47% 55% 51%
Universidad Técnica de Machala 41% 46% 44%
Universidad Técnica del Norte 46% 58% 52%

Fuente: elaboracién propia.
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La realidad de los sitios web de las universidades es variada y depende de la insti-
tucién en cuestién. Mientras que algunos sitios web cumplen adecuadamente con
sus funciones, otros presentan problemas de usabilidad y accesibilidad y no pro-
porcionan informacién relevante y actualizada. Es importante que las universidades
presten atencién a estos aspectos y desarrollen sitios web eficientes para mejorar
la comunicacién y la difusién de la institucién y para proporcionar servicios de
calidad a sus usuarios.

Los sitios web de las universidades son una herramienta valiosa para facilitar el ac-
ceso a informacion y servicios a estudiantes, profesores y personal. Sin embargo, a
menudo se critica la falta de usabilidad y accesibilidad de estos sitios (Lopez, 2018).

Ademads, muchos sitios web universitarios son dificiles de navegar y tienen una
mala experiencia de usuario (Jones, 2019). Esto puede hacer que sea dificil para
los estudiantes encontrar la informacién que necesitan y puede aumentar la frus-
tracién y la desmotivacién.

Para mejorar la situacion, algunos autores sugieren que las universidades deben
adoptar enfoques centrado en el usuario al disefiar y mantener sus sitios web (Kim,
2020). Esto incluye realizar pruebas de usabilidad con grupos de usuarios, utilizar
una navegacion clara y coherente y proporcionar una respuesta rapida y eficiente
a las preguntas y necesidades de los usuarios.
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Tabla 8. Valoracion final de la gestion digital en las universidades

Nombre sabilidad | Mobile Eficiencia

ment lidad

‘ Engage- | Accesibi

\niversidad Laica Eloy Alfaro de 158 68% 60% 100% 39% 52% 64%
Escuela Politécnica Nacional 2,99 51% 77% 33% 37% 62% 52%
ESPAM 16,44 50% 68% 66% 49% 39% 54%
ESPE 2,84 56% 64% 66% 46% 68% 60%
Eifr‘iljé;‘ge”"r Politécnica de 3,23 48% 67% 66% AL 53% 55%
ESPOL 4,06 52% 74% 66% 34% 65% 58%
Universidad Estatal de Bolivar 8,15 55% 63% 33% 33% 45% 45%
IKIAM 4,04 53% 60% 100% 34% 1% 57%
Universidad de las Artes 1.1 56% 58% 10% 34% 39% 39%
UNACH 2,82 60% 70% 66% 78% 53% 65%
UNAE 1,08 65% 57% 100% 65% 48% 67%
UNEMI 3,73 57% 56% 100% 40% 50% 60%
Universidad Agraria del Ecuador 3,93 51% 64% 33% 40% 38% 45%
Universidad Central del Ecuador 0,28 56% 71% 33% 76% 53% 58%
Universidad de Cuenca 1,08 75% 64% 66% 30% 60% 59%
Universidad de Guayaquil 1,57 62% 69% 66% 57% 55% 62%
Universidad Estatal Amazdnica 9,57 76% 64% 10% 36% 38% 45%
m‘::g?‘dad Estatal del Sur de 9.8 54% 5% 66% 68% £1% 56%
g:'EV:rr:‘eerf d';:'s Vargas Torres 3 58% 68% 66% 23% 24% 48%
Universidad Nacional de Loja 7,06 67% 60% 66% 35% 50% 55%
Universidad Técnica de Babahoyo 13,64 51% 77% 66% 60% 4L7% 60%
Universidad Técnica de Cotopaxi 3,17 52% 79% 66% 42% 49% 57%
uners dad Politécnica Estatal 20,27 55% 43% 66% 29% 3% 45%
g:;vtzré‘lgii de la Peninsula de 3,21 58% 71% 66% 47% 1% 57%
Universidad Técnica de Ambato 0,98 58% 65% 66% 46% 57% 58%
Universidad Técnica de Quevedo 9,29 58% 54% 66% 33% 1% 50%
Universidad Técnica de Manabi 5,7 58% 71% 66% 35% 51% 56%
Universidad Técnica de Machala 1,69 58% 63% 66% 30% L4L% 52%
Universidad Técnica del Norte 59 58% 57% 66% 29% 52% 52%
PROMEDIO TOTAL 5,25 58% 64% 62% 43% 48% 55%

Fuente: elaboracién propia.
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4. Conclusiones

A partir de los resultados anteriores, se puede establecer una valoracién final que
recoja los principales indicadores de gestién y manejo de la comunicacién digital
en las diferentes universidades publicas ecuatorianas. La tabla 8 confirma la ne-
cesidad de disponer de un equipo especializado en comunicacién digital y ademas
optimizar aspectos fundamentales como el posicionamiento en los motores de
bisqueda, la creacién de contenidos personalizados en base a mapa de publicos o
la adaptacién a pantallas méviles, entre otros.

Por tanto, este resultado final de 55/100, es insuficiente y precisa mejoras y cam-
bios urgentes en el modelo de gestion de la comunicacion digital, ya que la socie-
dad digital y las nuevas generaciones demandan sistemas de gestién de contenidos
(CMS), y plataformas virtuales de ensefianza, flexibles, personalizadas, y adaptables
a situaciones como las que se viven en estos dias con la pandemia del coronavirus.

En su totalidad, las universidades publicas ecuatorianas deben mejorar sustan-
cialmente la gestién estratégica de su comunicacién digital, especialmente en la
concepcién de un modelo integral, que pase por implementar politicas institucio-
nales que sitien dentro del organigrama funcional de la institucién, al equipo de
comunicacidén digital, cuya direccién capaz de transmitir los valores de marca y
cultura organizativa, y fortalezca la comunicacién interna, incluso asumiendo fun-
ciones de coach frente a los miembros de la institucién; y que ademas establezca
una estrategia corporativa basada en objetivos institucionales como el aumento de
notoriedad, el crecimiento de la imagen de marca o la internacionalizacién de la
universidad, con una gestion oportuna de los intangibles de la marca que suscite
expectativa y una percepcién de valor dptima, frente a sus stakeholders.

Y por la parte operativa, una vez organizada la Direcciéon de Comunicacidén, contar
con especialistas, cuyas habilidades destaquen en el posicionamiento web, usabi-
lidad, gestion de contenidos, accesibilidad, disefio o manejo de recursos en linea.

De esta manera se puede lograr un mayor grado de eficiencia en el manejo de
recursos y herramientas digitales, que permitan mejorar la comunicacion inter-
na, con un uso adecuado y segmentado de la base de datos central y del correo
electronico; y también situando al portal web institucional, como centro del sis-
tema de comunicacién de la universidad, del que se difunda toda la informacién
hacia los diferentes canales de los que disponga la organizacién, mediante el uso
de sindicadores de contenido y lenguaje XML, para la rapida publicacién de sus
contenidos en diferentes formatos.

Por tltimo, hay que afiadir que la totalidad de los responsables de comunicacién
con los que se mantuvieron conversaciones reconocio el papel critico que juega la
comunicacion digital dentro de los planes de desarrollo estratégico que tienen las
universidades, y que cada vez mas, los usuarios serdn mas exigentes en cuanto al
consumo de informacién y précticas de enseflanza que demanden.
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Ademas, la generacidn de esta cultura digital facilitara el franquiciamiento de la
informacién desde las diferentes unidades académicas y departamentales, hacia
la direccién de comunicacidn, y de ésta hacia sus diferentes piblicos internos y
externos mediante la incorporacién de un gestor de contenidos que atienda sus
necesidades de informacién, de forma personalizada.
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Resumen

Las tecnologias de la informacién y la comunicacién han supuesto en las tltimas
décadas importantes transformaciones sociales y culturales, cambios en los usos
y consumos mediaticos. Ademds de plantear la inexcusable necesidad de alfabeti-
zacion medidtica e informacional, han abierto nuevas oportunidades en el acceso
a la informacién y como medios de expresion. Sin embargo, las TIC también han
generado brechas en contextos sociales, culturales y econémicos caracterizados
por constantes luchas, incertidumbres y crecientes desigualdades. Para formar
ciudadanos criticos y responsables en el uso, consumo y apropiaciéon mediatica,
aprovechar las oportunidades que ofrecen los nuevos medios, y promover desde la
educacion modelos de sociedad més justos e igualitarios, el papel del profesorado
resulta clave. Por ello analizamos y reflexionamos cudles son sus principales roles
y tareas en procesos de alfabetizacién medidtica desde una perspectiva pedagdgi-
ca critica. Este enfoque permite avanzar en los nuevos procesos alfabetizadores y
contribuir en la construccién de sociedades mas democraticas y participativas. Se
utiliza una metodologia de trabajo cualitativa. Para bosquejar los roles y tareas del
profesorado se realiza un andlisis tedrico desde la interseccién de la comunicacién
y la educacién -Educomunicacién-, con el aporte fundamental de la pedagogia cri-
tica. Este enfoque posibilita caracterizar la praxis de un educador critico. Como
resultado, se identifican los principales roles del profesorado: co-productor creador,
guia de los procesos reflexivos, facilitador de didlogos e intelectual transforma-
dor. Para ejemplificar los elementos identificados en el plano tedrico se analizan
brevemente dos casos practicos: una productora audiovisual escolar y un festival
de cine educativo.

Abstract

Information and Communication Technologies (ICT) have brought important so-
cial and cultural transformations in the recent decades and media literacy is an
unavoidable necessity now. The new media have opened up new possibilities and
opportunities in access to information and as channel of expression. However, ICTs
have also generated gaps in social, cultural and economic contexts characterized
by constant struggles, uncertainties and growing inequalities. The role of teachers
is essential to educate critical citizens in the use, consumption and appropriation
of media, to take advantage of the opportunities offered by the new media, and to
promote just and egalitarian societies from the formal and non-formal education.
For this reason, in this paper we analyze and reflect about their main roles and
tasks in media literacy processes from the perspective of a critical and transforma-
tive pedagogy. This critical approach allows progress in the new literacy processes
and contributes to create more democratic and participatory models of societies.
This paper presents a qualitative methodology. To define the roles and tasks of
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teachers a theoretical analysis was carried out from the intersection of commu-
nication and education, -Educommunication-, and the fundamental contribution
of critical pedagogy. It allows the theoretical characterization of the praxis of a
critical educator. Results allow identified main roles of the educators: as a creative
co-producer, guide of reflective processes, dialogue facilitator, and transformative
intellectual. To exemplify and illustrate the roles and tasks, we incorporate two
practical cases: the experience of school audiovisual production carried out in a
rural school and an educational film festival.
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lencia— y en Cultura y Desarrollo por la UJI de Castell6n.

INFORME / Silvana Verénica Micheli / Los profesores como intelectuales transformadores al servicio de ...

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.6923

N
w
~o



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.6923

—
P~
o

1. Introduceion

La alfabetizacién mediatica, de imperiosa necesidad en el actual contexto, precisa
de acciones concretas y con permanencia en el tiempo que contribuyan a su desa-
rrollo. En Espaia, desde el ambito tedrico de la comunicacién y la educacidn, -que
en su entrecruce constituyen la Educomunicacién-, se reconoce la relevancia y se
pretende impulsar estos nuevos procesos alfabetizadores desde distintos d&mbitos
—como la educacién formal y no formal, los mass media tradicionales y los medios
digitales-. Sin embargo, las acciones concretas aparecen mds bien producto de es-
fuerzos aislados, fragmentados; que de politicas sistematizas y de una legislacion
acorde a las necesidades.

En la esfera de la educacién formal, la alfabetizaciéon medidtica constituye una
asignatura pendiente. Por lo general se halla relegada en el curriculum escolar al
drea de materias optativas, o como contenido transversal poco definido cuyo de-
sarrollo depende mayoritariamente de la voluntad del profesorado (Herrero-Curiel
y La-Rosa, 2022). A ello se suma la deficiente formacién especifica que recibe el
profesorado durante el cursado de su titulacion (Marzal; Aguaded, 2021). Todo
ello constituye un sintoma de desestimacién hacia estos procesos de formaciéon que
resultan clave para los sujetos y para el conjunto de la sociedad.

La formacién de ciudadania critica en el uso y consumo mediatico constituye parte
de una apuesta por la constitucién de sociedades democréticas y participativas. En
este sentido la pedagogia critica nos ofrece un esclarecedor andlisis que sirve de
base e impulsa la constitucion de las escuelas como esferas puiblicas democriticas,
al tiempo que denuncia cuando estos espacios actiian como esferas de control, don-
de impera el autoritarismo (Giroux, 2015). Revisar estos conceptos es importante
como punto de partida cuando se pretenden trazar esquemas que guien instancias
educativas, porque tienden a reproducir modelos pedagégicos muy diferentes —o
tradicionales o transformadores-.

Estos procesos deben ser pensados a su vez teniendo en cuenta las caracteristicas
del contexto: un escenario mundial dominado por la incertidumbre y la descon-
fianza. En el plano econdmico, se acentian las crisis y desigualdades. En el plano
politico, conflictos bélicos, como el que acontece en Ucrania, entre otros menos
medidticos esparcidos por distintos puntos de la geografia; asi como el resurgi-
miento de neofacismos que plantean nuevos desafios a la democracia. En el plano
cultural, las permanentes luchas, y los nuevos retos que presentan la diversidad, los
mestizajes, las integraciones e hibridaciones. En estos escenarios sociales, politicos
y culturales convulsos se da esa convergencia de medios tradicionales y digitales, el
auge de tecnologias que mutan a ritmo vertiginoso, y un crénico desfase entre el
modelo de comunicacién social y el modelo educativo. Todo ello exige actuaciones
rapidas para acercar posiciones entre ese ideal de comunicacién y educacién que
se plantea desde el ambito tedrico y lo que acontece en la préctica.
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2. Objetivos y propuesta tedrico-metodolégica

El principal objetivo de este articulo consiste en bosquejar los roles y tareas claves
del profesorado en procesos de alfabetizaciéon medidtica, desde una perspectiva
pedagoégica critica.

De manera especifica se propone: explicar los roles y tareas del profesorado de
alfabetizacién mediatica a partir de una revision y anélisis tedrico; e ilustrar y
ejemplificar a través de casos précticos los principales roles y tareas enunciados.
Como meta de este trabajo se pretende contribuir a la praxis de los profesores que
trabajan en alfabetizacién mediética; y al debate y la reflexién en torno a la préac-
tica educativa en las sociedades actuales y el papel del educador transformador.

Para esbozar los principales roles y tareas del profesorado, se realiza una revisién
y andlisis tedrico a partir de los aportes fundamentales de la Educomunicacién y
de la Pedagogia Critica transformadora. También se incorpora la reflexién en torno
a las caracteristicas de las sociedades actuales que contextualizan estas practicas
y facilitan una mejor comprension de los procesos.

Trazar los roles y tareas del profesorado se enmarca en dos preocupaciones fun-
damentales: 1) en la necesidad de instancias de alfabetizacién audiovisual y me-
diatica que contribuyan a mejorar las practicas de lectura, uso y apropiaciéon de
medios (tradicionales y digitales); y 2) en relacién a la necesidad de cambios en el
sistema educativo, el cual se halla en crénico desfase respecto a la realidad social.

La Educomunicacién nos permite pensar la comunicacion y la educacién desde la
interseccién de procesos, campos y disciplinas. Y desde ese entrecruce, ofrecer
algunas respuestas a los complejos interrogantes y demandas que caracterizan las
actuales sociedades.

La pedagogia critica transformadora -cuya fundacién se atribuye a Paulo Freire y
que surgi6 en linea con los planteamientos criticos de la Escuela de Frankfurt-,
nos permite profundizar en un enfoque dialdgico que pugna por unir teoria y pra-
xis, reflexién y accion. Escenarios cambiantes, incertidumbre creciente, constan-
tes pugnas de intereses, y la necesidad de construir sociedades verdaderamente
democraticas e igualitarias, gufan la incorporacién a este analisis de las ideas y
propuestas tedricas que plantea la pedagogia critica.

Delinear los roles y tareas del profesorado a la luz de la pedagogia critica implica
superar un modelo de educacién basado en la transmisién lineal de conocimien-
tos -y por tanto del rol del profesor como mero transmisor-, y avanzar hacia un
modelo critico de una pedagogia liberadora, del didlogo, de la pregunta, y de la
praxis creativa. El trabajo se sustenta en aportes de los autores Paulo Freire, Henry
Giroux, Michael Apple, y Peter McLaren.

Por otra parte, dadas las caracteristicas del contexto y su creciente complejidad,
se incorporan diferentes aproximaciones tedricas que analizan las sociedades digi-
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tales, del saber y el conocimiento. Aunque, la informacién siempre ocupé un papel
central en las sociedades a lo largo de la historia, lo que cambié es la capacidad
de procesamiento de la informacion, que se desarrollé6 de manera exponencial, asi
como la generacién y aplicacién de conocimiento (Castells, 2004). Con la irrup-
cion de nuevas tecnologias, se sucedieron cambios en la transmisiéon de saberes
y conocimientos, pero también en la percepcién de la realidad, en los modos de
comunicacion, intercambio y socializacién de los sujetos. La alfabetizacién me-
diatica se constituyd a partir de esa creciente influencia atribuida a los medios, y
planteando la necesidad de defender los intereses de los ciudadanos.

Aunque la educacion medidtica surgié en sus inicios con fines proteccionistas (Buc-
kingham, 2005), -se constituyé desde la base de la desconfianza hacia los medios y
con el objetivo de defender a los sujetos de sus efectos nocivos-, con el tiempo la
perspectiva fue cambiando. Con la irrupcién de internet, se abrieron interesantes
oportunidades para convertir a los sujetos en productores/creadores de contenidos
que se difunden en la red. Esto abrié la posibilidad al surgimiento de multiplicidad
de voces con los intereses mas diversos. Aunque tanta informacién suponga riesgos,
-como el caso de las fake news-, también abre infinitas oportunidades que pueden
ser aprovechadas por sujetos criticos, creativos y responsables.

Una pedagogia critica y creativa como base de nuevos procesos alfabetizadores
permite unir la teoria y la praxis para una educacién transformadora. Asi como
se utilizan los medios para defender intereses hegemonicos, la ciudadania también
puede apropiarse de los nuevos medios para defender sus intereses y luchar por
sus derechos. Desde la educacién formal y no formal, los profesores que trabajan
en la alfabetizacién mediatica asumen el rol de promover el consumo critico pero
también la produccién creativa y responsable.

A fin de alcanzar los objetivos propuestos, este trabajo utiliza una metodologia cua-
litativa sustentada en el analisis tedrico. Tras una exploracion inicial se selecciona
el marco tedrico que integra aportes fundamentales del campo de la Educomu-
nicacién y la Pedagogia Critica. El andlisis e interpretacién de la teoria permiten
la identificacion de aspectos claves para caracterizar la praxis del profesorado de
alfabetizacion mediatica desde una perspectiva pedagdgica critica.

A fin de ilustrar y ejemplificar los roles y tareas seialados, se describen y analizan
brevemente dos casos practicos —una experiencia de produccién audiovisual en el
contexto escolar de un colegio rural y un festival de cine escolar-. En ambos casos
los datos fueron obtenidos a través de entrevistas no directivas con integrantes
de los proyectos, y recopilacién de material e informacién publicada acerca de los
mismos -web propias, articulos periodisticos y articulos en revistas cientificas-.
Estas experiencias que constituyen buenas précticas conectan la teoria y la praxis,
abriendo camino a nuevas reflexiones y acciones.
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3. Los roles y tareas claves del profesorado

Destacamos que existe la urgente necesidad de formar ciudadania critica y respon-
sable en el uso y consumo mediatico y que la educacién —formal y no formal- cons-
tituye uno de los &mbitos claves de trabajo en este sentido. Ahora nos centraremos
en definir de modo més concreto los roles y tareas del profesorado en el marco
de procesos de alfabetizacién mediatica, -y mds especificamente en instancias de
construccién audiovisual creativa-, a fin de precisar algunas ideas claves que den
respuesta al principal objetivo planteado en este articulo.

Se propone trabajar la alfabetizacion mediatica en instancias educativas mediante
la construccién audiovisual creativa, proceso que se centra en la co-construccién
de material audiovisual de modo critico y creativo (Micheli, 2017) De este modo,
al andlisis critico de los medios —tradicionales y digitales- se integra una instancia
de produccién audiovisual creativa. El proceso mismo de construccién audiovisual
permite descubrir e indagar acerca de la légica con la que operan los medios,
como se recorta y enfoca la realidad -siempre desde determinada perspectiva-,
como se selecciona, prioriza, descarta; es decir, de cémo se construye el sentido.

En este proceso educomunicacional el educador constituye una figura clave. Los
principales roles identificados a partir del andlisis tedrico son: co-productor/crea-
dor; facilitador de espacios de didlogo; guia de la reflexién critica y produccién
creativa; e intelectual transformador. Aunque esta diferenciaciéon pueda carecer
en la practica de limites claros y se superponga, permite reconocer los principales
roles y funciones de los educadores en el marco de procesos educomunicacionales
desde una perspectiva pedagdégica critica.

En primer lugar, hablamos del profesor como co-productor porque forma parte
del proceso de construccion creativa de los contenidos audiovisuales y porque este
concepto proyecta un modelo de comunicacién horizontal donde prima el didlogo
como elemento fundamental. Se trata asi de una construccién compartida tanto del
material audiovisual como de los saberes y conocimientos desarrollados durante
el proceso. El consenso debe guiar la elecciéon de contenidos y formatos, ya que la
construccién audiovisual se debe realizar a partir de las contribuciones de todos
los integrantes del grupo. En este sentido, el educador tiene la tarea de promover
la participacién de cada uno de sus alumnos. Puesta en comin, debates y discu-
siones forman parte fundamental de las sesiones, clases o talleres. Hablar de co-
productor implica que los alumnos, estudiantes, participantes asuman un rol activo
creativo, un rol de productores culturales, capaces de alzar la voz y expresarse, de
recuperar la palabra (Kaplin, 1998), de revalorizar su mirada y construir sentido.

En segundo lugar, identificamos el rol del profesor como facilitador de didlogos
en diferentes niveles. Estos didlogos se dan entre los participantes de la instancia
(profesor y alumnos), pero también con el entorno, la comunidad educativa, las
familias, la comunidad del barrio, otros grupos escolares y no escolares. Como
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facilitador, en este caso tiene la tarea de abrir y profundizar instancias de didlogos,
generar debate y discusiones asi como reflexiones en grupo.

Integrar a la comunidad educativa, a las familias o la comunidad del barrio implica
salir de la escuela y dialogar con el entorno, con la realidad més allé de las paredes
de los establecimientos educativos. Conectar y abrir espacios de intercambio que
resultan enriquecedores para el aprendizaje. La construccion creativa de material
audiovisual permite y ademas favorece estos encuentros y didlogos, tanto en la fase
de produccién como en la fase de difusién. Planificar un espacio de socializacion del
material creado donde se invita a las familias, los vecinos, otros grupos escolares;
y donde ademads se considera la posibilidad de debatir, dialogar en torno al mismo,
constituye un interesante ejemplo de este tipo de précticas. Las posibilidades que
se abren a la hora de facilitar los didlogos son numerosas, cada cual debe adaptarse
a las caracteristicas de cada grupo, pero sera una tarea sumamente enriquecedora
dado el aprendizaje que supone el encuentro y didlogo con los otros. Mientras la
educacidén de corte tradicional escinde la escuela de su entorno, las alternativas
progresistas pugnan por abrir la escuela a las comunidades y vincularse con la
realidad que se abre paso tras las puertas de los establecimientos. En su afédn de
transformar la realidad, la pedagogia critica exige una educacién conectada con
las especificidades, necesidades y problemaéticas del contexto. Sélo asi serd factible
generar en el alumnado pensamiento critico-reflexivo y aprendizajes significativos.

En tercer lugar identificamos el rol del profesorado como guia de los procesos de
reflexion critica y produccién creativa. Utilizamos el término guia porque conside-
ramos que como tal, el profesor asume la tarea de proponer, orientar la reflexién y
acompanar a desandar el camino a sus educandos, pero de ningin modo imponer.
Por ello hablamos asimismo de un co-productor y de un facilitador.

La reflexién critica que debe guiar el profesor, implica analisis de contenidos, usos
y consumos mediéticos, e incorpora el anélisis de la propia produccién realiza-
da. Esta actividad reflexiva sirve para comprender el proceso de construccién de
la realidad que hacen los medios y de cémo interfieren intereses diversos; para
aprender a discernir contenidos (identificar fake news), asi como también para
cuestionar y poner en tela de juicio ideas, conceptos y saberes.

Como guia, el educador debe buscar conectar la reflexion que se hace en la clase
o taller con la realidad de sus estudiantes, y a la vez profundizar de modo tal que
se puedan generar conexiones con temadticas y problematicas mas amplias —como
pueden ser por ejemplo la diversidad cultural, la ecologia, el desarrollo sostenible
o la educacion para la paz-. Participar activamente en estos debates y reflexiones,
vinculando la realidad local con cuestiones globales, forma parte del proyecto de
una educacion transformadora. Contar con los conocimientos necesarios y la acti-
tud de ampliar sus saberes de modo constante, asi como desarrollar la imaginacion
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y la creatividad son algunos recursos claves con que deben contar los docentes
para guiar estos procesos reflexivos.

Ademads de guiar la reflexiéon, el educador debe guiar la praxis creativa de los
alumnos. Fomentar la creatividad desde la educacion es vital para preparar a los
sujetos para afrontar el presente y el futuro. Sociedades cambiantes y con multi-
ples desafios e interrogantes exigen ciudadanos criticos pero también creativos,
capaces de dar respuestas alternativas a los problemas que surjan, y de pensar,
imaginar y crear nuevas y mejores condiciones de vida. Mientras desde el modelo
de educacidén tradicional se fomenta la repeticién, desde la educacién critica se
apuesta por el cambio, por la praxis creativa de sujetos que participan activamen-
te en la construccion de la realidad. En este sentido el educador debe ser flexible
para favorecer el pensamiento y la praxis creativa. Para ello debe saber escuchar
y brindar confianza al alumnado, favorecer la curiosidad, la experimentacion, el
didlogo y los enfoques muiltiples, evitar las respuestas cerradas, las repeticiones y
las evaluaciones estandarizadas. El proceso de construccién audiovisual creativa
pone énfasis en la praxis creativa de los participantes, en favorecer su expresion y
utilizar de modo creativo los recursos a su alcance. Una pedagogia transformado-
ra, implica tanto la critica como la creatividad como elementos imprescindibles.

En este punto del andlisis, el rol de guia se conecta con el rol del profesor como
intelectual transformador, el cual sintetiza y abarca los aspectos fundamentales
desarrollados previamente, y merece una especial mencién. Cuando el educador
no solamente es un transmisor de informacién contenida en un curriculum o pro-
grama estandarizado, -como ocurre en el modelo de educacién tradicional deno-
minada por Paulo Freire como educacién bancaria- !(Freire, 1990); sino que gufa
a los educandos en un proceso de transformacién, se convierte en un intelectual
transformador. Este es otro rol clave e implica una serie de tareas. Los procesos
de alfabetizacién medidtica que buscan formar ciudadania critica precisan de inte-
lectuales transformadores que guien a los educandos en estos procesos.

Como intelectual transformador el educador piensa las estrategias mas adecuadas
para sus alumnos, considerando los saberes y conocimientos previos de los inte-
grantes del grupo e incorporando la realidad del contexto de donde provienen?.
Esto permite un aprendizaje significativo. Ademads implica respeto y reconocimien-
to a los estudiantes, a los que se considera -al igual que el profesorado-, sujetos

rencia de «conocimiento», mientras que la edu-

1 «La educacién para la domesticacién consiste en un acto de tran:
i obre

cacion para la libertad es un acto de conocimiento y un proceso de
la realidad» (Freire, 1990 : 116).

ccion transformadora que deberia

2 Célestin Freinet, que ejercié de maestro y pedagogo desde 1920, escribi6 ya por aquellos afios acerca de la relevancia
de considerar el contexto del nifio en su proceso de aprendizaje. Un siglo después, y en el seno de sociedades en cons-
tante cambio, continda constituyendo un desafio para los sistemas educativos. «La escuela del mafiana se concentrara
en el nifio como miembro de la comunidad. Las técnicas (manuales o intelectuales) que se deben dominar, las materias
de ensenanza, el sistema de adquisicion, las modalidades de la educacién surgirdn de las necesidades esenciales del nifio
en funcién de las necesidades de la sociedad a la que pertenezca» (Freinet, 1996: 28).
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de la préactica educativa -y no objetos como acontece en el modelo de educacién
bancaria- (Freire, 1994).

Por ello su trabajo implica una mayor dedicacién, una labor mas intelectual y crea-
tiva que permite la adaptacién a las necesidades y caracteristicas de cada grupo,
tanto en el inicio del camino, desde el contacto previo y la planificacion, hasta las
estrategias de como progresar en el recorrido de acuerdo a los desafios y exigen-
cias que presenta cada grupo. También al evaluar, donde se tendran en cuentan los
avances durante el proceso y teniendo siempre de referencia el punto de partida.
Estas tareas implican su compromiso como intelectual al servicio de los nuevos
procesos alfabetizadores que buscan formar ciudadanos criticos y reflexivos en el
uso y consumo de medios, y favorecer su rol mds activo y participativo, a través de
la produccién creativa. Conocer acerca de los participantes, sus caracteristicas y
contexto permitira al profesor planificar desde el inicio las actividades reflexivas y
creativas. Pero es importante resaltar que las instancias de construccién audiovisual
permiten y facilitan la integraciéon del contexto de los participantes: por un lado a
través de la propia mirada de los productores-creadores, de sus ideas y tematicas
de interés implicadas en el proceso y plasmadas en el material audiovisual; y por
otro lado, mediante la incorporacién de imagenes, entrevistas, etc. que se graban
en el propio terreno e introducen las voces, perspectivas, historias, opiniones y
paisajes del lugar y sus gentes. La posibilidad de trabajar incorporando estas pers-
pectivas constituye una ventaja a ser aprovechada. La posterior puesta en comuin
y evaluacién de la misma pieza audiovisual producida, también permite incorporar
una interesante instancia reflexiva.

Como intelectuales transformativos, los profesores también deben ser capaces de
reconocer como su subjetividad interviene en los procesos educativos (Giroux,
1999). Si se trata de ensefiar a los alumnos a pensar criticamente, primero deben
hacerlo los profesores (Kincheloe, 2001), y esto implica de acuerdo a la pedagogia
critica superar cualquier visién ingenua de la realidad que la vea como terreno
neutral o uniforme, y profundizar en la visién que la considera un escenario de
permanentes conflictos y luchas donde se enfrentan intereses diversos. La peda-
gogia critica destaca el caracter politico de la practica educativa, cuestionando la
supuesta neutralidad del conocimiento y proponiendo la figura del educador como
intelectual transformador y la de las escuelas como esferas publicas democraticas.

Otro desafio de los profesores como intelectuales transformadores, consiste en bus-
car constantemente mejorar su practica, mas ain considerando las dudas y retos
que plantean los nuevos procesos alfabetizadores. En este sentido, la participacién
activa del profesorado en diversos espacios e instancias de didlogo e intercambio
con otros colegas de profesion, constituye una interesante oportunidad que les
permite tanto compartir las propias experiencias adquiridas, como aprender de los
pasos desandados por otros educadores. Esta es otra de las instancias de didlogo
que deben propiciar y en las que deben intervenir.
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Si en el modelo de la educacién de corte tradicional el éxito de la labor del pro-
fesorado consiste en la eficaz transmisién de saberes estandarizados y disefiados
previamente; desde una perspectiva de pensamiento critico, el éxito de los procesos
educativos consiste en la capacidad de construir conocimientos a partir del didlogo;
adaptando los contenidos y metodologias a las caracteristicas del alumnado, a fin
de motivar el pensamiento critico y creativo, y generar al mismo tiempo un diélogo
con la cultura y los saberes populares. La construccién creativa de material audiovi-
sual favorece la incorporacién y el didlogo con conocimientos, ideas y experiencias
diversas, al tiempo que la socializacién de las producciones amplia las posibilidades
de generar nuevas instancias educomunicativas. Y en todo ello, el rol del educador,
capaz de unir reflexién y accidn, teoria y préctica, resulta fundamental.

Finalmente, para resumir, los principales roles y tareas del profesorado que asume
instancias de alfabetizacién mediatica desde una perspectiva critica y comprometida
con la transformacién social, implican: constituirse en guias del pensamiento critico
y reflexivo y de la praxis creativa de los educandos, asumir como co-productores
de procesos educomunicacionales donde tanto los materiales audiovisuales como
los saberes y conocimientos se construyen a partir del didlogo y de modo compar-
tido; considerar e integrar las caracteristicas del contexto y actuar como facilitador
de didlogos en diferentes niveles, dentro y fuera de las escuelas o talleres, con
la comunidad y con otras instituciones; y finalmente desdeiar el papel de mero
transmisor de saberes y posicionarse como intelectual transformador, asumiendo
de este modo un rol comprometido con la transformacién social.

4. Ejemplificacién a través de casos practicos

Las inquietudes de diferentes educadores en distintos momentos de la historia han
sido determinantes para introducir innovaciones en la practica educativa. Alexan-
der Sutherland Neill con la Escuela de Summerhill en Inglaterra, Célestine Freinet
y su escuela del trabajo en Francia, o Francisco Ferrer Guardia y su Escuela Mo-
derna en Cataluia, Espana, son s6lo unos pocos ejemplos de educadores criticos
al sistema de educacidén tradicional, que materializaron sus ideas en proyectos
educativos alternativos.

A pesar del esfuerzo de estos exponentes de la Escuela Nueva y sus diferentes pro-
puestas, ain queda mucha tarea pendiente. La educacién formal atin no ha soltado
los amarres a précticas y valores propios de la educacién tradicional, y acumula
por tanto desafios que la evolucién del contexto acentua.

Entre estos desafios, como mencionamos a lo largo del texto, esté la necesidad de
incorporar la alfabetizacién mediatica de manera inequivoca al curriculum esco-
lar. También mencionamos que su desarrollo en las aulas se realiza ante todo por
el compromiso e interés puntual que este tema despierta en algunos profesores.
Aunque la alfabetizacién mediatica no tenga un lugar preciso en los programas es-
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colares o quede relegada al area de asignaturas optativas, ese interés que despierta
en algunos docentes, se transforma en buenas practicas que sirven de ejemplo
e iluminan el camino. Cada proyecto significa nuevos aprendizajes y su andlisis
permite determinar los principales obstaculos, dificultades y retos; asi como los
aciertos alcanzados.

En relacién a la alfabetizacién mediatica y la construccién audiovisual creativa,
mencionaremos dos iniciativas, la de un colegio rural y la de un festival de cine
escolar, para ilustrar algunos puntos mencionados en el apartado anterior.

En primer lugar, citamos la iniciativa de Mar Rodriguez e Israel Sardino, dos pro-
fesores del Colegio Rural Agrupado La Sabina, de Zaragoza; que llevaron adelante
un proyecto innovador mediante la realizacién de un cortometraje, con el objetivo
de favorecer en su alumnado el desarrollo de competencias béasicas, fomentar va-
lores positivos y promover la educacién inclusiva. Trabajar en el contexto rural,
incorporar la reflexién en torno a la educacién inclusiva y particularmente el bu-
llying, -tema de interés en ese contexto escolar-, abrir un espacio de socializacién
del material producido, y buscar el intercambio de experiencias con otros pro-
fesores colegas, son algunos de los puntos mas destacables del trabajo que estos
educadores iniciaron en el ano 2015. El bullying era un problema que acontecia
en el colegio en ese momento y producir un corto con dicha tematica, les per-
mitia abordar y reflexionar sobre esta cuestiéon cercana y preocupante. Por otra
parte, la socializacién de la produccién realizada por los alumnos a través de una
gala de presentacién del cortometraje, en la que participaron estudiantes, padres,
profesores, y ademas vecinos de los municipios a los que pertenece el colegio,
constituye una instancia que facilita la apertura de didlogos, espacios de encuentro
e intercambio entre la institucién educativa y la comunidad. A ello cabe agregar
que para la realizacién del corto se cred una productora ficticia con el objetivo de
dar a conocer el proyecto; y a través de las redes sociales se comentaba acerca
de los avances que se iban realizando.? Finalmente, la presentacién del corto en
festivales a los que acudieron los nifios productores, y la apertura de una cuenta
de Twitter de los profesores para compartir e intercambiar informacién con otros
colegas que trabajan proyectos similares, completan esta interesante experiencia.
Resulta destacable la iniciativa de los profesores en la realizaciéon de este proyecto
y su rol como guia del proceso reflexivo y como facilitador de diversas instancias
de didlogo. Pensar, imaginar y proyectar implica acentuar ese rol activo y creativo
del profesorado, el cual se opone a la funcién técnica de transmitir eficazmente
saberes prediseiados que proyecta el modelo de educacién tradicional. Finalmente,
cabe resaltar la elecciéon de un tema problematico en el establecimiento educativo
—el bullying- para ser abordado y someter a reflexion mediante una instancia de

3 https://amiguicosproducciones.wordpress.com/
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construccion audiovisual, como un intento por abordar y transformar una realidad
adversa propia de ese entorno escolar en ese momento.

En segundo lugar, citamos de ejemplo a la Muestra Internacional de Cine Educativo
(MICE) creada en Valencia, Espafia, que constituye una instancia de encuentro e
intercambio entre alumnado y profesorado que presenta producciones audiovisuales
realizadas en el entorno escolar. En la edicién del afio 2022, -en la que festejo el
décimo aniversario-, la MICE recibié 220 producciones realizadas por nifias y nifios
de la Comunidad Valenciana y del ambito estatal. Ademds de las proyecciones, la
MICE desarrolla talleres, charlas y otras actividades educativas. En sus diez afios
de andadura ha crecido hasta convertirse en un referente como festival de cine
en el ambito educativo.

Aprender acerca del lenguaje audiovisual y favorecer la escritura de imagenes moti-
v6 inicialmente a Josep Arbiol, el docente creador del festival. Desde esta iniciativa
destacan la importancia de trabajar la educomunicacion en las aulas y adaptar la
enseflanza a las caracteristicas de los tiempos que corren, donde las tecnologias
audiovisuales forman parte de la vida cotidiana de las personas.

Subrayamos el interés de este tipo de proyectos porque supone una instancia de
didlogo e intercambio, que apuesta por el avance colectivo partiendo de la puesta
en comun. Diferentes profesores y alumnos que producen material audiovisual en
aulas de distintos colegios encuentran un espacio para socializar las producciones
realizadas. Al mismo tiempo, los educadores forman una red de sostén e impulso
que les permite comentar sus estrategias, avances y desafios, contribuyendo a otros
con sus experiencias y aprendiendo a la vez de sus pares.

Los profesores de los nifios participantes en la MICE* consideran que el festival
aporta a la creatividad, expresividad, didlogo, interculturalidad y reflexién de su
alumnado (Arteseros y Arbiol, 2016). Los nifios tienen la oportunidad de difundir
su produccién audiovisual, y esto resulta gratificante para estos pequeios realiza-
dores. A su vez, ver producciones realizadas por otros nifios en otros contextos,
-incluso internacionales dado que participan realizaciones de otros paises-, les
permite conocer otras realidades, temas de interés, ideas y perspectivas. La in-
quietud y el trabajo del docente Josep Arbiol facilitan y promueven la difusién e
internacionalizacién del festival, favoreciendo en cada edicién la participacién de
producciones y realizadores de otros paises y continentes, lo cual enriquece atin
mas la instancia de didlogo e intercambio entre nifos y profesores.

Estos dos ejemplos citados, -produccién audiovisual en un colegio rural y festival
de cine escolar-, que parten del compromiso e interés de los docentes implicados,
resultan ejemplos de buenas précticas, en tanto abren camino en un terreno en
constante experimentacion. Participar activamente en el intercambio de saberes

4 https://micevalencia.com/
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y experiencias y abrir didlogo con las comunidades, con otras escuelas, con otros
docentes y alumnos; reunir esas experiencias dispersas y a quienes las promue-
ven -como lo hacen los festivales-, permiten avanzar con algo mas de luz. Si en
muchos casos, la alfabetizaciéon mediatica en la educacién formal ain se queda
en una serie de recomendaciones, el didlogo entre experiencias concretas y sus
promotores, impulsa el avance al tiempo que promueve el interés y compromiso
del profesorado por estos nuevos procesos alfabetizadores.

S. Algunas ideas conclusivas

La necesidad de alfabetizacién mediatica es cada vez mds imperiosa en los actuales
contextos —urgencia reconocida y difundida por la Unesco desde hace décadas-.
Entre las prioridades que deben ser atendidas destacan: incorporar al curriculo
de la educacion formal asignaturas que trabajen la alfabetizacién mediética en los
distintos niveles; y formar al profesorado que estara a cargo de dichos procesos
alfabetizadores.

En este articulo planteamos definir los principales roles y tareas del profesorado
en procesos de alfabetizacién mediética desde una perspectiva pedagégica critica.
Para ello se indaga en la teoria en busca de pistas capaces de guiar la reflexién y
orientar la praxis de los profesores, quienes constituyen una figura clave del pro-
ceso educomunicativo y asumen el reto de procesos alfabetizadores sometidos a
constantes cambios.

En primer lugar definimos en qué modelo pedagégico inscribir la praxis de los
profesores. La opcién de la perspectiva pedagégica critica enfoca la practica edu-
cativa como proceso transformador. Este enfoque es escogido teniendo en cuenta
las caracteristicas de las sociedades actuales, en constantes luchas de intereses,
conflictos y desigualdades; y de los sistemas educativos que adn arrastran nu-
merosos elementos de una pedagogia tradicional que facilita la reproduccién de
condiciones sociales existentes y a la vez se halla en crénico desfase respecto al
modelo de comunicacién social.

En el marco de este modelo y a modo de cumplir el principal objetivo propuesto,
hemos bosquejado los principales roles del profesorado, los cudles son: guia del
proceso reflexivo-creativo, co-productor del material audiovisual, facilitador de
didlogos, e intelectual transformador. Estos diferentes roles implican una serie de
cualidades fundamentales de la profesién: el compromiso, la constante formacion,
el desarrollo de una perspectiva critica, la reflexividad, la imaginacién, y la creativi-
dad. Este enfoque avanza sobre la vision instrumental que ve al profesorado como
personal técnico que tiene la mera funcién de transmitir saberes predisenados.

En los procesos de construccién audiovisual creativa, alternativa aqui propuesta
para trabajar la alfabetizacion medidtica, el profesorado actiia como co-productor
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del material audiovisual, como guia del proceso reflexivo-creativo, trabaja en la
apertura y profundizacién de didlogos en diferentes niveles actuando como facili-
tador; y se desempeila como intelectual al integrar la teoria y la praxis para una
educacion transformadora. Orientar el pensamiento critico y revalorizar el papel
activo de los sujetos como creadores/productores contribuye a alcanzar los objeti-
vos que plantea la alfabetizacion medidtica, al tiempo que contribuye a la confor-
macién de sociedades verdaderamente democraticas y participativas.

La apertura de instancias de didlogo, una de las tareas elementales del educador,
enriquece el aprendizaje y favorece el intercambio con otros sujetos. Las mismas
caracteristicas de los medios, que favorecen un intercambio a escala global, deben
ser aprovechadas por los profesores para promover esas instancias de didlogo y
proyectar espacios de encuentro y aprendizaje.

Este bosquejo brinda algunas pistas desde un enfoque pedagégico critico que pre-
tenden contribuir a la reflexién y praxis del profesorado que trabaja en procesos
de alfabetizacién mediatica. Es preciso continuar trabajando desde la interseccion
de la comunicacién y la educacion e incorporar diferentes experiencias del profe-
sorado, motivando puntos de encuentro e intercambio entre quienes desarrollan
su labor ligada a estos procesos alfabetizadores. Ademas, para entender la l6gica
de los constantes cambios y transformaciones sociales y culturales, es menester
recurrir a diversas aproximaciones tedricas que analizan las sociedades actuales,
asi como recurrir a la historia para comprender mejor el presente y evitar los
errores del pasado.

Mas alla de las diferentes recomendaciones que se han ido formulando, la puesta
en practica de estos nuevos procesos alfabetizadores tiene un vasto camino por
recorrer. «Si caminas solo llegards mas rapido, si caminas acompafiado, llegaras
mas lejos», reza un antiguo proverbio que aqui es interesante citar en tanto este
estudio considera clave el intercambio y didlogo entre diversas experiencias y sus
promotores, a fin de dar pasos certeros que permitan avanzar conjuntamente en
este camino. Cada vez mds docentes interesados e implicados en su labor dan
cuenta de la importancia de trabajar en este campo. Y mientras contintia la espera
de una respuesta institucional del sistema educativo que mejore la preparacion de
los docentes en la materia e instaure la alfabetizacién mediatica de modo preciso
en los programas escolares, el terreno se nutre y enriquece de las experiencias de
los educadores comprometidos.
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Resumen

La virtualizacién urgente de la actividad académica en los centros educativos obligada
por el confinamiento que se decreté en Espaiia entre los meses de marzo y mayo de
2020 supuso un reto hasta entonces desconocido para toda la comunidad educativa.
Las tecnologias de informacién y de la comunicacién se convirtieron en herramien-
tas imprescindibles para garantizar la continuidad del curso. Esta situacién puso de
manifiesto las carencias que en materia de equipamiento tecnoldgico presentan los
colectivos mas vulnerables de la poblacién e incrementd, si cabe atin mas, la «brecha
digital» poniendo en riesgo el seguimiento y el rendimiento escolar de los alumnos de
estos sectores. Entre los colectivos mas afectados se encuentra el de los estudiantes
de etnia gitana tal y como se puso de manifiesto en centros como el CEIP Nueva
Segovia, (Segovia, Espaiia). El presente trabajo es el resultado de una investigaciéon
cualitativa y cuantitativa realizada en dicho centro escolar y que ha permitido iden-
tificar y analizar los dispositivos tecnoldgicos disponibles por el alumnado de etnia
gitana, la percepcién que tienen los diferentes miembros de la comunidad educativa
sobre el uso de las tecnologias y, por tltimo, la formacién de dichos miembros en
relacion con las nuevas tecnologias. Los resultados revelan las necesidades no solo
de equipamiento, sino también formacién en nuevas tecnologias que presentan tanto
familias como estudiantes. Estos resultados permiten advertir la importancia que
tiene realizar un nuevo planteamiento curricular para el alumnado con necesidades
de compensacién educativa que elimine esta situacion de desigualdad.

Abstract

The urgent virtualisation of academic activity in educational centres forced by the
confinement decreed in Spain between the months of March and May 2020 posed
a challenge previously unknown to the entire educational community. Information
and communication technologies became essential tools to guarantee the continuity
of the course. This situation highlighted the lack of technological equipment for
the most vulnerable groups of the population and further increased the «digital
divide», putting at risk the monitoring and school performance of pupils in these
sectors. Among the most affected groups is that of gipsy students, as demonstrated
in schools such as CEIP Nueva Segovia, (Segovia, Spain). This paper is the result
of a qualitative and quantitative research carried out in this school, which has
made it possible to identify and analyse the technological devices available to gipsy
students, the perception of the different members of the educational community
on the use of technologies and, finally, the training of these members in relation
to new technologies. The results reveal the needs not only for equipment, but also
for training in new technologies that both families and students have. These results
show the importance of a new curricular approach for pupils with educational
compensation needs to eliminate this situation of inequality.
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1. Introduceion

Los centros educativos, durante la pandemia de la COVID-19, se vieron obligados
a ajustarse a un contexto diferente y a nuevas situaciones de aprendizaje, basadas
en los dispositivos digitales y en la utilizacién de nuevas metodologias, tanto para el
proceso de ensenanza aprendizaje, como para el seguimiento y la evaluacion (Pérez
Garcia, 2021). Este aceler6n, propiciado por la COVID-19, a la digitalizacién de la
enseflanza conllevd, y continuara haciéndolo, cambios irreversibles en las aulas y
fuera de ellas. El modelo educativo existente ya no sirve para dar respuestas a las
necesidades educativas en este contexto social, por lo que se vislumbra un cambio
sustancial, que afecta a todos los actores: alumnado, profesorado y comunidad
educativa; asi como a los contextos educativos: centros educativos, aulas, labora-
torios, etc.; y a los recursos educativos, metodologias y herramientas tecnoldgicas.

La tecnologia se ha convertido en un factor imprescindible e insustituible en tiem-
pos de la COVID-19, y su gran potencial avanza cada dia més, y a pasos agigan-
tados. La nueva situacién vivida en el confinamiento obligd a docentes, alumnado
e incluso a las familias a plantearse y revisar la importancia que en la Educacién
tiene el uso de las tecnologias. Pero no sélo en la Educacién, sino también en
nuestra vida cotidiana, esbozando caminos que facilitan el desarrollo y van per-
feccionando nuestras actividades diarias permitiendo realizar otras que jamas
habiamos pensado.

La incorporacién tecnolégica en el aula permite realizar un aprendizaje continuo
gracias a que, en muchos casos, este aprendizaje se mantiene presente en la red,
siendo posible acceder a la informacién en cualquier momento. Este hecho se ha
podido comprobar recientemente debido a esta pandemia mundial, durante la cual,
la continuidad de la docencia fue posible gracias al uso de las tecnologias. Toda la
sociedad, y no solo el mundo académico, han podido comprobar la importancia
que tiene introducirse en esta nueva generacion digital. Por ello, un uso adecuado
de las tecnologias en el &mbito educativo permite poder complementar el apren-
dizaje del alumnado, contribuyendo a formar generaciones altamente capacitadas
para poder desenvolverse de manera eficaz y responsable en la sociedad actual.

2. Tecnologia y educacién

La utilizacién de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) en los
sistemas educativos, ha demostrado que estimulan y favorecen los aprendizajes,
permiten utilizar métodos pedagdgicos mas efectivos y arrojan mejores resultados.
Los estudios realizados ya advertian de esta realidad, pero ha sido necesaria la
aparicién de una pandemia para desmontar mitos y hacernos conscientes de esta
nueva realidad. Resulta curioso que en un mundo en el que las aulas se llenan de
nativos digitales sea tan dificil desarrollar actividades o experiencias donde las
herramientas TIC y las TAC se utilicen de una manera critica y plena.
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Es a partir de década de los afios setenta cuando el desarrollo de la informatica
consolida la utilizacién de los ordenadores con fines educativos, concretamente
en las llamadas aplicaciones como la Enseiianza Asistida por Ordenador (EAO)
(Cabero Almenara, 1999; Escudero Muiioz, 1983, 1989, 1991, 1992, 1992; Escu-
dero Muioz & Gonzélez Gonzdlez, 1994; Salomon & Clark, 1977). A comienzos
y mediados de los ochenta, la integracion de estas tecnologias en las escuelas
comienza a ser un tema muy estudiado. En esta época empiezan a generalizarse
numerosas criticas a la evolucién de la Tecnologia Educativa y a su eficacia en la
educacién (Chadwick, 1979; Megarry, 1983; Spitzer, 1987). Desde finales de los
noventa, la integracién de las TIC en la educacién se ha convertido en centro de
atencion en los ambientes educativos, despareciendo progresivamente la indefini-
cion conceptual de Tecnologia Educativa. De este momento histérico cabe desta-
car los estudios de Buckingham (2002), De Pablos Pons (2001), Kellner (2000) y
Voithofer y Foley (2002), entre otros. En el siglo XXI, Internet se ha convertido
en un tema de investigacién muy recurrente, tanto desde su consideracién como
entorno y como medio, en donde se pueden desarrollar diferentes procesos de
ensefianza y aprendizaje (Beltran, 2001; Castells & Diaz de la Isla, 2001; Gallego,
2001; Gargallo et al., 2004; Pérez et al., 1998; Santillana Formaci6n, 2003). Otros
autores como Gabelas, Marta-Lazo y Gonzalez-Aldea hacen una revisién del dis-
curso y modelo TIC, desde la inclusién del Factor Relacional, TRIC: Tecnologias
de la Relacion, Informacién y Comunicacién (Gabelas et al., 2015). Este proceso
y estructura relacional opera en la convergencia de tres ambitos: salud, educa-
cién y comunicacion. Las competencias digitales adquieren otra dimensién y otro
enfoque. Por otro lado, Pérez Garcia (2021) y Gay y Ferreras (1997) exponen la
importancia de educar, ya desde edades tempranas, tanto en el aula como en los
hogares, en la incorporacién de la tecnologia y los cambios que est4d generando
en la sociedad. Por ultimo, cabe destacar las observaciones de Calero Sdnchez
(2019), que afirma que la integracion de las nuevas tecnologias a la educaciéon ha
supuesto cambios en el curriculo, en los centros educativos y sus instalaciones,
en los roles del alumnado y el profesorado, etc. Ahora bien, la realidad actual de
las aulas demuestra que en su mayoria, las tecnologias educativas han implicado
una innovacién tecnoldgica (en cuanto a la utilizacion de proyectores, plataformas
virtuales, recursos y materiales didacticos, etc.), pero no ha ido acompaiada de
una innovacién pedagdgica.

Existen numerosos estudios realizados en este sentido de los que destacamos: el
estudio llevado a cabo por Samsung en 2016 entre profesores espaioles sobre el
uso de la tecnologia en el aula, que muestra interesantes conclusiones sobre los
beneficios que el uso de la tecnologia en la educaciéon puede tener en los centros
educativos. De los datos obtenidos se destaca que el 84% de los encuestados per-
cibe un aumento en la creatividad y capacidad de razonamiento de su alumnado,
una mejora de su competencia en habilidades transversales y un incremento en la
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autonomia de los alumnos a la hora de aprender. El 74% de los profesores parti-
cipantes considera que la creciente familiarizacion con las TIC ayuda al alumnado
a aprender a hacer un uso responsable de las TIC. Un 92% también considera que
el uso de tecnologias en el aula mejora las habilidades técnicas del alumnado, pre-
parandolos para desenvolverse con mas soltura en un mundo cada vez mas tecno-
logico. Entre los profesores espaiioles, es comun la opinién de que los estudiantes
son mds colaborativos entre ellos (82%), muestran un mayor esfuerzo por aprender
(79%) y entienden los contenidos impartidos con més facilidad (74%), gracias al
uso de las tecnologias. Y el 75% percibe también una mejora en el clima general
del aula. Asi que tres de cada cuatro profesores (77%) considera que la «mochila
digital» para el aprendizaje, sustituir los libros por lecciones en formato digital a
las que puedan acceder a través de un ordenador o tablets, sistema ya adoptado
por muchas instituciones educativas, es sumamente interesante.

Por otro lado, el IV Estudio sobre el uso de las TIC en la educacién (Realin-
fluencers, 2018), incluye datos comparativos entre cinco paises: Espaia, Chile,
Colombia, Peri y México. Todos los paises encuestados coinciden en que el prin-
cipal déficit en los alumnos producido por el uso de las TIC es la dificultad para
seleccionar fuentes de informacién fiables. Para Espana y México, la formacién
del profesorado es uno de los grandes retos en el proceso de introduccién de las
TIC en las aulas. La principal ventaja del uso de las TIC en las aulas es el poder
acceder a un mayor nimero de contenidos y recursos. Opcién mas comuin para
todos los paises. El principal reto de la educaciéon en general es mejorar la forma-
cion de los docentes, y lograr una mayor motivacién de los alumnos y ensenarles
a aprender por si mismos.

Con relacién a la educacién durante el confinamiento, Save the Children (2020) ya
ha alertado del impacto que esta situacion estd teniendo en millones de hogares
y en la educacidn que estan recibiendo los escolares. En una encuesta realizada a
2.000 familias en Espafia, casi el 50% asegura tener dificultades para acceder a
los materiales que les proporcionan los centros educativos.

La Plataforma de la Infancia (Plataforma de Infancia Espaiia, 2021) ha lanzado un
informe con 100 propuestas de proteccién para la infancia en Espaia que inclu-
yen garantizar el acceso a herramientas tecnoldgicas y conexion a internet para
las familias durante el confinamiento. Denuncia que cerca de 100.000 hogares no
disponen de internet y 500.000 nifios/as no tienen ordenador lo que dificulta su
actividad educativa.

El Informe Miradas (Organizacién de Estados Iberoamericanos para la Educacion,
la Ciencia y la Cultura (OEI), 2016), pone de manifiesto la necesidad de repensar
los sistemas educativos ante la pandemia y poder dar las respuestas a las necesi-
dades que se estdan poniendo de manifiesto.
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De todos estos estudios podemos extraer los numerosos beneficios que nos ofrece
el uso de las Tecnologias en el aula:

Potencia el interés por parte del alumnado.

Aumenta la motivacién, puesto que ofrece una herramienta acorde con sus
gustos, costumbres o aficiones.

Crea un espacio digital comin que fomenta la cooperacion. La tecnologia
genera interaccion entre los alumnos y favorece el trabajo en equipo.

Promueve el rol activo del alumno facilitando la comunicacion.
Incrementa los niveles de atencién por parte del estudiante.
Incorpora nuevas metodologias de aprendizaje en el aula.
Favorece la alfabetizacién digital y audiovisual.

Facilita la comprension.

Pensamiento critico. Internet y las redes sociales significan compartir pun-
tos de vista y opiniones, debatir es muy importante cuando los cerebros se
estdn desarrollando. Ademads, la enorme posibilidad que te da la tecnologia
de romper el paradigma espacio-tiempo, permite interconectar infinitas
fuentes de conocimiento a nivel mundial, conectar con personas de otros
paises y culturas e intercambiar informacion.

Autonomia. Desarrollan el autoaprendizaje para formar personas autosufi-
cientes capaces de resolver cualquier problema real.

Flexibilidad. Los estudiantes pueden seguir ritmos distintos en su apren-
dizaje teniendo contenidos adicionales o materiales de apoyo dependiendo
de las necesidades.

Etcétera.

Esta claro que no todo son beneficios, también existen inconvenientes como, por

ejemplo:

Aumento de la distraccién, desarrollo de adicciones a las nuevas tecnologias.
Registro de Informacién no concreta o fiable.

Dependencia de los compaieros o profesores.

Aislamiento social.

Problemas fisicos o visuales.

Etcétera.
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Aunque, como hemos podido apreciar, la tecnologia tiene un impacto muy positivo
si se usa de manera correcta en los centros escolares, la implementacién de su uso
trae consigo algunos retos a los que tienen que hacer frente. Estamos ante una
trasformacioén total del modelo de aprendizaje, que ha pasado de un aprendizaje
basado en la repeticién y la memoria, a un aprendizaje centrado en el desarrollo
de las capacidades y la adquisicién de las competencias para buscar, analizar e
interpretar correctamente la informacién y eso se traduce en algunas nuevas ne-
cesidades que surgen en el sistema educativo y a las que debe darse respuestas:

- La necesidad de facilitar una formacién de calidad al profesorado para que
pueda utilizar los recursos tecnoldgicos existentes e incorporarlos en sus
clases.

- La necesidad que tienen los centros educativos de contar con una conexién
a internet lo suficientemente buena para poder ser usada por diferentes
equipos y dispositivos al mismo tiempo.

- Para incorporar las nuevas tecnologias en sus aulas se requiere de una in-
versiéon econémica importante.

- En los centros educativos nos encontremos con profesorado resistente al
cambio, especialmente los sectores mas conservadores y menos familiariza-
dos con las nuevas tecnologias. Esto mismo sucede con las familias, donde
el uso de las tecnologias es muy diferente entre unas y otras.

- El uso de la tecnologia en las aulas implica la necesidad de aprender a tra-
bajar en equipo y con metodologias cooperativas.

- Introducir la tecnologia en las aulas supone un cambio fundamental en los
procesos de ensefianza aprendizaje, que afecta tanto a los contenidos, como
a los procesos de evaluacidn que tienen adaptarse a la nueva realidad.

Por todo esto, son muchas las ventajas de la introduccién de la tecnologia en las
escuelas, pero deben ir acompaiiadas de los cambios necesarios para que tanto el
profesorado como el alumnado pueda sacarle el méaximo provecho.

3. TIC y pandemia, factor de desigualdad social

Como se ha comentado anteriormente, «ha tenido que sobrevenir una pandemia
a nivel mundial, y un confinamiento domiciliario estricto, para que profesorado y
administraciones educativas se replanteen los modelos educativos y se adapten a
las demandas de la sociedad tecnoldgica del siglo XXI» (Pérez Garcia, 2021). Este
cambio de modelo conllevd, entre otras cuestiones, que se tuviera que virar des-
de la docencia presencial a una docencia 100% online, anadiendo una necesidad
de utilizacion y disponibilidad de recursos TIC que, hasta el momento, no habian
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sido obligatorios. En ese sentido, las dificultades para llevar a cabo este modelo
han sido muy grandes, debido a «la escasa competencia digital de la mayoria de
los docentes, la escasez de recursos y la situacién de excepcionalidad sanitaria»
(Saldafia Montero, 2020: 341), entre otras. En las propias facultades de Educacion
es fundamental, pues, integrar las TIC en los procesos de formacién inicial de los
futuros docentes tanto para su utilizacion diddctica como para la gestién de la in-
formacién (Ferrero-de-Lucas et al., 2021).

Por lo tanto, esta crisis sanitaria ha conseguido que «tanto docentes y estudiantes
han hecho su mejor esfuerzo para estar tecnoldgicamente activos para interactuar
en el proceso ensefianza — aprendizaje y obtener un aprendizaje significativo, y
poder culminar el afio de la mejor manera» (Pinos-Coronel et al., 2020).

Son muchos los beneficios que presenta la incorporacién de las TIC en la educa-
cién, pero también estamos observando un hecho importante a tener en cuenta,
que las tecnologias estdn contribuyendo a una importante desigualdad social,
debido a que ellas mismas estdn empezando a provocar una mayor separacion y
distancia cultural entre aquellos sectores de la poblacién que tienen acceso a las
mismas y quiénes no. Fendmeno que desde una ética democratica y progresista
resulta a todas luces cuestionable y preocupante.

Este hecho ha quedado demostrado en el curso 2019/2020, donde, por circuns-
tancias sanitarias, los centros se vieron obligados a seguir la docencia online y el
acceso a la formacion fue muy desigual en los centros, en el alumnado y en las
familias que se vieron inmersos en un sistema para el que no todos estaban pre-
parados de la misma manera.

Una gran parte de los colectivos mas vulnerables se vieron excluidos del sistema
educativo y con pocas posibilidades de recibir una educacién de calidad para con-
seguir los objetivos de sus cursos académicos.

El dltimo informe de la red Eurydice realiza un andlisis en profundidad, detallado
y comparado sobre la equidad en los sistemas educativos de Europa (Eurydice
(European Education and Culture Executive Agency) et al., 2020), se publica opor-
tunamente en mitad de la crisis derivada de la COVID-19, que afecta directamente
a la equidad pues el cambio a la educacién a distancia y la pérdida de tiempo de
ensefianza presencial, traen consigo mayores desafios para los estudiantes desfa-
vorecidos y es probable que se agraven las desigualdades existentes.

Por esta la razén, se hace imprescindible la necesidad de articular un conjunto
de medidas o acciones educativas, desde los poderes publicos, de modo que se
facilite el acceso y formacion en las nuevas tecnologias a la mayor parte de la po-
blacién y que la escuela inclusiva deje de ser una utopia ideal para convertirse en
una realidad necesaria.
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Vivimos tiempos convulsos. El mundo estd pasando por una pandemia que ha
supuesto una prueba de estrés para todos los sistemas, incluido el educativo. Las
sociedades estdan mds conectadas que nunca, pero siguen existiendo numerosas
desigualdades especialmente en los colectivos mas desfavorecidos, tanto en la po-
sesién de herramientas tecnolégicas como en la formacién sobre las mismas, asi
también como la intolerancia y los conflictos. Han aparecido nuevos centros de
poder y algunas politicas de igualdad, pero las desigualdades se han agravado y
siguen perjudicado a los colectivos mas vulnerables.

4. Objetivos, hipdtesis y metodologia
4.1. Objetivos

Los objetivos béasicos que pretendemos alcanzar mediante el presente trabajo de
investigacion son:

- Constatar la necesidad de incorporar las nuevas tecnologias a la educacién
desde los niveles de la Educacién Infantil y Primaria, hasta la Universidad.

- Comprobar el nivel de formacién del profesorado, el alumnado y las fami-
lias, en relacion a las tecnologias, para poder llevar a cabo una educacion
eficaz y de calidad.

- Descubrir que las nuevas tecnologias educativas se convierten en un factor
importante de desigualdad social, en los colectivos mas vulnerables: mino-
rias, discapacitados, inmigrantes...

- Definir los beneficios, inconvenientes y necesidades que proporciona la
incorporacién de las nuevas tecnologias a la educacion.

- Analizar los recursos tecnolégicos que disponia el alumnado de etnia gitana
en el centro en el que se llevd a cabo este estudio.

- ldentificar las necesidades reales que tiene el sistema educativo, en el mo-
mento actual, para poder incorporar las nuevas tecnologias educativas con
garantias de éxito.

4.2. Hipétesis

- Hipétesis 1 (H1): La educacién formal se ha visto modificada, de forma ra-
dical como consecuencia de la crisis sanitaria y econémica, producida por
la COVID-19. Los procesos de ensenanza aprendizaje y el sistema educativo
se han visto obligado a adaptarse a estos cambios.

- Hipdtesis 2 (H2): las nuevas tecnologias han contribuido a una importante
desigualdad social en relacién al alumnado gitano debido a que generan una
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mayor separacién y distancia cultural entre el alumnado que tiene acceso
a ellas y a los que no.

4.3. Metodologia

El objeto de estudio de nuestra investigacion se llevara a cabo siguiendo un modelo
estructurado en tres fases:

Tabla 1. Metodologia

Fase Estudio Tarea Finalidad

Estudio y reflexion del papel
de las nuevas tecnologias en la
Educacién infantil y Primaria

Revisién conceptual y

12 Fase Tedrico y descriptivo L
contextualizacion.

Eleccion de la muestra. Analisis
Trabajo Experimental y resultados de la muestra
analizada

Experimental cuantitativo

22 Fase L
y cualitativo

Comprobar el papel que han
desempenado las tecnolo-
gias educativas en el periodo
sefalado.

Grado de cumplimiento de
32 Fase Conclusivo los objetivos planteados
en la investigacion

Fuente: Elaboracién propia

Con este modelo, secuenciado en tres fases, realizaremos, en primer lugar, una
seleccién de la muestra y fijaremos el periodo a investigar. En la segunda fase,
realizaremos el estudio experimental que nos permitira analizar la muestra selec-
cionada desde un punto de vista tanto cuantitativo como cualitativo. En la tercera
y ultima fase, la conclusiva, utilizaremos la estadistica y la inferencia, para rela-
cionar coherentemente los datos obtenidos y aportar los conocimientos relativos
a la transmisién de los contenidos curriculares, asi como a la representacién de
los modelos sociales y otros aspectos culturales, que constituyen los valores mas
significativos a destacar desde el enfoque educativo adoptado en esta investigacién.

La muestra resulta significativa en relacion con el contexto en el que se desarrolla
la accién educativa ya que el centro seleccionado estd ubicado en un barrio del
extrarradio de la ciudad, con una poblacién de nivel socioeconémico y cultural bajo
y un porcentaje muy elevado de familias de etnia gitana.

Dicha muestra estd compuesta por el alumnado de etnia gitana del colegio publi-
co «Nueva Segovia» 40004774. El centro tiene un censo de 196 alumnos de los
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cuales, 84 pertenecen a dicha etnia, lo que constituye casi la mitad del alumnado
total (42,85%).

El alumnado gitano constituye nuestro objeto de estudio, se distribuyeron por curso
escolar y se selecciond el periodo a analizar (marzo/junio de 2020). El niimero de
profesores implicados en el estudio ascendi6 a 15, de los cuales, 9 son tutores y
los 6 restantes, especialistas. Participaron un total de 73 familias de etnia gitana.

Tabla 2. Numero de alumnos gitanos

Cursos 1°El | 2°E.l. | 3°El | 1°E.P. | 2°E.P. | 3°E.P. | 4°E.P. | 5°E.P. | 6°E.P.

Alumnos 8 7 10 10 9 10 1" 9 10

Periodo marzo/junio 2020

Fuente: Elaboracién propia

La investigacién utilizard una metodologia mixta cuantitativa y cualitativa, utilizan-
do el método de investigacién de las entrevistas en profundidad y cuestionarios a
profesores, familias y alumnado para conocer los datos reales de recursos tecno-
l6gicos disponibles, asi como la percepcién sobre el uso de las tecnologias en la
educacion y el nivel de formacion respecto a las nuevas tecnologias utilizadas en
el sistema educativo.

Para la recogida de los datos referidos a los dispositivos tecnoldgicos establecemos
las siguientes categorias: curso, nimero de alumnos, ordenadores, tablets, teléfono
movil familia, teléfono mévil propio.

En relacién a la percepcién que tienen las familias, los docentes y el alumnado so-
bre el uso de las tecnologias, contemplamos tres indicadores: a favor, en contra y
no sabe o no contesta. También se establecieron tres indicadores para comprobar
el nivel de formacion en relacién a las tecnologias educativas: suficiente formacién,
necesita formacion y no sabe o no contesta.

Para esta investigacion, se realizé un estudio cuantitativo y cualitativo a través de
una serie de entrevistas en profundidad realizadas a los profesores, y familias.
Es una de las técnicas més utilizadas en el estudio del comportamiento, definida
como «la interaccién dindmica de comunicaciéon entre dos personas, entrevistado
y entrevistador, siendo este tltimo el que controla dicha dindmica» (Trespalacios
Gutiérrez et al., 2003: 77). En esta técnica intervienen el entrevistador, perso-
naje amistoso, abierto y no muy directo que establece un ambiente de confianza
y libertad; el guion, donde se planifican los temas o preguntas a tratar, siendo
estas abiertas para enriquecer la informacién obtenida referente a las opiniones,
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actitudes, motivaciones, creencias y sentimientos ocultos del entrevistado; el en-
trevistado, el personaje objeto de estudio (Malhotra, 1997).

Las entrevistas a los profesores y a las familias se hicieron por la plataforma Teams,
Webex y Meet y algunas por teléfono, por no disponer las familias de ordenado-
res y no saber utilizar el mdvil para este fin. La recogida de datos del alumnado
se realizé a través de un cuestionario que sus tutores les pasaron via online y en
las entrevistas con los mismos. Los datos, en esta situacién de pandemia, no han
podido ser recogidos de otra manera que permitiera un mayor control.

3. Resultados

En relacién a cuantificar la posesion de los dispositivos personales obtuvimos los
siguientes resultados:

Tabla 3. Dispositivos tecnolégicos disponibles por el alumnado de etnia gitana

Curso Alumnos Ordenadores Tablets Movil Familia Movil Propio
1°E.L 8 2 - 8 -
20E. 1. 7 1 1 7 -
3°E.lL 10 - 1 10 -
1°P. 10 3 2 10 -
2°P 9 1 4 9 1
3°P 10 3 5 10 3
4O P 1 2 3 " 4
5° P 9 1 2 9 4
6° P. 10 5 3 10 10
TOTAL 84 18 21 84 22

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 1. Dispositivos Tecnolégicos

Fuente: Elaboracién propia

En relacién con la disponibilidad de aparatos tecnolégicos por parte del alumnado,
podemos observar que solamente un 21,42% dispone en su casa de ordenador. Te-
niendo en cuenta que es un ordenador familiar, que pueden usarle los padres y los
demas hermanos que conviven en el nicleo familiar, por lo que su uso es limitado,
lo que dificulta poder llevar una escolaridad online de forma eficaz.

Los datos referidos a la posesién de tablets no varia mucho con respecto a la an-
terior, un 25% de estas familias afirman poseer este aparato y haberlo usado con
sus hijos en el curso 2019/2020, cuando se suspendi6 la ensefianza presencial.

Sin embargo, en relacién con la posesién de teléfono mévil, podemos comprobar
que el 100% de las familias disponen de él y los alumnos solamente un 26%, a par-
tir de 2° de E. Primaria que hay un alumno que tiene teléfono mévil y 10 alumnos
en 6° curso. La mayor parte de los alumnos utilizan el mévil para tener sus juegos
y sus fotografias, no teniendo conexién a internet.

Estos datos nos demuestran que el alumnado de etnia gitana no disponia de los
recursos tecnolégicos adecuados para seguir la educacion online. Mas de la mitad
del alumnado se comunicé con sus profesores por el mévil familiar y exclusivamen-
te para recibir las tareas a realizar y poder devolverlas. También cabe destacar
que algunas familias no disponian de impresora para reproducir las tareas y otras
no respondieron al teléfono maévil, por lo que desde el centro se imprimieron los
trabajos a realizar y en colaboracién con el Secretariado Gitano de la ciudad hi-
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cieron llegar las actividades a los alumnos correspondientes. Estos datos vuelven
a demostrar la desigualdad de este colectivo para poder llevar a cabo una educa-
cién de calidad.

Por otro lado, los datos obtenidos en relacién con la percepcion del profesorado,
las familias y el alumnado, sobre el uso de las tecnologias en la educacion son:

Tabla 4. Percepcion sobre el uso de las tecnologias

A favor En contra NS/NC Total
Profesorado " 2 2 15
Familias 25 22 16 63
Alumnado 32 16 37 84
Total 68 40 66 174

Fuente: Elaboracién propia

Figura 2. Grado de percepcion de la Comunidad Educativa sobre la educacion
online

Fuente: Elaboracién propia

Los datos del profesorado manifiestan que la mayoria de estos esté a favor de este
tipo de Educacion con las herramientas tecnolégicas existentes en este momento,
solamente un 13% manifiestan no estar a favor. Sin embargo, las familias no se
ponen de acuerdo, hay casi un 40% que dice estar a favor de este tipo de educa-
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cién, frente a un 35% que se posicionan en contra. Un 40% del alumnado no saben
que decir al respecto, un 38% se manifiestan a favor y casi un 20,5% en contra.

En la tercera categoria de datos analizada, referente a la formacién en la utilizacién
de las nuevas tecnologias educativas, nos proporcionan los siguientes resultados:

Tabla S. Formacién en nuevas tecnologias

Formacion Necesidad de

suficiente formacion
Profesorado 4 " 0 15
Familias 14 37 12 63
Alumnado 31 19 34 84
Total 18 48 12 174

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3. Nivel de formacién de los diferentes colectivos

Fuente: Elaboracién propia

La mayoria del profesorado afirma no tener una formacién suficiente para en-
frentarse a una educacién online (73%), frente a un (26%) que consideran que
disponen de formacién suficiente.
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Las familias, también consideran no disponer de formacién adecuada para ayudar
a sus hijos en este tipo de educacion y el alumnado responden no saber (40%) y
necesitan formacién (22%) frente a un 36% que considera tener una formacion
tecnoldgica adecuada.

6. Conclusiones

Los datos obtenidos en este estudio han permitido cumplir los objetivos que mar-
cados en la investigacion, asi como verificar las hipétesis planteadas.

La crisis del coronavirus nos llevé a modificar la ensefianza y nos obligé a tener
que adaptarnos a los cambios, dejandonos un contexto de incertidumbre, no sélo
en la economia y en la sociedad, sino también en la educacién.

Nuestro estudio ha puesto de manifiesto las principales necesidades y dificultades
que se han diagnosticado en el periodo de confinamiento con la obligacién de seguir
una educacién no presencial. Estas necesidades constituyen los grandes desafios
a los que tiene que enfrentarse la educacion y a los que deben dar respuesta para
ajustar la educacion de todos los escolares a las necesidades reales en este contexto
social en el que nos encontramos.

Las necesidades, de las que hablamos, quedan definidas en los siguientes términos:

La disponibilidad de recursos tecnolégicos para estar conectados con el centro
educativo. Algunos hogares no disponen de equipos suficientes ni adecuados, en
muchas ocasiones son obsoletos y no soportan las aplicaciones mas utilizadas, para
poder desarrollar actividades escolares.

La conexién a internet. No todas las familias poseen un acceso a internet estable
que permita la conexion. Para las familias que cuentan con varios hijos en etapa
escolar, supone una dificultad afiadida, al tener que compartir los dispositivos
tecnoldgicos.

La falta de accesibilidad cognitiva de entornos digitales. La accesibilidad cognitiva
se refiere a que los entornos sean faciles de usar y entender. Tiene que ver tanto
con el contenido (la facilidad de comprender textos e imdgenes a videos), como con
la navegacién (la facilidad de navegar por paginas web, instalar y usar aplicaciones
o configurar una tablet). Muchas de nuestras familias tienen escasas competencias
digitales lo que dificulta que puedan facilitar el apoyo a sus hijos.

El apoyo especifico para el desarrollo de las tareas orientadas al aprendizaje y las
sesiones de apoyo de educacién compensatoria, no puede realizarse, produciéndose
una mayor desigualdad con respecto al resto del alumnado.

La inestabilidad emocional que esté sufriendo la convivencia familiar durante esta
crisis: situaciones de desempleo, de enfermedad y muertes de seres queridos, que
suponen un cambio en las relaciones familiares. Este tipo de situaciones, muchas
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de ellas dificiles de comprender o asimilar para niios, se convierten en un factor
importante que dificulta el aprendizaje.

La escasa formacién que recibe el profesorado para el apoyo de procesos de
aprendizaje a distancia, la falta de equipos y tecnologia adecuada y la necesidad
de incidir en metodologias creativas y participativas, en trabajos de grupo y en
aprender a través de proyectos.

La dificultad de poner en marcha una escuela inclusiva, que dé cabida a todo el
alumnado y ponga de manifiesto el principio de igualdad de oportunidades, que no
consiste en dar a todos lo mismo sin a cada uno lo que necesite.

Esta situacion, en la que nos encontramos por la pandemia del coronavirus ha
puesto de manifiesto la gran dificultad que supone el acceso a las tecnologias y
entornos web en el &mbito educativo para el alumnado en general y para nuestro
colectivo de minorias étnicas en particular, que estd sufriendo en mayor medida
la brecha, social y tecnoldgica y carecen de los suficientes apoyos de accesibilidad
cognitiva y apoyos personales para ser compensada.

Por ello, consideramos que la situacién actual debe ser un punto de partida para
mejorar el planteamiento curricular del alumnado con necesidades de compen-
sacion educativas, de cara a poder dar respuesta a todas las dificultades que el
COVID-19 ha puesto en evidencia.

El mundo estda cambiando: la educacién debe cambiar también. Las sociedades
de todo el planeta experimentan profundas transformaciones y ello exige nuevas
formas de educacién que utilicen las tecnologias educativas y fomenten el apren-
dizaje de competencias, es decir, que puedan aplicar el saber aprendido a lo que
necesitan las sociedades y las economias en la actualidad.
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Resumen

Durante la pandemia del COVID-19 se produjo un trénsito obligado hacia la vir-
tualidad de las propuestas formativas presenciales de las universidades. Pero jqué
pasé en aquellas carreras de educacién superior que ya tenian modalidad a dis-
tancia? ;Qué lecciones aprendidas deja la pandemia en las asignaturas que ya se
desarrollaban en linea, mediadas por tecnologias digitales? En busca de respuestas
a estos interrogantes, se llevé a término un estudio de caso paradigmatico: una
carrera a distancia de perfil asistencial, acreditada por una universidad privada ar-
gentina'. La investigacién abarcé dos fases: exploracion y descripcién, para arribar
a una categorizacion que dialoga con conceptos del marco tedrico. De los datos
obtenidos se desprende la instalacién de la sincronia por videoconferencia como
préactica corriente en espacios tradicionalmente asincrénicos. En las conclusiones
se destaca la relacién de las categorias presencia social y personalizacién con la
situacién de sincronia asociada a la presencialidad. Todo parece indicar que la
vuelta a la normalidad no compone un regreso al anterior estado de cosas, sino
una apertura a un proceso transformador que consolida la sincronia como préc-
tica comun en la modalidad a distancia, y que provoca —en términos de De Alba
(2021)— una dislocacién estructural cuyas derivaciones es preciso mapear para
ampliar la comprension del fenémeno.

Abstract

During the COVID-19 pandemic, there was a forced transition to the virtuality
of face-to-face training proposals from universities. But what happened in those
higher education careers that already had a distance modality? What lessons
learned does the pandemic leave in the subjects that have already been developed
online, mediated by digital technologies? In search of answers to these questions,
a paradigmatic case study was completed: a distance career with a helping profile,
accredited by a private Argentine university?. The research covered two phases:
exploration and description, arriving at a categorization that dialogues with con-
cepts of the theoretical framework. The data obtained reveals the installation of
videoconference as a common practice in traditionally asynchronous spaces. The
conclusions highlight the relationship of the categories: social presence and per-
sonalization, with the situation of synchrony associated with presence. Everything
seems to indicate that the return to normality does not constitute a return to the
previous situation, but rather an opening to a transformative process that conso-

1 En el presente trabajo, los datos se presentan anonimizados con el objeto de proteger la privacidad de los participan-
tes, por lo que se ha considerado conveniente mantener igual reserva sobre la identidad de la institucién universitaria
que alberga el caso bajo estudio.

2 In this work, the data is presented anonymized to protect the privacy of the participants, that is why it has been considered convenient
to maintain the same confidentiality regarding the identity of the university affected to the study as well.
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lidates synchrony as a common practice in distance learning modality, and that
causes —in terms of De Alba (2021)— a structural dislocation whose derivations
must be mapped to broaden the understanding of the phenomenon.
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1. Introduceion

La plataformizacién de la experiencia individual y colectiva es un campo de es-
tudio potente en la actualidad, que estéd siendo indagado por investigadores de
diversas disciplinas desde enfoques teéricos y metodoldgicos heterogéneos. Scolari
(2022), en su reseiia de Stuck on the Platform, cita a Lovink (2022), quien pone
la lupa sobre el pasaje de la web a las plataformas, remarcando que no ha sido
suficientemente teorizado. Poell et al. (2022) definen la plataformizacién como la
«penetracién de las infraestructuras, los procesos econémicos y los marcos gu-
bernamentales de las plataformas en diversos sectores econémicos y dmbitos de
la vida», aclarando que, desde el campo de los estudios culturales, conciben el
proceso como «la reorganizacion de las préacticas e imaginarios culturales en torno
a las plataformas» (Poell, 2022: 7). En todos los casos, se trata de un fenémeno
reciente que esta siendo desgranado en momentos en que se juega su avance.

La vida cotidiana evidencia la expansién del uso de plataformas. Este trabajo se
centra en las plataformas de videoconferencia, instaladas socialmente durante
la pandemia, que fijaron una serie de practicas no reversibles tras la vuelta a la
normalidad en los més variados escenarios. El sistema educativo es uno de ellos
y, dentro de él, el nivel superior, que se ha visto impactado por los cambios ema-
nados de la contingencia sanitaria mundial, lo que ha devenido en nuevos habitos,
modalidades y formatos en los que se debaten los aprendizajes (Pardo Kuklinski
y Cobo, 2020; Sangra et al., 2020; Correa Cortez, Luna Rizo y Tarasow, 2021;
Maggio, 2022).

En palabras de Pardo Kuklinski y Cobo (2020), durante la pandemia se ejecut6
una «enseflanza remota de emergencia», que se encuentra lejos de la superacion
del binomio presencial-virtual que impulsaria a las universidades hacia modelos
hibridos articulados. Asi, las alternativas de enriquecimiento que la hibridez brinda,
como el disefio de experiencias académicas en una narrativa multimedia expandida
(transmedia), se visualizan fragmentadas, en etapas tempranas o circunscriptas
a catedras aisladas.

A lo largo de los afios de pandemia las personas cambiaron, modificaron sus
rutinas e incorporaron nuevas herramientas para comunicarse y seguir estando
presentes con otros, aun distantes fisicamente. Igarza asocia presencialidad con
sincronia y remarca que «es muy probable que el paradigma digital transforme
los modos de estar presente» (Igarza, 2021: 174). Nigro (2020) subraya que en las
videollamadas los participantes estan presentes, no en un mismo espacio, pero si
en un mismo tiempo.

Zoom es la plataforma de videoconferencia de mayor crecimiento: solo en los
primeros meses de 2020 pas6 de diez a trescientos millones de usuarios (Ca-
rrién, 2020). Las busquedas en Google del término Zoom ilustran este fenémeno
(figura 1).
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Figura 1. Interés por el término de busqueda «Zoom»

Nota. Filtrado por Argentina, dltimos cinco afos, todas las categorias, busqueda web. El percentil 100
indica el mayor punto de interés por un término de busqueda. Fuente: Google Trends (agosto de 2022).

Es un hecho que, con el advenimiento de la pandemia y el aislamiento social pro-
longado, las universidades mudaron sus aulas a estas plataformas, entre las cuales
Zoom marc6 tendencia, junto a Google Meet, Microsoft Teams y Jitsi Meet, entre
otras. Es claro que la pedagogia no evoluciond a la par y, en muchos casos, terminé
por reproducir la centralidad explicativa del docente en un webinar, verificindose
una transferencia de esquemas vigentes y anquilosados hacia espacios virtuales
sincrénicos (Maggio, 2022).

Hasta aqui la sintesis del trénsito obligado hacia la virtualidad que debieron
afrontar las propuestas formativas presenciales en las universidades a partir de
la pandemia del COVID-19. Pero ;qué pasé en aquellas carreras de educacién
superior que ya tenian modalidad a distancia? ;Qué lecciones aprendidas deja
la pandemia en las asignaturas que ya se desarrollaban en linea, mediadas por
tecnologias digitales? Estas preguntas nos orientan hacia el objetivo general del
trabajo: explorar las continuidades y rupturas pedagégico-didacticas producidas en
el periodo de pospandemia en una carrera universitaria a distancia, de modalidad
asincrénica, a partir de la instalacion de la sincronia por videoconferencia como
practica corriente.

La videoconferencia parece ser un fenémeno que vino para quedarse en los cursos
a distancia que se desarrollaban de modo prevalentemente asincrénico en la pre-
pandemia. O en una asincronia sincronica; esto es: propuestas basadas en interac-
ciones multidireccionales (con pares, docentes y contenidos) que demandan algin
tiempo de encuentro y coconstruccién en sincronia (Schwartzman et al., 2014).

Garrison, Anderson y Archer (2000) introdujeron hace dos décadas el modelo
Community of Inquiry (Col) o comunidad de investigacién, que destaca que el
propdsito de una experiencia educativa en linea es su estructuraciéon para el logro
de aprendizajes, mediante la confluencia de tres presencias: la cognitiva, la social
y la docente.
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2. Conceptualizacion
2.1. Presencia social y personalizacién

En 2006 la OCDE publica Personalising Education, en respuesta a una demanda
creciente en el ambito de las politicas educativas. En esta publicacién, se sostiene
que personalizar la educacién supone la implicacién activa de los alumnos en la
fijacién de sus propias metas, la ideacion de planes y objetivos académicos, y la
eleccion entre diferentes formas de aprender (Leadbeater, 2006). Se distingue,
ademds, entre una personalizacién superficial y otra profunda. La primera depara-
ria cierta flexibilidad en el marco de una oferta tradicional, dada por adaptaciones
minimas dentro de formatos estandarizados, mientras que la segunda se traduciria
en participacién y cocreacién de valor: un proceso innovador y colaborativo.

En linea con lo anterior, para que una personalizaciéon profunda en educacién su-
perior pueda concretarse es necesario generar y sostener vinculos sélidos entre
estudiantes y docentes, en esquemas en los que los roles de orientacién y asesora-
miento sean protagénicos (Bentley y Miller, 2006). Todo acto educativo es un acto
de comunicacién, de interpersonalidad, y es en el marco de esta relacion entre
personas que la educacion cobra sentido, puesto que adquiere caricter convivencial
y comunitario. A esto se refiere el componente «presencia social» del modelo Col.

Garrison y Anderson (2011) definen la presencia social como la capacidad de los
participantes de proyectarse a si mismos social y emocionalmente como personas
reales para potenciar la comunicacién directa; esto supone hacer manifiesta su
propia representaciéon personal. Otra definicién sefiala que la presencia social es
«el grado en que una persona es percibida por los demds miembros, el nivel en que
se aprecia y se proyecta a si misma dentro de la comunidad virtual y las relaciones
sociales que se establecen a través de estas percepciones» (Gutiérrez-Santiuste y
Gallego-Arrufat, 2017: 1172).

En todos los casos, una mayor cantidad de actos comunicacionales entre los miem-
bros de la comunidad de indagacién disminuye las posibilidades de aislamiento
(McInnerney y Roberts, 2004) y esto se hizo especialmente visible durante la
pandemia.

La presencia social es requisito de una personalizacién profunda, y esta cuestion
constituye un desafio para los dispositivos actuales, sacudidos por las contingencias
de los ultimos afios. Segin Pardo Kuklinski y Cobo (2020), parte de la solucion
seria la eliminacién de las barreras entre educacién presencial y virtual, disefiando
experiencias formativas en «una sola linea de tiempo narrativa multimedia expan-
dida» (2020: 12), donde los actores confluyan en lo mejor de ambos entornos y se
naturalice definitivamente la cultura digital en las universidades. Para ello, propo-
nen pasar a un escenario «hibrido aspiracional» que integre los espacios fisico y
virtual en contextos en permanente articulacién.
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Aplicar el concepto de entorno de 360° a la realidad digital puede contribuir a
darle un sentido a la totalidad, ligando la presencialidad y la virtualidad entre si
para que ambas fluyan con naturalidad (Sangré et al., 2020). En el modelo descri-
to, la presencia social traducida en una mentorizacién intensiva depararia formas
alternativas de personalizacién (Pardo Kuklinski y Cobo, 2020), que irian de la
mano de un nuevo perfil docente. De ahi que repensar la universidad como un
gran ambiente de socializacion y personalizacién en espacios hibridos, abiertos e
interconectados, parece ser una via por transitar.

2.2. La sincronia como intensificador de la presencia social

Tarasow (2014) distingue Eel. (educacién en linea) de EaD (educacién a distancia)
y precisa que, en la primera, las tecnologias digitales componen el territorio en el
que las acciones educativas se desarrollan. Es por eso que la educacién en linea
puede ayudar también a superar la distancia social (Sangré et al., 2020). En el
marco de este trabajo, se ahonda en la relacion entre presencia social y sincronia.

La presencia refiere al verbo estar y su construccién se produce a través de las
interacciones, pero no de modo automético (Igarza, 2021): es el grado en que una
persona es percibida como real en un entorno mediatizado (Gunawardena et al.,
1997; Igarza, 2021). La clave parece estar en las interacciones. De hecho, los mo-
delos de educacién en linea exitosos apuestan por interacciones que no se reducen
a la comunicacidén sincrénica, sino que se pueden llevar a cabo en distintos for-
matos y soportes, y cuentan con atributos propios que difieren de los adjudicables
a la presencialidad fisica. La comunicacién sincrénica es positiva en momentos
determinados y con finalidades especificas (Sangra et al., 2020).

En una sala de videocomunicacién sincrénica se replica la situacion «cara a cara» y
la atencion es estimulada de multiples maneras. Los participantes realizan un paneo
para captar e interpretar lo que ocurre en cada cubiculo, hacen un seguimiento del
orador circunstancial y verifican la autorrepresentacién en espejo. Desde lo inte-
raccional, la percepcion del otro y la autopercepcion juegan un papel relevante en
el desarrollo de un sentido de cercania, proximidad y tangibilidad (Igarza, 2021).

Es claro que en la sincronia el contenido audiovisual puede aumentar la presencia
social de los participantes, pues tiene incidencia en la percepcién de presencia. En
esto, la audiovisualizacién de las reuniones remotas sincrdnicas también tiene un
efecto diferencial respecto de la comunicacién por chat de texto. Y la sincronia,
sumada a la multimediatizacién de la interaccién en la inmediatez, como lo propone
la plataforma Zoom (audio, video, chat, ment de reacciones), puede incrementar
notablemente la percepcion de presencia social (Igarza, 2021).
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2.3. Hacia una nueva presencialidad educativa

La pandemia ha traccionado nuevas conceptualizaciones. En Argentina, a fines
de 2021, CONEAU? publica un documento sobre estrategias de hibridacién en el
marco de la evaluacion y acreditacién universitaria de cara al ciclo lectivo 2022.
En el texto se distingue presencialidad remota y localizada, y se remarca que las
estrategias que combinan ambas presencialidades brindan la oportunidad de revi-
sar, ampliar y profundizar politicas de inclusién desde una nueva perspectiva en la
que coexisten variadas formas de atravesar la experiencia académica.

Se distinguen alli distintas presencialidades que pueden fundirse en una misma pro-
puesta, abriendo el juego a una personalizacién progresiva en la que los estudiantes
van encontrando sus propias dindmicas personales. La clave de la presencialidad
estaria dada aqui por la sincronia. Asi, la diversidad de interacciones sincrénicas
posibles entre docentes y estudiantes habilitan el empleo de estrategias combina-
das en carreras presenciales. En el documento se aclara que las consideraciones
incluidas no se presentan como concluyentes, sino que son un punto de partida
para comenzar a reflexionar sobre el futuro de la educacién superior.

Se describen tres escenarios basicos de hibridaciéon:

- De alternancia (secuencial): periodos en el espacio-aula en sede y otros en
el espacio-aula de videocomunicacién. En cada instancia existe una unica
presencialidad posible para todos los actores sociales.

- Hibrida (optativa): las clases se realizan en el espacio-aula en la sede insti-
tucional, pudiendo uno o mas actores sociales participar de modo remoto
a través de un espacio-aula de videocomunicacién. Se opta por una pre-
sencialidad u otra.

- Mixta (parcialmente optativa): periodos obligatorios en el espacio-aula en
sede y periodos en que los participantes pueden optar entre sede o video-
comunicacion.

En los casos de presencia mediatizada o remota se debe garantizar la interaccién
bidireccional permanente (cdmara encendida, cantidad maxima de asistentes
audiovisualizables de forma inmediata y directa sin desdoblamientos o partes in-
visibles del espacio-aula), la identificacién de los participantes y las condiciones
de suficiencia de la audiovisualizacién, asi como las previsiones metodolégicas,
pedagoégicas, comunicacionales y tecnoldgicas necesarias para la realizacién de las
actividades (CONEAU, 2021).

3 La CONEAU es la Comision Nacional de Evaluacion y Acreditacién Universitaria, organismo descentralizado que
funciona en jurisdiccién del Ministerio de Educacién de la Nacién de la Reptblica Argentina. Su misién es «asegurar
y mejorar la calidad de las carreras e instituciones universitarias que operan en el sistema universitario argentino por
medio de actividades de evaluacién y acreditacion de la calidad de la educacién universitaria» (https://www.coneau.gob.
ar/coneau/que-es-la-coneau/, septiembre de 2022).
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Tal como lo advierte Maggio (2022), la virtualidad llegé para quedarse en una uni-
versidad que se instala en esta era. En un mundo que es fisico y virtual al mismo
tiempo (Baricco, 2019), jpor qué la universidad no lo seria?, se pregunta. De Alba
(2021) despliega la tesis de la construccién de la presencialidad virtual a partir de
las practicas docentes, destacando como condicién de posibilidad la constitucion
del vinculo pedagégico. El vinculo pedagégico es requisito ineludible; de ahi que
no toda virtualidad favorezca la construccién de la presencialidad porque esta de-
pende basicamente del posicionamiento docente.

Se califica de falacia la oposicién presencialidad-virtualidad, hoy instalada como
mainstream, y se avanza en una definicién de presencialidad virtual como encuen-
tro de estudiantes y docentes a partir de una tarea educativa (De Alba, 2021).
Este constructo se desagrega en:

- Presencialidad virtual sincrénica: en el mismo tiempo y en distintos puntos
remotos. Interaccién «cara a cara» en el espacio virtual en linea en una
misma temporalidad.*

- Presencialidad virtual asincrénica: se da en distintos momentos sin la coinci-
dencia del encuentro «cara a cara». La plataforma que propicia este tipo de
presencialidad virtual tiende a ser muy exigente en la dimensién didéctica.

- Presencialidad virtual diacrénica: sucesién de encuentros virtuales sin-
croénicos o asincrénicos que implican un todo organizado (una propuesta
académica que tenga un inicio y un final, propoésitos, objetivos, actividades
y productos).

- Presencialidad virtual en los sistemas hibridos o blended: actividades pre-
senciales fisico-corporales y actividades en linea, en diferentes tipos de
combinaciones.

Lo anterior refiere a una praxis pedagégica en la cual se encuentran de distintas
formas estudiantes y docentes a través de las plataformas digitales con el fin de
llevar a cabo una actividad educativa. Es la construccién de la presencialidad peda-
gogica a través del establecimiento del vinculo pedagdgico en diversas plataformas,
desde la perspectiva de la convergencia de medios (De Alba, 2021).

Un aspecto en el que De Alba (2021) pone especial énfasis es en la presencia-
lidad pedagdgica, la cual en el aula fisica no estd garantizada per se. CONEAU
(2021) remarca que el clima académico-universitario se construye en el cruce de
la experiencia propia del espacio-aula con la experiencia méas abierta de contacto
con el ambiente institucional de la sede o campus. Este clima tiene incidencia en
el rendimiento de los estudiantes y en la experiencia de ser universitario. Aqui

4 Aqui coincide con la definicién de Nigro (2021) de «conversacién digital o en el mismo tiempo» (2021: 28) que la
autora sitiia en las plataformas de videoconferencia.
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se plantea en términos dicotémicos o de tensién presencial-virtual. En la misma
linea, Igarza advierte que, en el cambio entre una forma y otra, entre presencia
fisica y representacién remota, «existe una continuidad imperfecta» (2021: 108).

En la tabla 1 se sintetizan los conceptos relativos a las diversas formas de pre-
sencialidad.

Tabla 1. Desarrollo conceptual segin fuentes referidas

Fuente Conceptos

Presencialidad virtual:
sincronica

De Alba (2021) asincrénica
diacrénica

en sistemas blended

Presencialidad remota o localizada.

NEAU (2021
co U (2021) Estrategia de alternancia, hibrida o mixta.

Conversaciones:
Nigro (2021) «caraacara> o en el mismo espacio
digital o en el mismo tiempo

Distintas formas de presencia en la virtualidad.

Sincronia deslocalizada, convergencia.

Construccion de presencia social.

Presencialidad fisica en la proximidad vs. representacién remota.

Igarza (2021)

Fuente: Elaboracién propia.

3. Método

En el marco de esta investigacién y para abordar el objeto de estudio, se avanzé
en la construccidn de un caso: una carrera de grado a distancia acreditada por
una universidad privada de Argentina. La propuesta formativa de esta carrera,
de cuatro afos de duracién (2950 horas), se desarrolla en plataforma Moodle, de
modo asincroénico, si bien se complementa con 120 horas de clase en sede y 100
horas de practicas profesionales presenciales.

De acuerdo con la tipificacién de Stake (1994), se trata de un estudio de caso
instrumental, pues opera de mediador en la comprensién de un fenémeno que lo
excede. Este fendmeno es la modificacién de las practicas docentes en educacién
en linea a partir de la pandemia, a través de la incorporacién de momentos de
sincronia por videoconferencia. Segin Marradi et al. (2007), un caso instrumental
desborda sus limites para instalarse como caso ejemplar o tipico. Por otra parte,
desde la funcién epistemoldgica, se trata de un caso de estudio descriptivo (Yin,

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2023, n°25 / ISSN 2174-0992



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

2018), pues apunta a detallar las propiedades de un fenémeno situado. Y desde
la taxonomia de Flyvhjerg puede reconocerse como caso paradigmatico porque
se propone «to develop a metaphor or establish a school for the domain that the
case concerns» (Flyvbjerg, 2011: 307).

Mas all4 de las tipificaciones, esta metodologia posibilita echar luz sobre las pre-
guntas y el objetivo de investigacion, a partir del desarrollo de conceptos clave que
pueden ser transferidos y aplicados a una poblacién més amplia de casos similares
(Codina, 2021). Tal como lo afirma Yin (2018), se trata de comprender un caso
real y asumir que posee condiciones contextuales relevantes.

Como se adelanto, la carrera a distancia bajo estudio cuenta con algunas instancias
de presencialidad fisica, las que durante la pandemia por el COVID-19 se traslada-
ron a la virtualidad de la plataforma Zoom. Esta practica instalada por esos afos
vino a transformar las propuestas curriculares en la pospandemia, persistiendo los
encuentros sincrénicos por videoconferencia en diversos espacios curriculares, aun
cuando estos son formalmente y por plan de estudios «a distancia».

El trabajo se llevé a término en dos fases consecutivas (figura 2). La fase 1, de
caracter exploratorio, se concreté mediante un proceso de andlisis documental y
observacion. El corpus de analisis estuvo conformado por encuestas obligatorias
de final de curso, administradas a los estudiantes de los cuatro afios de carrera
durante el primer semestre de 2022. Aqui muestra y universo coinciden, por lo
que se trata de una técnica censal. El instrumento consta de 10 posiciones, de las
cuales 4 son abiertas y fueron sujetas a microandlisis (tabla 2) con la asistencia
del software ATLAS.ti 22.4.

Tabla 2. Posiciones abiertas microanalizadas

Posicion N° Con

2 Fundamenta® brevemente tu balance de la cursada.
4 Sefala 3 aspectos positivos de la asignatura.

5 Senald 3 aspectos a mejorar de la asignatura.

10 ¢Querés agregar algo mas?

Fuente: Elaboracién propia.

5 Se aclara que la forma verbal con tilde es propia del dialecto espaiiol rioplatense y corresponde a la segunda perso-
na del singular (vos) del imperativo afirmativo. Se opta por transcribir las consignas tal cual fueron redactadas para la
recoleccién de los datos, remarcando que el registro es utilizado en el ambito académico local.
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En paralelo y como complemento, se realizaron observaciones de las aulas virtua-
les de todas las asignaturas (N=17) en dos cortes temporales: pre y pospandemia
(2019 y 2022), con el objeto de determinar la ejecucién de encuentros sincrdénicos
durante su cursada.

Una vez finalizada la fase 1, a partir de los cddigos emergentes del microandlisis
de las posiciones abiertas de los cuestionarios, se elaboraron dos instrumentos ad
hoc en QuestionPro: uno dirigido a los estudiantes activos de la carrera (N=214)
y el otro, al cuerpo docente con el rol de encargado/a de cohorte® (N=11). El ob-
jetivo de fase 2 fue obtener datos que permitan profundizar la labor descriptiva,
mediante la identificacién de los atributos de la sincronia en las propuestas curri-
culares asincrénicas en la etapa de pospandemia.

Figura 2. Fases de la investigacion

Fuente: Elaboracién propia.

6 Se trata de un rol docente central en el modelo de la carrera. Su funcién es acompanar a una cohorte en su desarrollo
a lo largo de un afio calendario, realizando la asesoria académica personal de cada estudiante.
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4. Resultados
4.1. Fase 1. Analisis documental y observacién

En el anélisis de los cuestionarios finales de asignaturas emerge espontdneamente
la demanda de encuentros sincrénicos por videoconferencia en todos los espacios
curriculares, asi como la valoracion positiva de los realizados. Esto surge en las
posiciones abiertas en las que los estudiantes realizan comentarios libremente y
con sus propias palabras, sin ningin tipo de induccién (tabla 2).

Del microanadlisis de este material textual se desprenden los siguientes cddigos
(tabla 3): «aclarar dudas», «conocer al docente», «conocer a los compafieros»,
«formar comunidady», «que el docente exponga un tema», «interactuar con docen-
tes y pares», «desarrollar sentido de pertenencia a la universidad». En la fase 2,
se retomaran como vectores de profundizacion.

La demanda surge espontdneamente en todos los aifios de la carrera y esta fun-
dada en motivos diversos, algunos més académicos como despejar dudas, aclarar
contenidos, reforzar conocimientos, generar interés en torno a un tema. Otros
mas de la esfera social, como la interaccién con pares y docentes, la motivacién,
el intercambio de ideas, el didlogo y la puesta en comun.

La cita que se incluye seguidamente resume la demanda de los estudiantes, que
como vemos asocian presencialidad a la dimension fisico-corpérea, pero valoran
positivamente la sincronia, la presencia en un espacio digital y en un mismo tiempo
como generadora de lazos interpersonales e intensificadora de la presencia social
y de la personalizacién de la experiencia académica.

Les pediria a las PEC?, a los profesores y a la direccién universitaria, que evalien
una clase virtual semanal o por materia cuando menos. Si bien es una carrera 95%
en linea, entiendo que la pandemia ha dado sobrados recursos para poder tener
un profesor, aunque sea de guia y orientacion. Hay algunos que lo hicieron y fue
muy gratificante. Modalidad online significa que no asistimos en forma presencial,
pero podria tenerse de manera remota. Esperaria que lo evaluaran positivamente,
es el pedido de muchos alumnos, sino todos. Estudiante de 2° aio.

7 PEC es el acrénimo de «profesor encargado de cohortex.
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Tabla 3. Codificacién y citas

Cédigo Citas

Aclarar dudas

«Realiza zooms semanales para despejar dudas». Estudiante de 1° afo.

«Encuentro la necesidad de realizar algunos encuentros sincronicos para aclarar sobre
todo metodologias que no estamos acostumbrados a realizar». Estudiante de 2° afo.
«Destaco especialmente la posibilidad de las clases sincrénicas para responder dudas».
Estudiante de 3° ano.

«Estaria bueno haber tenido algunas clases virtuales para despejar dudas». Estudiante de
4° ano.

«Tener alguna clase sincrénica para evacuar dudas y ayudar a comprender mejor la mate-
ria». Estudiante de 4° afo.

«La cursada fue muy completa: con zoom donde el profesor pudo despejar dudas, con au-
dios aclaratorios, y contamos con un material de apoyo con el cual pudimos trabajar para
las evaluaciones [...] Quiero destacar la predisposicion del profesor para contestar todas
las dudas, siempre lo hizo de forma completa y rdpida». Estudiante de 4° afio.

Conocer al
docente

«Valoro la cercania del profesor y flexibilidad ante las dificultades que tuve». Estudiante
de 1° afio.

«Haria zoom intermedio con la profesora con alguna actividad, asi volvemos a estar en
contacto». Estudiante de 1° afio.

«Sé que es una carrera que, desde su propuesta, plantea la cursada en un 95% virtual.
Pero seria muy util tener, por lo menos, uno o dos encuentros por zoom con los profesores
para conocernos». Estudiante de 2° afo.

Conocer a los
companeros

«Me pareceria muy positivo incorporar una clase sincrénica semanal. Son espacios en
los que podemos interactuar con los docentes y a la vez con los demds compaferos de
cohorte». Estudiante de 2° afio.

Formar comu-
nidad

«Las clases virtuales me ayudaron a la comprension de la materia y a estar mas cerca de
profesores y compaferos. El trabajo en grupo también me permitié interactuar con mis
companeros». Estudiante de 3° afo.

«Considero oportuno que se tenga en cuenta, por lo menos, una clase via zoom. La
interaccion entre docentes y alumnos enriqueceria ain mas el desarrollo de la materia».
Estudiante de 2° afo.

Que el docente

«Es super necesario brindar una o dos clases sincrénicas, pues ampliarian el interés y
oportunidad de aprehender los conceptos en el intercambio con el docente». Estudiante

con docentes y
pares

exponga un de 2° ano.
tema «Mas clases virtuales. Me gusta escuchar al docente desarrollar su pensamiento critico en
cada asignatura». Estudiante de 2° ano.
«Haria zoom intermedio con la profesora con alguna actividad, asi volvemos a estar en
contacto». Estudiante de Ter afio.
«Clase por zoom para brindar la posibilidad de interactuar con las profesoras». Estudiante
Interactuar

de 3er afo.

«Si bien hay temas que me costaron mucho, las profesoras, por medio de las clases de
zoom hicieron la cursada sumamente llevadera». Estudiante de 3er afio.

«Poder interactuar con las profesoras y los companeros. Creo que deberian darse en todas
las materias y con mayor frecuencia». Estudiante de 3er afo.

Desarrollar
sentido de
pertenencia a
la universidad

«Promueve la cohesion de la diversidad de la que se nutre toda comunidad». Estudiante
de 2° afo.

«La otra cuestion que creo que seria muy buena es la de agregar al cursado un meet
semanal [...] Es una herramienta muy util, nos permite interactuar, vernos, escucharnos».
Estudiante de 2° afo.

Fuente: Elaboracién propia.
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La tabla 4 integra los resultados de las observaciones con la cuantificacion de las ci-
tas que incluyen pedidos de Zoom en los cuestionarios de final de curso analizados.
Vale destacar que esta cuestion emerge espontaneamente, ya que en ninguna de las
posiciones del instrumento se mencionan en particular los encuentros sincroénicos.

Tabla 4. Analisis documental y observacién por asignatura. Desagregado

Fuente: Elaboraciéon propia.
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En la tabla 5 se consignan los globales relevados. De las observaciones realizadas
se desprende que durante el primer semestre de 2022 se verificaron un total de
15 encuentros sincrénicos en 9 de las 17 materias desarrolladas, frente a ninguno
en los mismos espacios en 2019.

Paralelamente, sobre un total de 807 respuestas obtenidas sobre los 17 cuestiona-
rios de final de curso administrados, se identificaron 114 demandas espontdneas
de mantenimiento o incremento de los espacios de encuentro sincrénico por vi-
deoconferencia.

Tabla 5. Anélisis documental y observaciéon por asignatura. Global

Q %
Materias 17 100
Encuentros sincrénicos 15 88
Respuestas 807 100
Demandas 114 14.13

Fuente: Elaboraciéon propia.

4.2. Fase 2. Encuesta

En la segunda fase del trabajo, las encuestas administradas a estudiantes y docentes
de la carrera ponen el foco en la demanda emergente en la fase previa e indagan
sus caracteristicas. Este requerimiento, que satura en el microanalisis de las po-
siciones abiertas de los cuestionarios de final de carrera, sitia a los encuentros
sincrénicos como formadores de comunidad educativa, ademds de herramientas
relevantes en los procesos de aprendizaje.

Los instrumentos de fase 2 se realizaron en QuestionPro, invitdndose a los estu-
diantes activos de la carrera (N=214) y al profesorado con rol de PEC (N=11) a
responderlos de modo voluntario. En una ventana temporal de 48 horas, se ob-
tuvieron 77 respuestas anénimas de estudiantes (n=77) y 10 de docentes (n=10),
que conforman muestras no probabilisticas, tipicas o intensivas (Mertens, 2010;
Hernandez Sampieri et al., 2016), compuestas por casos de perfiles similares, lo
que las vuelven representativas o prototipicas de sus poblaciones.

4.2.1. Estudiantes

Al ser consultados respecto de si los encuentros sincrénicos por videoconferencia
enriquecen la experiencia educativa en una carrera a distancia, el 76,62% respon-
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dié que «en gran medida» frente a un 23,38% que observé que es asi «en alguna
medida» (figura 3).

Figura 3. Estudiantes. Percepcion de enriquecimiento de la propuesta formativa

Fuente: Elaboracién propia.

En la segunda posicién del instrumento, se pregunté a los estudiantes sobre la
conveniencia de contar con encuentros sincrdnicos en todas las asignaturas, a lo
que el 80.52% respondié afirmativamente (figura 4).
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Figura 4. Estudiantes. Acuerdo sobre la posibilidad de encuentros sincrénicos

Fuente: Elaboracién propia.

A la pregunta sobre la cantidad de encuentros sincrénicos por videoconferencia
que deberian realizarse por asignatura, un 52.17% respondié 2 encuentros, mien-
tras que un 43.48% indicé 3 o mds (figura 5). La demanda se expresa también
en la cantidad, ya que una asignatura promedio de la carrera tiene 4 semanas de
duracién, dentro de un sistema curricular secuencial, lo que indica que el reque-
rimiento es elevado.



Figura 5. Estudiantes. Demanda de encuentros por asignatura

Fuente: Elaboracién propia.

Al ser consultados sobre la frecuencia y el momento 6ptimos para la realizacién de
los eventos sincronicos por videoconferencia, el 28.57% respondié con frecuencia
quincenal, mientras que un 40.26% opté por la semanal (figura 6). De la lectura
de resultados de las dos tltimas posiciones se desprende no solo una necesidad
educativa y social de sincronia en todas las asignaturas, sino la demanda del esta-
blecimiento de cierta frecuencia homogénea.
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Figura 6. Estudiantes. Demanda de frecuencia de encuentros sincrénicos

Fuente: Elaboracién propia.

4.2.2. Docentes

Como se adelant6, sobre un cuerpo de 11 docentes con el rol de PEC fueron 10
quienes respondieron la encuesta de modo voluntario. La totalidad asegurd haber
incorporado Zoom a sus practicas educativas.

Se destaca la relacién positiva que establecieron entre sincronia por videoconfe-
rencia y vinculo pedagégico (figura 7). El 70% indicé que la sincronia favorece la
formacion del vinculo pedagdgico, mientras que el 30% manifesté que es decisiva
en una carrera a distancia.
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Figura 7. Docentes. Relacién sincronia-vinculo pedagégico

Fuente: Elaboracién propia.

En la pregunta por la finalidad del uso de Zoom, la mayoria de las respuestas se
divide entre actividades de asesoramiento académico (60%) y tutoria (30%).
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Figura 8. Docentes. Finalidad del uso de Zoom

Fuente: Elaboracién propia.

Es posible inferir que, en actividades que tienen especial incidencia en la forma-
cién del vinculo docente-estudiante, la sincronia constituye un factor facilitador.

4.2.3. Estudiantes-docentes

La ultima de las posiciones cerradas de ambas encuestas refiere a las acciones que
se ven favorecidas en los encuentros sincrénicos por videoconferencia. Se trata
de una pregunta de opciones miltiples en la que se consigna el listado de cddigos
obtenido en la primera fase de andlisis (figura 9).

Se observan miradas homogéneas en los dos grupos de actores, pues se sefalan
mayoritariamente los items «aclarar dudas» y «conocer al docente». Esto refuerza
nuevamente las categorias «personalizacién» (necesidad de sincronia como he-
rramienta crucial en un modelo de educacién personalizada) y «presencia social»
(avidez por conocerse e interactuar).
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Figura 9. Acciones favorecidas por los encuentros sincrénicos por videoconferencia

Estudiantes

Docentes

Fuente: Elaboracién propia.
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La ultima de las posiciones de sendos cuestionarios es abierta. Aqui los encues-
tados comentan su experiencia libremente. Se grafican en nubes de palabras los
conceptos que emergen del andlisis textual, con tamafio proporcional a la cantidad
de menciones.

Figura 10. Experiencia personal de la sincronia por videoconferencia en la carrera.
Nubes de palabras.

Estudiantes Docentes

Fuente: Elaboracién propia.

Los testimonios de los diferentes actores evidencian la relevancia alcanzada por los
encuentros sincrdnicos en la carrera, que exceden lo meramente académico para
constituirse en espacios de motivacion y fomento del compromiso y el involucra-
miento estudiantil, mediante la construccién de presencia social y la contribucién
a la personalizacién de la propuesta formativa.

Los términos con menciones recurrentes y coincidentes en ambos grupos refuer-
zan los cédigos de fase 1, al tiempo que se destaca la sincronia como experiencia
de «enriquecimiento».

Seguidamente se transcriben las citas mas representativas, agrupadas por catego-
rias y subcategorias. Algunas se desprenden de la primera fase del estudio, mien-
tras que otras emergen del andlisis textual de segunda fase.
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Tabla 6. Categorizacion y citas relacionadas

Categoria

Subcategoria

Conocimiento

Citas
Estudiantes

«Se pudo conocer mejor al do-
cente y se logra entablar relacion
estrecha con los compaferos».
«Me ayudé a conocer la calidez de
los profesores».

Docentes

«Los encuentros sincrénicos
fortalecen el vinculo estudiantes-
docente».

«[...] son esenciales para la cons-
truccién del vinculo educador-

«Favorecen el encuentro e inter-
cambio con el grupo».
«Posibilitan el ida y vuelta entre
docente y alumnos».

interpersonal | «[...] muy enriquecedores. Sobre
educando».
todo, en cuanto a conocer a los . L
«[...] personalizan la educacién
docentes». -
. poniendo voz y rostro tanto al
«Conocer al profesor, (saber) qué
alumno como al docente».
espera de las entregas».
«[...] generar interaccién entre
pares».
«Interactuar en vivo con mis
compafieros... Es como més real
Interaccion la experiencia». «[...] excelente interaccion y
de actores «De lo contrario (es) una ensefian- | motivacién en la construccién del
educativos za muy autodidacta». conocimiento».

=
o]
o
)
.©
)
c
]
0
]
s
o

Formacion de

«Favorecen el vinculo no solo
alumno-profesor sino también
alumno-institucion».

«Lo acerca a la comunidad educa-
tiva, lo incluye, lo compromete y

«Siendo seres sociales creo que
encontrarnos siempre enrique-
ce». «Permite conocernos, con la
riqueza que eso aporta, tanto para

pertenencia

pertenencia a la Universidad».
«(Si] no hay ningdn encuentro
sincrénico es dificil [...] desarro-
llar ese sentido de pertenencia a
la universidad».

comunidad lo motivar el docente como para el alumno.
«Me resultan muy enriquecedo- [...] [contribuye) a la formacion
. . del vinculo, permite formar
res, permiten formar comunidad». comunidads
«Fortalece los vinculos». ’
«Me senti parte de un todo».
:Ej‘?:\%guye al bien sentir del «[...] a pesar de la distancia la
) «(Permite) desarrollar sentido de edlucacmn es personahzada,lles
Sentido de brinda sentido de pertenencia».

«[...] (la sincronia) brinda mayor
sentido de pertenencia, tanto al
grupo como a la Universidad».
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Resolucion de
dudas

«Alinicio de cada unidad para
despejar dudas».

«Permite evacuar dudas».

«Todos los encuentros sincrénicos
fueron enriquecedores. Se aclara-
ron dudas».

«(Sirven para) aclarar dudas».
«(Sirven para) sacar dudas sobre
lo estudiado».

«La exposicion de la materia es
mas clara».

«El poder dialogar sobre temas
académicos, dudas, consultas, in-
quietudes, dificultades y plantear
propuestas suma muchisimo al
bienestar del alumno».

«[...] proporcionan un espacio de
aprendizaje necesario en algunos
casos, para despejar dudas y
aclarar contenidos».

Profundiza-
cion tematica

«Permiten profundizar temas».
«[..] reforzar lo leido».

«[...] adquirir una mejor perspecti-
va y contexto para el estudio».
«Son instancias de mucho apren-
dizaje».

«[...] cuando estan cursando algu-
na materia complicada o con mas
demanda. Ya que se los puede
guiar, acompafar y apoyar para
sobrellevar las diferentes dificul-
tades que se les presentan».

Seguimiento
personalizado

«Se necesita acompanamiento del
profesor».
«Ayudan a la personalizacion».

«[...] (los estudiantes) manifiestan
que se sienten acompanados,
tenidos en cuenta, que importan
y eso hace mucha diferencia a

la hora de continuar o no sus
estudios. Aunque decidan dejar,
agradecen muchisimo el acompa-
famiento personalizado».

Personalizacion educativa

Comprension
e integracion
conceptual

«Enriquecedores los aportes en
conjunto en pos de entendery
relacionar».

«Son muy enriquecedores los
intercambios y pueden aclarar
mejor ciertos conceptos... Al tener
un ida y vuelta dialogado es mas
fluido que por escrito».
«Herramienta muy productiva
para el desarrollo educativo».
«Me ayudoé a entender... Escuchar
a mis companeros y a los profeso-
res, interactuando, facilita (la lec-
tura de) el material, y comprender
mejor».

«La sincronia, en su justa medida
y bien planeada (objetivos claros),
es un intensificador de la educa-
cion en linea».

«[...] permite una mayor compren-
sion de la tematica».

Modelizacion

«Ver a los profesores exponer
sobre el tema y desplegar sus
conocimientos resulta un gran im-
pulso para cualquiera que desee
llegar a ese lugar».

«No es lo mismo leer e interpretar
informacién solo, que escuchar

al docente que puede usar otras
palabras, explicar de distintas ma-
neras, poner ejemplos, resaltar lo
importante».

Compromiso
académico

«Da mas seguridad, ayuda en

la continuidad del estudio y la
permanencia en la carrera».
«Sirven como punto de anclaje».

«Creo que el vinculo que se ge-
nera con la gran mayoria es vital
para que en esas situaciones de
riesgo puedan seguir adelante con
su proyecto educativo».

Fuente: Elaboracién propia.
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En la figura 11 se sintetiza la categorizacién resultante de la fase descriptiva de la
investigacién.

Figura 11. Categorizacién resultante

Fuente: Elaboracién propia.

3. Discusiéon

La avidez de los estudiantes de una carrera a distancia por los espacios sincréni-
cos de videoconferencia, revelada en este trabajo, asi como la confirmacién del
desarrollo de actividades de este tipo —previamente inexistentes— en varias de
las asignaturas observadas, son acciones que evidencian un giro hacia la resignifi-
cacion de la presencia social, algo que se comenzé a valorar durante la pandemia.
Se advierte cémo se afianza este reclamo en un modelo de educacion a distancia,
lo que puede ser leido —a la luz de Igarza — como necesidad de «interaccion sin-
crénica permanente en la simultaneidad de un tiempo desespacializado» (Igarza,
2021: 168). Tal como lo sefalan Sangra et al. (2020) la educacién en linea puede
ayudar a superar la distancia social mediante la construccién de presencia social,
y esto puede concretarse de diversos modos.

En el marco de este trabajo, que incorpora también la perspectiva del docente,
se establece una relaciéon entre presencia social, personalizacién y sincronia. La
presencia refiere al verbo estar y su construccion se produce a través de las inte-
racciones, pero no de modo automatico (Igarza, 2021). Para De Alba (2021), es
necesaria la construccién del vinculo pedagégico y esta se produce cuando existen
procesos complejos de identificacién entre docentes y estudiantes en el marco
de una relacién interpersonal que posibilita el conocimiento y la construccién de
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humanidad. La categorizacién resultante de nuestra indagacién viene a convalidar
esta idea.

Trabajos anteriores ponen en relacion la personalizacion de la educacion con el
componente «presencia social» del modelo Col (Beccaria, 2019; Castro Sanchez,
2019; Beccaria y Castro Sénchez, 2020), por lo que es dable suponer que se avan-
za hacia una educacion en linea con mayor nivel de personalizacién traccionado
por el incremento de la sincronia. Esto parece reforzar lo humano en medio de
dispositivos e interfaces, generando un espacio en el que las conversaciones fluyen
y configuran experiencias sociales. Se entiende que, si se busca personalizar el
proceso educativo, reinventar —tal como lo seilala Maggio (2022) — para cargar
de humanidad las précticas de ensefianza en la universidad, los encuentros sincro-
nicos por videoconferencia se presentan como vias valiosas por recorrer y explorar.

6. Notas conclusivas

Durante la pandemia por COVID-19, se ha incorporado la sincronia por videocon-
ferencia como préctica corriente en los mas diversos ambitos de la vida cotidiana.
Esta experiencia, junto a las vivencias de los tltimos afos en que las plataformas
digitales albergaron las aulas de las universidades, deriva hoy, por una parte,
en el mantenimiento de actividades sincrénicas en espacios antes integramente
asincronicos, y por la otra, en el crecimiento de la demanda de sincronia por vi-
deoconferencia entre el estudiantado de nivel superior. De la revisién preliminar
efectuada se desprende un interés por la comprension del fenémeno, plasmado en
desarrollos teéricos que coinciden en poner en entredicho la concepcién tradicional
de presencialidad, lo que de suyo constituye un reto.

El movimiento parece darse en un doble sentido. Si la pandemia vino a acelerar
el proceso de virtualizacion de las universidades, el caso abordado evidenci6 giros
pedagdgico-didacticos que lo llevaron a incorporar la sincronia como elemento
relevante del curriculum. Posiblemente esta cuestion lo posicione de cara a un ho-
rizonte de convergencia, de mayor proximidad entre las modalidades presencial y
a distancia, con una tendencia a la hibridez en sus distintas formas.

Esta carrera, como caso paradigmaético, opera de base para el despliegue de cier-
tas ideas que pueden iluminar la lectura de casos similares, con las limitaciones y
potencialidades propias de un trazado metodoldgico cualitativo. Los resultados de
esta indagacion evidencian una demanda de sincronia puesta en didlogo con la pre-
sencia social y la personalizacién, y sus subcategorias emergentes: el conocimiento
interpersonal, la interaccién de actores educativos, la formacién de comunidad,
el desarrollo del sentido de pertenencia, la resolucién de dudas, la profundizacién
temética, el seguimiento personalizado, la comprensién e integraciéon conceptual,
la modelizacion y el compromiso académico.
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La situacién de encuentro por videoconferencia, como vimos, vino a producir una
dislocacidn estructural entre extremos —presencial, a distancia—, que abre el juego
a diferentes formas de presencialidad. Este giro apunta a validar una confluencia
blended, mediante el borramiento progresivo de las fronteras entre educacién
presencial y a distancia, y la incursién en un estadio transicional que anticipa la
aparicion de nuevos puntos de equilibro.
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Resumen

Los adolescentes son un colectivo especialmente vulnerable ante las estrategias de
desinformacion. Por ello, cada vez mas organizaciones y medios de comunicacion
apuestan por proyectos de alfabetizacién mediética destinados a potenciar el pensa-
miento critico de las nuevas generaciones. La presente investigaciéon analiza «Is this
legit?» de MediaWise (Poynter), un proyecto de verificacién de videos virales creado
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por y para adolescentes. En concreto, se realiza un andlisis del contenido publicado
desde su creacién en enero de 2021 hasta enero de 2022, con el fin de identificar: (1)
a temética y el enfoque de los videos, os trastornos de la informacion analizados

la temét 1 enf de 1 d 2) los trast de la infi lizad

(3) las técnicas de verificacién empleadas. Los resultados muestran como, en términos
generales, los videos se centran en las técnicas de busqueda inversa de imagenes, la
busqueda de palabras clave, la confrontacién con fuentes de confianza e indicadores
generales como la fecha, la localizacion o la fuente de origen. En lo que respecta a
los trastornos de la informacidn, destacan el contenido enganoso, el contenido falso y
fabricado. Ademads, todos los videos comparten una serie de caracteristicas comunes:
son videos breves, utilizan planos cortos mirando a cdmara e incluyen capturas de
pantalla para ilustrar las técnicas empleadas en los procesos de verificacion.

Abstract

Teenagers are particularly vulnerable to disinformation strategies. For this reason,
more and more organisations and media outlets are committed to media literacy
projects aimed at fostering critical thinking among the new generations. This re-
search analyses “Is this legit?” by MediaWise (Poynter), a viral video verification
project created by and for teenagers. Specifically, an analysis of the content pu-
blished from its creation in January 2021 to January 2022 is carried out in order
to identify: (1) the subject matter and focus of the videos, (2) the information
disorders analysed and (3) the verification techniques used. The results show that,
in general terms, the videos focus on reverse image search techniques, keyword
search, confrontation with reliable sources and general indicators such as date, lo-
cation or source of origin. In terms of information disruption, misleading, false and
fabricated content stand out. In addition, all the videos share a number of common
characteristics: they are short videos, use short shots looking at the camera and
include screenshots to illustrate the techniques used in the verification processes.
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1. Introduceion

Las nuevas generaciones estan creciendo en un mundo globalizado en el que la
informacidén se presenta desde una variedad de fuentes nunca antes vista. La de-
mocratizacién de internet y el acceso a las redes sociales desde edades cada vez
més tempranas provoca que muchos jévenes no posean el conocimiento ni las
habilidades necesarias para evaluar de forma critica la informacién digital (Picton
y Teravainen, 2017). En este sentido, el estudio Global Kids Online de UNICEF
(Livingstone, Winther y Saeed, 2019) revela que tres cuartas partes de los niiios
encuestados no son capaces de juzgar la veracidad de la informacién que encuen-
tran en la red.

A pesar de que la mayoria asegura entender el concepto de fake news, este co-
nocimiento no siempre se corresponde con la habilidad practica de identificarlas
(Wineburg, 2016; Picton y Teravainen, 2017; Common Sense Media, 2017). Como
resultado, no solo se convierten en el blanco de muchas de estas estrategias, sino
que a menudo actian como una importante fuente de dispersion (Chen, et al.,
2015; Howard, Neudert y Prakash, 2021). Un asunto de especial relevancia si te-
nemos en cuenta que las noticias falsas tienen un 70% mas de posibilidades de ser
replicadas y llegan més lejos, mas rapido y de forma mas profunda que la verdad
en todas las categorias de informacién (Vosoughi, Roy y Aral, 2018).

La presente investigacion tiene como objetivo analizar el proyecto Is This Legit?
del Instituto Poynter. Se trata de un canal de YouTube creado por y para ado-
lescentes que muestra las técnicas y estrategias empleadas en la verificacion de
videos virales. Para ello, se realiza un anélisis del contenido publicado durante su
primer afio de andadura desde tres perspectivas: (1) la temética y el enfoque de
los contenidos; (2) los trastornos de la informacién analizados y (3) las técnicas
de verificacién empleadas. De este modo, se pretende determinar qué trastornos
de la informacién priman en los videos virales y cudles son las técnicas empleadas
en su verificaciéon. En concreto, se analizan 37 videos publicados entre enero de
2021 y enero de 2022.

1.1. Fake news y desinformacidn: introduccion a los trastornos de la informacion
La inteligencia artificial, el Big Data y los cada vez mas sofisticados algoritmos
han propiciado una oleada de bulos sin precedentes (Pérez-Dasilva, Meso-Ayerdi
y Mendiguren-Galdospin, 2020; Shao, et al., 2017). Durante los primeros afios de
pandemia, Maldita.es identificé 1.266 bulos relacionados con la COVID-19 (Maldi-
toBulo, 2022a); y, en tan solo un mes del conflicto entre Rusia y Ucrania, mas de
un centenar (MalditoBulo, 2022b). No obstante, pese a la creciente proliferacion
de mentiras, alertas falsas y desinformaciones que circulan en la red, todavia no
existe un término estandarizado que nos permita agruparlas.
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El término «fake news» se ha convertido en una de las opciones mas habituales
(Jankowski, 2018; Parra-Valero y Oliveira, 2018). Sin embargo, tanto académicos
como profesionales desaconsejan su uso. Tandoc, Lim y Ling (2018) sostienen que
el vocablo es conceptualmente inapropiado, puesto que toda noticia por su propia
naturaleza ha de ser cierta. Por su parte, el informe final del Grupo de Expertos de
Alto Nivel sobre Desinformacién (European Commission, 2018) y el informe del Foro
Econémico Mundial (World Economic Forum, 2019) argumentan que la expresién
«noticias falsas» no debe usarse como sinonimo de bulo, falsedad o desinformacion,
puesto que subestiman la magnitud del problema. En esta misma linea, Wardle y
Derakhshan (2017) rechazan utilizar el término por dos motivos: 1) lo consideran «la-
mentablemente inadecuado» para describir un fenémeno tan complejo; y 2) sostienen
que organizaciones de todo el mundo emplean el término para etiquetar a aquellas
coberturas medidticas que no concuerdan con su discurso, convirtiéndolo en un
mecanismo de poder que reprime, restringe y socava la autoridad de la prensa libre.

Algo similar sucede con la palabra «desinformacién» (Garcia-Marin y Salvat-
Martinrey, 2022), a menudo empleada como un término paraguas que engloba
una amplia gama de contenidos; desde teorias conspirativas, hasta estrategias de
personalizacién, injerencia extranjera o descrédito (Wardle y Derakhshan, 2017).
Sin embargo, la desinformacién hace referencia a un fenémeno muy concreto: in-
formacion falsa creada con el propésito de engafiar (Fallis, 2015; Nemr y Gangware,
2019). Como alternativa, Wardle y Derakhshan proponen el término «trastorno
de la informacién». En concreto, diferencian entre tres tipos de trastorno segin
la veracidad del contenido y su intencién: informacién errénea (misinformation),
desinformacién (disinformation) e informacién maliciosa (mal-information).

La informacién errénea consiste en la difusién de informacién falsa debido a que el
emisor considera que es cierta. Por su parte, la desinformacién se define como la
«informacion que es falsa y creada deliberadamente para dafiar a una persona, grupo
social, organizacion o pais» (Wardle y Derakhshan, 2018: 20). En otras palabras,
se trata de informacién creada ad hoc, con el tnico fin de confundir o perjudicar a
un determinado objetivo. Por dltimo, la informacién dafina hace referencia a toda
informacion real empleada para herir o causar algin tipo de perjuicio a una persona,
organizacion o pais. Por ejemplo, la publicacién de informacién comprometida sobre
un personaje publico sin ningin tipo de justificacién o interés general.

Partiendo de dichas categorias, Wardle y Derakhshan (2017) clasifican las estrategias
de creacion y difusiéon de informacién falsa en base a su «capacidad dafiina»: 1) sétira
o parodia; 2) conexidn falsa o errénea; 3) contenido engafioso; 4) contenido falso;
5) contenido impostor; 6) contenido manipulado; y 7) contenido fabricado (Figura
1.). De acuerdo con Wardle y Derakhshan (2018), estas categorias no resultan ex-
cluyentes, sino que a menudo se combinan como parte de una estrategia desinfor-
mativa mas amplia. En cualquier caso, recomiendan mantener esta distincién, puesto
que las causas, técnicas y recursos empleados suelen variar de un trastorno a otro.
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Figura 1. Siete trastornos de la informacién segin Wardle y Derakhshan (2017)

Fuente: Elaboracién propia a partir de Wardle y Derakhshan (2017)

La propagacion de los bulos es un fenémeno que a menudo oscila entre la desinfor-
macién y la informacion errénea, puesto que el emisor no siempre es consciente
de que se trata de una informacién falsa. Sin embargo, si nos centramos en el
proceso de creacién, los bulos se sittian dentro de las estrategias desinformativas.
En este sentido, Berger (2017) establece una serie de pautas que permiten diferen-
ciar los bulos del resto de trastornos informativos: 1) forman parte de un entorno
informativo téxico més amplio; 2) por si mismos no se pueden considerar abuso,
incivismo, troleo, acoso cibernético o spam, aunque a menudo se acompafan de
ellos; 3) el contenido es falso y estd creado con el objetivo de engaifiar; y 4) se
disfraza de hecho.

1.2. Verificacién y fact-checking en la escena medidtica actual

La verificaciéon de informacién no es un concepto novedoso. Se trata de una activi-
dad inherente al trabajo periodistico, un rasgo de buenas préacticas que garantiza
el rigor, la precisién y la calidad editorial de una pieza informativa (Lépez-Pan y
Rodriguez-Pérez, 2020). Tradicionalmente, esta disciplina se concreté en la exis-
tencia de departamentos y unidades especializadas encargadas de contrastar la
informacién antes de su publicacién (Guallar y Cornet, 2020). Sin embargo, la
creciente preocupaciéon por la desinformacioén y la proliferacién de bulos han otor-
gado a la disciplina un puesto privilegiado en la esfera informativa (Guallar, et al.,
2020). Tanto es asi, que algunos autores han llegado a considerar el fact-checking
como un nuevo género periodistico (Rodriguez-Pérez, 2020).

El término surge en EEUU durante los primeros anos del siglo XXI, con proyectos
y unidades de verificacién vinculadas a la fiscalizacién de informacion de carac-
ter politico (Guallar, et al., 2020). De acuerdo con Lépez-Pan y Rodriguez-Perez
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(2020), este tipo de proyectos son el instrumento perfecto para «recuperar la
credibilidad en el periodismo y contribuir, especialmente en Estados Unidos, a la
revitalizacién de la democracia y del discurso publico» (2020: 1047). Por ello, no
es de extranar que los primeros proyectos de verificacién de noticias se centraran
en el continente americano (Duke Reporters’ Lab, 2016).

Segun el dltimo informe del Duke Reporters’ Lab (2022), la escena ha cambiado
considerablemente en la dltima década. En 2021, habia 391 proyectos de fact-chec-
king a nivel global, de los cuales 378 se encuentran activos actualmente. Se trata
de un incremento del 203% respecto al 2016, afo en que el Brexit y las elecciones
estadounidenses dieron al fact-checking un impulso sin precedentes (Magallén-
Rosa, 2019). Con el fin de unificar el trabajo realizado por estos proyectos de
verificacién, han surgido organizaciones y consorcios de medios cuyo objetivo es
establecer un cédigo de principios y buenas practicas. La principal organizacién
de fact-checkers a nivel global es la International Fact-Checking Network (IFCN)
fundada en 2015. En la actualidad, cuenta con mds de 100 verificadores adscritos
a su cddigo de principios, entre los que se encuentran las espafolas Maldita.es,
Newtral, Verificat y EFE Verifica.

El niimero de trabajos académicos centrados en la desinformacion también ha ex-
perimentado un crecimiento significativo en los ultimos anos. Gran parte de las in-
vestigaciones ponen el foco en las rutinas de trabajo de proyectos de fact-checking
(Vazquez-Herrero, et al., 2019; Ufarte-Ruiz, et al., 2018), asi como los canales
de difusién de bulos y sus teméticas méas habituales (Salaverria, et al., 2020).
A pesar de que las diferencias de cardcter temporal y cultural dificultan realizar
un analisis comparativo entre los diferentes trabhajos, es posible detectar algunas
tendencias. En términos generales, la informacién politica es la mas susceptible
de ser objeto de estrategias de desinformacion (Bernal-Trivi6 y Clares-Gavilan,
2019; Pozo-Montesa y Le6n-Manoce, 2020; Salaverria, et al., 2020), seguida de
las noticias sobre migracion y la ciencia (Guallar, et al., 2020). En este sentido,
se puede observar un claro predominio de los bulos de caracter sanitario tras
el comienzo de la pandemia en 2020 (Salaverria, et al., 2020; Sédnchez-Duarte y
Magallén-Rosa, 2020).

1.3. YouTube: un caldo de cultivo para los bulos

A principios de 2022, organizaciones de fact-checkers de todo el mundo publicaron
una open letter dirigida a Susan Wojcicki, CEO de Youtube, para exigir respon-
sabilidades por permitir que «actores sin escrupulos utilicen su plataforma como
arma para manipular, explotar a otros, organizarse y recaudar fondos» (IFCN,
2022). El documento, liderado por la IFCN y firmado por mds de 80 organizacio-
nes, afirma que la plataforma de video se ha convertido en el «conducto principal»
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de gran parte de los bulos y mentiras que circulan en la red. En especial, aquellos
relacionados con la COVID-19 y los procesos electorales.

Entre sus demandas, incluyen medidas como proporcionar informacién de contexto
para cada video, trasladar las medidas de deteccién a otros idiomas ademads del
inglés y publicar abiertamente su politica de moderacién respecto a la desinforma-
cion, asi como el uso de inteligencia artificial, algoritmos y big data. Precisamente,
la influencia de los algoritmos en los procesos de dispersion de informacion falsa se
ha convertido en uno de los principales focos de numerosas investigaciones (Mar-
tens, et al., 2018; Hillebrandt, 2021). La mayoria de los algoritmos estan disefiados
con el objetivo de captar y retener la atencién de los usuarios. Por ello, a menudo
promueven videos basados en el clickbait, retéricas conspirativas e informacién
danina (Gillespie, 2018; Faddoul, et al., 2020).

De acuerdo con el informe Information Disorders del Consejo de Europa (2017),
mientras que gran parte de la discusién se concentra en el contenido basado en
el texto, las imégenes manipuladas y descontextualizadas suelen diseminarse e
instaurarse en la conciencia colectiva con mayor facilidad. Esto se debe a que la
informacidn visual se procesa mucho mas rapido que la comunicacién escrita y, por
tanto, las habilidades de razonamiento critico tienen menor margen de actuacion
(Wardle y Derakhshan, 2017). Una situacién especialmente relevante si tenemos
en cuenta que YouTube se ha consolidado como una de las principales fuentes de
informacién entre los mas jévenes (Faddoul, et al. 2020).

Segin el ultimo informe anual del Reuters Institute (Newman, et al., 2021), Youtube
es la segunda red social mas utilizada para el consumo informativo en la mayoria
de los paises occidentales. En el caso de los niflos y preadolescentes, se sitia en
el primer puesto con el 41% del consumo total (Common Sense Media, 2017). Por
ello, medios de comunicacion, gobiernos y organizaciones comienzan a apostar por
programas de alfabetizacién medidtica destinados a empoderar a los jévenes contra
la informacién falsa (Lim y Tan, 2020). Entre ellas destaca el proyecto MediaWise
del Instituto Poynter, una organizacién sin dnimo de lucro que tiene como objetivo
fomentar un consumo informativo critico y responsable.

Como parte del proyecto, a principios de 2020 lanzaron la iniciativa Teen Fact
Checking Network: una red de verificadores creada por y para adolescentes. El
equipo, formado por una veintena de jévenes de diferentes lugares de EEUU, ve-
rifica contenidos virales y comparte consejos de alfabetizacion medidtica a través
de diferentes plataformas sociales. Su buque insignia es el proyecto Is This Legit?,
una serie de videos de YouTube en la que jévenes de entre 12 y 18 aiios verifican
videos virales y ofrecen consejos de alfabetizacién mediatica. Desde mediados de
2020, el programa es considerado «signatario verificado» del cédigo de principios
de la International Fact-Checking Network.
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2. Metodologia

La presente investigacién emplea la metodologia del estudio de caso aplicada al
proyecto Is This Legit? de la Teen Fact Checking Network (TFCN) de MediaWise
(Instituto Poynter). La eleccion del caso de estudio responde a tres motivos: 1) se
trata de una iniciativa pionera en el &mbito de la alfabetizacién medidatica, puesto
que son los propios adolescentes quienes verifican y explican los contenidos; 2) los
videos emplean técnicas de verificacion avaladas por expertos y grupos de investi-
gacion como el Stanford History Education Group; y 3) desde mediados de 2020,
la Teen Fact Checking Network es considerada «signatario verificado» del cédigo
de principios de la International Fact-Checking Network.

La metodologia del estudio de caso ha demostrado ser una herramienta especial-
mente 1til en el estudio de realidades y situaciones que presentan multiples varia-
bles vinculadas al contexto en el que se desarrollan (Martinez-Carazo, 2006), asf
como en el andlisis de fenémenos contemporaneos en su propio contexto (Yin,
2003: 13). En este sentido, se realiza un andlisis exploratorio de los videos publi-
cados durante el primer afio del proyecto (enero de 2021 - enero de 2022) para
dar respuesta a tres preguntas de investigacion:

P1. ;Cudl es la tematica y el enfoque de los videos analizados?
P2. ;Qué trastorno de la informacién es el més habitual?

P3. ;Qué técnicas y estrategias se emplean en la verificacién de los con-
tenidos?

Con el fin de sistematizar y unificar los criterios de andlisis, se ha elaborado una
herramienta de codificacién que permite analizar el contenido desde una perspec-
tiva cualitativa y cuantitativa. Los pardmetros empleados se recogen en la Tabla 1.
En aquellas categorias en las que, debido al cardcter exploratorio del estudio no ha
sido posible establecer una codificaciéon deductiva, se ha empleado una codificacién
inductiva mediante el andlisis de muestras de 5 videos. Entre ellos, se encuentran:
1) tema; 2) técnicas de verificacion empleadas; 3) consejos de alfabetizacion; 4)
enfoque; y 5) uso de herramientas concretas.

Tras el analisis individual de cada uno de los videos, los resultados se han compa-
rado con el objetivo de identificar patrones, coincidencias y discrepancias.
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Tabla 1. Herramienta de anélisis empleada en la investigaciéon

URL

Direccion de acceso al video

Informacién general

Titulo del video, descripcion y fecha de publicacion

Verificador

Fact-checker encargado de verificar el contenido

Tipo de video

Eleccion:

Consejos
Verificacion video/contenido

Parédmetros formales

Tipo de plano empleado: general, corto, americano, etc.
Elementos de apoyo visual: imagenes, graficos, grabaciones de
pantalla, etc.

Texto: titulos, subtitulos, rétulos, etc.

Duracién del video

Tema

Descripcion del tema que aborda el video verificado

Técnicas de verificacion
empleadas

Lectura lateral
Read upstream
Busqueda inversa de imagenes

Herramientas concretas

Herramientas empleadas en el proceso: nombre, funcionalidades, etc.

Consejos de alfabetizacion

Red flags

¢ No se indica la fuente original o estudios que avalen los hechos

e Elvideo salta de una plataforma a otra

¢ El contenido apela a emociones fuertes, generalmente negativas

¢ El contenido hace pasar la satira por hechos y la opinién por
informacion

e El estudio o la investigacién no detallan la metodologia

Explicacidn de conceptos concretos

Puntuacion final (sistema
de clasificacion disehado
por la TFCN)

Eleccion:

LEGIT: totalmente cierto

NOT LEGIT: totalmente falso

MOSTLY LEGIT: principalmente cierto, pero con pequenos detalles
que son falsos

MOSTLY NOT LEGIT: principalmente falso, pero con pequefios deta-
lles que son ciertos

MIXED BAG: 50/50

NEEDS CONTEXT: informacién simplificada que puede ser malinter-
pretada

Trastorno de la informa-
cion (Wardle y Derakhs-
han, 2017)

Eleccion:

Satira o parodia
Conexion falsa
Contenido engafoso
Contexto falso
Contenido impostor
Contenido manipulado
Contenido fabricado
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3. Resultados

Entre enero de 2021 y enero de 2022 la Teen Fact Checking Network ha publica-
do 37 videos, 34 centrados en la verificacién de videos virales y 3 con consejos y
recomendaciones para consumir contenido online de forma segura. Todos ellos,
presentan una estructura y estética similar. Se trata de videos breves, entre 3y 5
minutos, con planos cortos, rétulos que destacan los datos més relevantes y cap-
turas de pantalla de los procesos de verificacién (Figura 2). A excepcion de los
videos con recomendaciones y consejos, cuya estructura varia de un video a otro,
los videos de verificacion de contenidos siguen la misma estructura: 1) presenta-
cién del fact-checker; 2) explicacién del video viral; 3) contexto sobre la noticia/
contenido en el que se basa; 4) pasos y técnicas empleadas en el proceso de veri-
ficacién; y 5) valoracidn final.

Figura 2. Ejemplo del uso de rétulos y capturas de pantalla para ilustrar los procesos

Fuente: Video No, that viral airport arrest TikTok does not show Capitol rioters (MediaWise, Youtube)

En el caso de los videos divulgativos, se observan dos modalidades: una general,
con recomendaciones basadas en técnicas de alfabetizacién mediatica; y otra de
caracter tematico, basada en consejos para verificar un contenido especifico.
En concreto, se ha publicado un video de caracter general y dos tematicos; uno
centrado en la variante delta de la COVID-19 y otro en la verificacion de gréficos
vinculados con la pandemia. Por su parte, los videos de verificaciéon de contenidos
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pueden agruparse en cuatro bloques tematicos: politica (15 videos), sanidad/salud

(8), ciencia/tecnologia (7) y cultura/ocio (4) (Figura 3).

Figura 3. Clasificacién temética de los videos analizados

Fuente: Elaboracién propia

Las estrategias de verificacién empleadas se engloban a su vez en tres bloques:
lectura lateral (utilizada por los 34 videos), read upstream (31) y busqueda inver-
sa de imdagenes (3). Ademas, los verificadores ofrecen consejos de alfabetizacion
medidtica y pensamiento critico bajo el nombre de red flags. La lectura lateral,
término acunado por el Stanford History Education Group, hace referencia a la
necesidad de buscar en otras fuentes digitales informacion sobre el contenido que
se quiere verificar. En este sentido, los fact-checkers recomiendan comenzar cual-
quier proceso de verificacién con una busqueda de palabras clave. En concreto, se
centran en: 1) qué dicen otras fuentes sobre el tema (minimo tres fuentes fiables
como medios de comunicacion de reconocido prestigio); 2) qué dicen los verifica-
dores de noticias; y 3) qué dicen otros estudios e informes técnicos, en especial
cuando se analizan noticias o videos de caracter cientifico-técnico.

La segunda técnica es la llamada read upstream. Consiste en investigar en profun-
didad la fuente original: quién estd detras de la informacidn, cudl es su nivel de
credibilidad y si existe algun interés personal o profesional que pueda influir en
el enfoque y el tratamiento de la informacién. Esta técnica se utiliza en todos los
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videos de cardcter politico y sanitario y, en menor medida, ciencia (85%) y ocio/
cultura (75%). Por su parte, la busqueda inversa de imagenes tinicamente se em-
plea en tres de los 34 videos analizados. En ellos, los verificadores explican paso a
paso el funcionamiento de las herramientas inVID (3) y TinyEye (1).

Las red flags hacen referencia a consejos y recomendaciones que, pese a no perte-
necer a ninguna técnica concreta, resultan determinantes a la hora de verificar un
contenido. Se trata de «situaciones de alerta» a las que se debe prestar atencion
cuando se consume un contenido online. Las més utilizadas son: no se indica la
fuente original o estudios que avalen los hechos (20); el video salta de una plata-
forma a otra (14); el contenido apela a emociones fuertes, generalmente negativas
(14); el contenido hace pasar la satira por hechos y la opinién por informacién
(12); y el estudio o la investigacién no detallan la metodologia (4). Ademas, los fact-
checkers explican conceptos clave como las cdmaras de eco (1), la diferencia entre
satira y desinformacién (2) y el funcionamiento de las alertas de Facebook (1).

En lo que respecta a la valoracion final de los videos, la mayoria se engloban en la
categoria not legit (19), seguido de needs context (5), mostly not legit (4), legit
(3), mostly legit (2) y mixed bag (1). Hay que destacar que dentro de la categoria
not legit las tematicas mas habituales son la politica (7 de 19 videos) y la sanidad
(7), seguidas de lejos por cultura/ocio (3) y ciencia/tecnologia (3) (Figura 4). Por
ultimo, en lo referente a los trastornos de la informacion, destacan el contenido
engafioso (11 de los 34 videos analizados), el contenido falso (7), fabricado (7),
la conexidn falsa (4), la satira (1) y el contenido manipulado (1). Ningin video
emplea la técnica de contenido impostor (Figura 3).

Figura 4. Relacién entre la valoracién final y la tematica del video

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 5. Relacién entre el trastorno de la informacién detectado y su valoracién
final

Fuente: Elaboracién propia

4. Conclusiones

Durante su primer ano de andadura, Is This Legit? ha publicado 37 videos sobre
verificacion de videos virales. Aunque el proyecto cuenta con una decena de verifi-
cadores diferentes, el canal logra mantener una imagen cohesionada gracias al uso
de elementos comunes: son videos breves, con planos cortos, capturas de pantalla
y rétulos para destacar los datos mas relevantes. La mayoria de los videos mues-
tran paso a paso los procesos y técnicas empleadas en la verificacién de videos
virales (92%). Sin embargo, existe un pequefio porcentaje que muestra recursos
de alfabetizacién mediatica de caracter general (8%).

Hay que tener en cuenta que la mayoria de los videos fueron publicados durante
los primeros meses de la pandemia, por lo que no es de extraiiar que en mayor o
menor medida hagan referencia de forma directa (23%) o indirecta (9%) a la CO-
VID-19 (P1). Esta presencia del contenido de carécter cientifico-sanitario reafirma
los resultados obtenidos en estudios previos (Sédnchez-Duarte y Magallon-Rosa,
2020), centrados en la proliferacién de bulos durante la pandemia. En general, las
tematicas més habituales estdn vinculadas a la vacunacion, los contagios y las medi-
das de prevencién. Del mismo modo, se reafirma la posicién del contenido politico
como principal objetivo de las estrategias de desinformacién actuales (Bernal-Trivié
y Clares-Gavilan, 2019; Pozo-Montesa y Le6n-Manoce, 2020).

Desde el punto de vista de los trastornos de la informacién (P2), predominan los
videos basados en el contenido engafloso (35,4%), el contexto falso (22,5%) y el
contenido fabricado (22,5%). A pesar de que los tres trastornos poseen un poten-
cial dafiino medio-alto (Wardle y Derakhshan, 2017), no todos los videos son com-
pletamente falsos. En el caso del contenido engafioso, cerca del 37% solo necesita
explicar su contexto en mayor profundidad o corregir algin dato erréneo. En lo que
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respecta a las técnicas de verificacion empleadas (P3), se observan tres estrategias
diferentes: 1) buscar en fuentes de confianza informacién sobre el contenido que
se quiere verificar (100%); 2) investigar en profundidad la fuente original (91%);
y 3) realizar una bisqueda inversa de imagenes cuando sea posible (8,8%).

Todas las técnicas se basan en el cédigo de principios de la International Fact-
Checking Network (IFCN) y las pautas de verificacién del Stanford History Educa-
tion Group. Ademads, todos los videos explican «situaciones de alerta» que deben
tenerse en cuenta cuando se consumen contenidos online. El mas habitual, presente
en casi el 60% de los videos, es la omisién de la fuente original o la ausencia de
estudios que avalen los hechos. La dispersién del contenido entre diferentes pla-
taformas sociales y el uso de argumentos con un fuerte componente emocional,
son otras de las alertas mas habituales (41%).

En definitiva, Is this legit? es un proyecto de alfabetizacién mediatica pionero en
su dmbito que sitia a los adolescentes en el centro de la accién. A pesar de que
ofrece un contenido dirigido a un piblico joven, los verificadores emplean un len-
guaje técnico y explican de forma didéctica y accesible conceptos complejos. En
este sentido, resulta necesario complementar el andlisis de contenido con investi-
gaciones centradas en la recepciéon y comprensién de la informacion por parte de
los usuarios. Del mismo modo, seria recomendable realizar estudios longitudinales
que permitan comprobar si este tipo de iniciativas realmente suponen un cambio
en el modo en que los adolescentes se enfrentan a los diferentes trastornos de la
informacidn.
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Resumen

El turismo se ha convertido en uno de los sectores econémicos que mas crecen en
todo el mundo gracias, entre otros factores, al desarrollo de Internet y los medios
sociales, que contribuyen a facilitar la difusién de los atractivos turisticos de los
destinos, aunque también permiten la proliferacién de noticias falsas o fake news.
Para luchar contra la desinformacion, las plataformas de fact-checking o de veri-
ficacion de datos se han convertido en unas herramientas adecuadas para luchar
contra estas informaciones falsas. El objetivo de esta investigacién es analizar las
caracteristicas de las noticias falsas sobre turismo que han verificado un total de
once plataformas de verificacion de Espaia e Iberoamérica en el periodo compren-
dido entre el 1 de enero y el 31 de julio de 2022, mediante un analisis de contenido.
Los resultados evidencian que Facebook es el medio social en el que més proliferan
las noticias falsas sobre turismo. La temaética predominante de los bulos turisticos
han sido los asuntos econémicos y la mayoria han atribuido las falsedades a las
instituciones con el fin de engaiiar a los usuarios. Se concluye que el fact-checking
tiene ain un largo recorrido para la verificacion de las noticias de turismo y que
son muchos los campos académicos en los que se puede investigar este fenémeno.

Abstract

Tourism has become one of the fastest growing economic sectors in the world
thanks, among other factors, to the development of the Internet and social media,
which help to facilitate the dissemination of the tourist attractions of destinations,
although they also allow the proliferation of false news or fake news. To fight against
disinformation, fact-checking platforms, or data verification, have become suitable
tools to fight against this false information. The objective of this research is to
analyze the characteristics of fake news about tourism that have been verified by
a total of eleven verification platforms in Spain and Latin America in the period
between January 1 and July 31, 2022, through an analysis of contents. The results
show that Facebook is the social medium in which false news about tourism prolife-
rates the most. The predominant theme of tourist hoaxes has been economic issues
and most have attributed falsehoods to institutions in order to deceive users. It is
concluded that fact-checking still has a long way to go to verify tourism news and
that there are many academic fields in which this phenomenon can be investigated.
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1. Introducciéon
1.1. El turismo, sector econémico en continuo desarrollo

El sector turistico es uno de los mas dindmicos del mundo, con una capacidad de
crecimiento y resiliencia muy superior a la de otros. Actualmente, el turismo es
usado como uno de los indicadores méas importantes a la hora de medir la buena
marcha de la economia en los paises, pero también en las ciudades y en otros te-
rritorios, tanto desarrollados como en vias de desarrollo. Antes de la pandemia de
Covid-19 el turismo aportaba algo mds del 10% del Producto Interior Bruto (PIB)
mundial y generaba uno de cada diez empleos (UNWTO, 2018). Asi, en 2018 la
Organizaciéon Mundial del Turismo cifré en 1.400 millones el nimero de viajeros
internacionales, lo que supuso un crecimiento del 6% con respecto al ejercicio
anterior. Ese dato se alcanzd, ademads, dos afios antes de lo previsto inicialmente
(UNWTO, 1998).

En diciembre de 2019, sin embargo, se detecté en Wuham (China) un virus des-
conocido hasta ese momento que se extenderia por todo el mundo, dando lugar
a una pandemia nunca vista hasta ese momento. Los efectos de esta crisis provo-
caron caidas generalizadas en todos los sectores econémicos, pero especialmente
en el turismo, debido a las restricciones de movilidad impuestas en casi todos los
paises. Las llegadas de turistas internacionales cayeron un 70% a nivel mundial en
los ocho primeros meses de 2020 con respecto al mismo periodo del aflo anterior
(UNWTO, 2020). Este descenso representé 700 millones de turistas menos, y
unas pérdidas econémicas por valor de 730.000 millones de délares para el sector
turistico mundial.

Actualmente, una vez superado el pardén provocado por la pandemia de Covid-19,
el turismo ha vuelto a la senda de crecimiento que venia registrando en todo el
mundo desde hacia anos (UNWTO, 2021). Ese desarrollo se ha debido a multi-
ples factores, aunque la expansidn, primero, de Internet, y, posteriormente, de
los medios sociales, ha contribuido de forma notable a transformar todo lo que
tiene que ver con la comunicacion turistica (Buhalis y Law, 2008; Xiang y Gretzel,
2010; De San Eugenio 2011; Paniagua y Huertas, 2018). Sin embargo, el auge de
Internet también ha contribuido a la difusién de informaciones falsas o fake news,
convertidas ahora en un elemento de presencia permanente en el mundo de la
comunicacién (Alonso, 2019). No en vano, los medios sociales favorecen la posi-
bilidad de viralizar las noticias y facilitan la pérdida de centralidad de las fuentes,
por lo que actualmente se considera que el interés por comprobar la veracidad de
la informacion y la capacidad para detectar las falsedades es menor (Fernéndez-
Garcia, 2017).
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1.2. La transformacion de la comunicacién turistica

La era de la conectividad rapida, con redes 5G y todo tipo de tecnologias, dispo-
nibles hasta en los destinos méas remotos del planeta, permite que los usuarios
puedan compartir sus experiencias en tiempo real, convirtiéndose asi en infor-
madores de los atractivos de un destino o empresa turistica ante sus familiares y
amigos, que, a su vez, seran también embajadores de esos lugares aun sin haber
estado en ellos (Barbosa, 2017). Obviamente, el beneficio de estas acciones es
grande para el sector turistico siempre y cuando las opiniones sean positivas. Sin
embargo, compartir informacién en tiempo real también tiene sus peligros, ya que
la experiencia suele estar sesgada. No se pone el mismo énfasis cuando algo es
positivo que cuando es negativo. (Dafonte-Gémez, et al., 2022).

En este contexto, se ha comprobado que, en un dmbito tan competitivo como el
turismo, los rivales pueden difundir noticias falsas para alejar a los potenciales
turistas de un destino, por lo que pueden tener graves consecuencias para la in-
dustria (Barbosa, 2017). El problema no son los medios sociales, sino cémo estas
herramientas pueden ser utilizadas para la difusiéon de las informaciones falsas o
manipuladas, afectando asi a las decisiones de los consumidores. Sea para tergi-
versar la imagen de un destino o de una empresa o, por el contrario, para mejorar
la percepcién de otra, lo cierto es que las fake news son utilizadas para cambiar
la opinién que puedan tener los stakeholders (Barbosa, 2017).

1.3. El auge de la desinformaciéon

Este fenémeno se ha extendido por todo el mundo de una forma rapida debido a
la facilidad de acceso que ofrecen los medios sociales, que pueden difundir gran-
des cantidades de informacién, cierta o no, en muy poco tiempo (Barbosa, 2017).
Las fake news afectan a todos los &mbitos, aunque hay autores (Fedeli, 2019) que
han indicado que son la politica y el turismo las éreas en las que mas abundan las
informaciones falsas, incorrectas o manipuladas.

La mayoria de los consumidores confian en estas fuentes a la hora de buscar in-
formacién para organizar sus vacaciones y, al mismo tiempo, también una mayoria
de personas que no tiene las herramientas necesarias para identificar las noticias
falsas y es susceptible, por tanto, de convertirse en victimas de la desinformacién
(Abdallah, 2021). De hecho, los usuarios de los medios sociales no estan lo sufi-
cientemente formados para diferenciar las informaciones verdaderas de las falsas
(Allcott y Gentzkow, 2017).

Aunque las noticias falsas han existido siempre con el objetivo de condicionar las
opiniones de los ciudadanos sobre cualquier asunto que afecte a la politica, la so-
ciedad, la economia, etc. (Amords-Garcia, 2018), la desinformacién, como se ha
indicado, parece extenderse ahora mds rapido que nunca debido a ese universo
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de grandes oportunidades para cibermedios y periodistas (Barrientos-Béez, et al.,
2018; Nufiez-Gomez, et al., 2020; Pérez-Curiel y Velasco Molpeceres, 2020) que
son Internet y, sobre todo, los medios sociales, que tienen una gran capacidad
para reducir la capacidad de lectura critica de los ciudadanos y el interés por la
veracidad de la informacion (Lopez-Rico, et al., 2020). En este contexto, desde
2017 se viene hablando de las fake news o noticias falsas, entendidas éstas como
informaciones incorrectas, manipuladas, exageradas o totalmente engafiosas con
el fin de llamar la atencién del publico y, como se ha indicado anteriormente,
condicionarle en sus opiniones o acciones (Feijoo-Fernédndez y Guerrero, 2018).

Asi, el concepto de fake news estd incluido en el Diccionario Oxford -el mas com-
pleto de la lengua inglesa- desde 2017, sélo un afio después de que otro prestigioso
diccionario, el Collins, eligiera la palabra posverdad como vocablo del afio (Ro-
driguez, 2017). Las dos expresiones, fake news y posverdad, estdn intimamente
ligadas y, de hecho, la posverdad podria definirse como la reaccién de la sociedad
frente al fendmeno de las informaciones falsas (D’Ancona, 2017).

1.4. Un reto para la comunicacién

La falsedad en la informacidn es uno de los desafios mas importantes a los que se
enfrentan no solo el periodismo y la comunicacién, sino toda la sociedad, ya que
supone un peligro para la credibilidad del sistema democriatico y las instituciones
(Aparici y Garcia-Marin, 2019). No en vano, la proliferacién de noticias falsas
puede tener un impacto muy negativo en el comportamiento social y, de hecho,
la Unién Europea ha puesto en marcha algunas acciones para limitar su difusién.
(Aladro Vico, 2020).

Segin Pauner (2018), estas noticias falsas, aunque pueden provenir de muy dife-
rentes fuentes, tienen su origen principalmente de sitios disefiados para pasar por
fiables informaciones que no lo son y, con titulos atrayentes y sensacionalistas,
atraer a los ciudadanos hacia determinadas posiciones de pensamiento. El dafio
provocado por estas falsas informaciones, sin embargo, no sélo afecta a los portales
que las generan, sino a los medios sociales que las viralizan y, por supuesto, a la
sociedad que se las cree y da por ciertas. Existen diferentes tipos de fake news o
falsas informaciones: las que muestran creencias o conclusiones equivocadas sobre
un tema determinado, las que estdn basadas en hechos reales pero han sido ma-
nipuladas, las noticias exageradas o fuera de contexto y aquellas que directamente
se inventan lo ocurrido sobre un hecho o personaje.

Por ello, hay autores (Gémez de Agreda, 2018) que mantienen que habria que
entender el concepto de fake news o falsas noticias como todo aquel relato que
pretende pasar como una informacién real sin serlo, incluyendo en ello no sélo los
infundios y mentiras sino las exageraciones, manipulaciones o engafos de cualquier
tipo. Asi, la propia Comisién Europea prefiere hablar de desinformacién mas que
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de fake news, definiendo el fenémeno como toda informacién falsa, imprecisa o
engaiosa presentada y promovida para obtener ingresos o causar dafio publico
intencionadamente (Comisiéon Europea, 2018).

1.5. Los medios sociales en la proliferacion de las fake news

Ya se ha indicado que, aunque las noticias falsas han existido siempre, es la apa-
ricién y posterior desarrollo de los medios sociales la que ha propiciado un cam-
bio en la forma en la que los ciudadanos acceden a estas informaciones falsas.
Como han subrayado algunos autores (Moreno, 2001), hoy todos los ciudadanos
son al mismo tiempo lectores y escritores y utilizan plataformas como Facebook
o Twitter como soportes tanto para la informacién como para la difusién. Estas
plataformas, por otro lado, pueden acabar convertidas en cdmaras de eco, puesto
que las personas tienden a agruparse en estos medios sociales con personas con
intereses e inquietudes similares.

Actualmente, Facebook es el medio més utilizado en todo el mundo, con mds de
2.300 millones de usuarios activos mensuales (Facebook, 2017), lo que supone casi
la mitad de la poblacién conectada (Internet World Stats, 2018). De esta forma,
Facebook se ha convertido en una de las organizaciones de medios mas grande del
planeta (Rieder, 2013). Por su parte, Twitter, con 330 millones de usuarios activos,
es uno de los medios sociales mas usados para marcar tendencias (Fernédndez, 2019).

Es cierto que Twitter no es el medio con mas usuarios, pero si el que consigue
una mayor viralidad de sus mensajes (Naveira, 2020). Asi, se ha calculado un tuit
reenviado puede alcanzar un promedio de mil usuarios registrados (Kwak, et al.,
2010), ya que la estructura de este medio esta creada para el envio masivo de in-
formacion (Hays, et al., 2013). Segtn un estudio realizado por investigadores del
Instituto Tecnoldgico de Massachusetts (MIT), por sus propias caracteristicas, Twit-
ter es el medio en el que las fake news se extiende més facilmente (Twitter, 2018).

En el ambito turistico son Facebook y Twitter los medios sociales mas utilizados
(Chan y Guillet, 2011; Pastor y Paniagua, 2020) y son, por tanto, también un terre-
no propicio para la divulgacién de noticias falsas. Durante la pandemia de Covid-19,
por ejemplo, se hizo viral a través de Facebook la noticia de que los britdnicos que
pasaran sus vacaciones en Espaila no iban a poder regresar al Reino Unido (El Pais,
2020). Peor atn fue la situacién en la Republica Dominicana, donde una campaiia
de fake news puesta en marcha tras la muerte de algunos turistas estadounidenses
provocé el hundimiento del sector (Hosteltur, 2020).

1.6. El proceso de verificacion de las noticias falsas

La tecnologia ha facilitado la difusién de noticias falsas, pero, paraddjicamente,
también el proceso de verificacién (Alvarez y Lépez, 2016; Pozo-Montes y Leo6n-
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Manovel, 2020). Los cambios que la crisis econémica de 2008 oblig6 a hacer a los
medios de comunicacién para hacer frente a los nuevos hébitos de los usuarios
conllevaron, fundamentalmente, la puesta en marcha de nuevas estrategias de re-
duccién de costes o cambios en la organizacién de las redacciones, pero también
el intento de buscar una mayor calidad de los contenidos para luchar contra el
creciente desprestigio de la profesion periodistica (Lopez Garcia y Pereira, 2010;
Garcia Avilés, et al., 2016).

En ese contexto se sitiia precisamente el auge de las plataformas de verificacién o
fact-cheking, que se han convertido en una buena herramienta para responder a
la desinformacion y reducir el impacto que las noticias falsas puedan tener en la
sociedad (Rodriguez, 2020).

Estas plataformas, algunas vinculadas a los propios medios de comunicacién y otras
de carécter independiente, suponen una operacién que aplica las técnicas propias
del periodismo de datos para desentrafiar los errores, ambigiiedades, mentiras o
inexactitudes que puedan tener los contenidos publicados en los medios de comuni-
cacién (Ufarte-Ruiz, et al., 2018). Asfi, la primera plataforma de verificacion surgi6
en Estados Unidos en torno al afio 2003 y pronto se extendieron por todo el mundo.

El proceso de verificacion, en gran medida, supone un regreso al origen del perio-
dismo. Se trata de analizar las fuentes, cruzar datos, comprobar declaraciones y
todo ello con la ayuda de técnicas informéticas y algoritmos con el fin de comprobar
la veracidad de algin hecho (Lépez, et al., 2016). Para ello, los trabajadores de
estas plataformas de verificacion se apoyan en los medios sociales (Lépez-Garcia,
et al., 2017) tanto para verificar las informaciones como para luchar contra las
noticias falsas que a través de estas herramientas se difunden con mayor rapidez.

Las investigaciones sobre las noticias falsas y sobre la labor de las plataformas
de verificaciéon son abundantes. La mayoria de ellas se han dedicado al estudio
general de este fenémeno (Lépez, et al., 2016; Magallén-Rosa, 2018; Ufarte-Ruiz,
et al., 2019) pero también hay estudios sobre los retos y desafios que produce la
implantacién de estos procesos de verificacién en los medios (Rodriguez, 2020)
y, sobre todo, sobre la utilidad del fact-checking en el dmbito politico (Mazaira-
Castro, et al., 2019; Nyhan, et al., 2019). No son especialmente numerosos, sin
embargo, los estudios sobre la aplicacion de estas herramientas para combatir la
desinformacién en relacién al sector turistico (Abdallah, 2021).

2. Metodologia de investigacion

De hecho, partimos de la hip6tesis de que las plataformas de verificacion no prestan
especial atencién a las noticias falsas sobre el turismo, pese a la importancia que
este sector tiene para la economia mundial. Ademas, también establecemos como
hipdtesis secundaria que incluso cuando estas herramientas verifican informaciones
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relacionadas con el turismo suelen hacerlo mas por su vinculacién a otros temas
-principalmente de dmbito politico- que por su incidencia en el sector turistico.

El objetivo principal de esta investigacidn es, precisamente, conocer el nimero de
publicaciones falsas relacionadas con el sector turistico que en el periodo com-
prendido entre el 1 de enero y el 31 de julio de 2022 han verificado algunas de las
plataformas de fact-checking de Espaiia e Iberoamérica. Igualmente, el estudio se
propone conocer la tipologia de las informaciones falsas relacionadas con el turis-
mo, el formato establecido por la mayoria de estas fake news, cudles han sido los
canales principales para que estas noticias se difundan entre los usuarios o cudles
las fuentes de las que partieron las informaciones falsas. También se analizan los
métodos y herramientas de verificacién utilizados o los posibles riesgos que la
publicacién de estas informaciones falsas haya podido tener para la ciudadania.

Como técnica metodolégica se utiliza el andlisis de contenido, que cuenta con una
asentada tradicién en el &mbito de las ciencias sociales y, especialmente, en los
estudios sobre comunicacién por su capacidad para establecer inferencias fiables
(Krippendorff, 2004). Esta metodologia, ademds, ha sido utilizada por numerosos
investigadores en estudios relacionados con los destinos turisticos (Miguez, Mariné
y Huertas, 2014; Pastor y Paniagua, 2020).

En relacién con la ficha de andlisis necesaria para recopilar los datos obtenidos
de la observacién directa, se disefid, de acuerdo con Pifiuel (2002) una ficha de
analisis como plantilla para el registro de datos a cada una de las segmentaciones
del corpus, contempladas en el libro de cddigos. En este sentido es importante
destacar, como seifiala Berelson (1052), que esta técnica se sostiene o se hunde
por cudles sean sus categorias de analisis.

Para comprobar las caracteristicas de estas informaciones, se preparé una ficha con
diferentes categorias -canal de difusion de la noticia que podia ser Facebook, Twitter,
WhatsApp, medios digitales, etc.,-, el formato utilizado -texto, video, audio, fotogra-
fia, etc.-, a quién se atribuye el hecho, o la tematica de la mayoria de las informa-
ciones -economia, promocidn turistica, gobernanza, sanidad, medio ambiente, etc.-.

También se incluye en la ficha los métodos de verificacién utilizados (consulta de
fuentes oficiales, fuentes singulares o fuentes alternativas, ponderacion de la rele-
vancia del hecho noticioso o bisqueda del contexto de la informaciéon falsa) y las
herramientas utilizadas (bases de datos, estadisticas, herramientas digitales, etc.).

La muestra inicial estaba formada por un total de 13 plataformas de verificacién
de Espaiia e Iberoamérica: Chequeado (Argentina), Bolivia Verifica (Bolivia), Mala
Espina Check (Chile), ColombiaCheck (Colombia), Ecuador Chequea (Ecuador),
Maldito Bulo (Esparia), Agencia Ocote (Guatemala), Verificado (México), El Surtidor
(Paraguay), Convoca (Peru), PoletikaRD (Reptiblica Dominicana), UyCheck (Uru-
guay) y Cotejo.info (Venezuela). Sin embargo, finalmente la investigacién se centré en
once, puesto que UyCheck y PoletikaRD no realizaron verificaciones en este periodo.
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En total, se han analizado 2.045 informaciones, que son las noticias situadas en los
apartados que cada plataforma tiene para la verificacion en el periodo analizado.
De entre todas esas noticias se eligieron aquellas que tienen algun tipo de relacién
con el sector turistico o su &mbito de actuacién. Para localizar las noticias relacio-
nadas con el turismo en las plataformas se buscaron todas aquellas informaciones
que incluyeran los conceptos turismo, sector turistico, politica turistica, destinos,
viajes, promocidn, planificacién turistica o comunicacién turistica.

Finalmente, se ha utilizado la herramienta Crowdlangle para analizar el segui-
miento y la interaccion de las noticias verificadas por las diferentes plataformas.
Con ello, se ha podido comprobar el grado de difusion de estas informaciones en
las redes sociales, una vez verificadas.

3. Resultados

En el periodo analizado los fact-checkers verificaron un total de 2.045 noticias, aun-
que solo 68 estuvieron relacionadas con el turismo, lo que supone un 3,32%. Las
diferencias por paises son importantes. Porcentualmente, México fue el pais en el
que se verificaron mds informaciones sobre turismo (16,4%), seguido de Espaiia
(14,2%), Paraguay (11,1%), Venezuela (10,8%) y Guatemala (7%). Por el contrario,
los paises que verificaron menos noticias sobre este &mbito fueron Argentina (4,8%),
Chile (4,8%), Peru (4%), Colombia (2,3%), Ecuador (1,8%) y Bolivia (1,3%).

Tabla 1. Nimero de publicaciones por emisor

Agencia Publicaciones totales Posts de turismo Porcentaje
Chequeado 104 5 4,8%
Bolivia Verifica 874 12 1,3%
Mala Espina Check 83 4 4,8%
Colombia Check 387 9 2,3%
Ecuador Chequea 312 7 1,8%
Maldita 42 6 14,2%
Factica 57 4 7%
Verificado 73 12 16,4%
El Surtidor 27 3 1.1%
Convoca 49 2 4%
Cotejo.info 37 4 10,8%

Fuente: elaboracién propia
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Dentro de las noticias relacionadas con el &mbito turistico, la mayoria de las
noticias falsas verificadas en este periodo tienen que ver con temas econémicos
(impuestos, tasas, cambios de divisas, etc.). De hecho, el 23,5% del total de publi-
caciones tiene que ver con este asunto. En segundo lugar, se encuentran los temas
relacionados con la gestién, la gobernanza o la politica turisticas (16,1% del total),
seguido por los temas relacionados con el medio ambiente y la naturaleza (13,2%),
la promocién de los destinos turisticos (13,2%), la organizacién de los periodos
festivos o vacacionales (11,7%), la movilidad (10,2%), la politica sanitaria, especial-
mente en lo que vinculado a la pandemia de Covid-19 (7,3%) y los timos (4,4%).
En cuanto al formato de las informaciones falsas, el mds usado (50%) ha sido el
texto. La otra mitad se repartié entre las imagenes (19,1%), los videos (14,7%),
los audios (8,8%) y los enlaces (7,3%). Respecto a los canales més utilizados para
la propagacion de las ideas falsas destacan Facebook (26,4%), Twitter (20,5%),
los medios de comunicacién digitales (19,1%) y WhatsApp (10,2%). No obstante,
la mayoria de las noticias falsas sobre turismo llegan a los ciudadanos no por un
Unico canal sino por varios (25%).

Grafico 1. Tematica de las noticias falsas

Fuente: elaboracién propia
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Grifico 2. Canales utilizados para la difusiéon de las noticias falsas

Fuente: elaboracién propia

En la investigacién también se ha tenido en cuenta la atribucién de la autoria de las
noticias falsas. Obviamente, por la misma naturaleza del bulo, este aspecto no es fécil
de conocer. De hecho, la mayor parte de los infundios analizados sobre turismo tienen
un origen totalmente desconocido (29,4%). En segundo lugar, destaca, como origen
de las noticias falsas, algin usuario de Facebook (22%), seguido por algun usuario de
Twitter (8,8%). En un 4,4% de los casos analizados el origen de la falsedad se encuen-
tra en algin dirigente institucional con competencias en el &mbito turistico. Es el caso,
por ejemplo, de una noticia verificada por Bolivia Verifica, en la que se desmiente al
propio viceministro de Turismo, quien lleg6 a promocionar las visitas al parque natural
de Noel Kempff pese a que estaba atin estaba cerrado por la pandemia de Covid-19.

Figura 1. Tuit publicado por el viceministro de Turismo de Bolivia

Fuente: Bolivia Verifica
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Grifico 3. Tipos de noticias falsas verificadas

Fuente: elaboracién propia

Hay diferentes tipos de noticias falsas. En el 29,9% de los casos analizados se trata
de informaciones sacadas de su contexto, lo que contribuye a la equivocacién de los
usuarios. No obstante, también hay un 27,9% de noticias falsas que son manipu-
laciones (modificaciones de los hechos o de las imagenes, cambios en las fuentes,
exageraciones de los hechos, etc.). En tercer lugar, el 20,5% de las fake news se
corresponde directamente con contenido inventado (20,5%). También hay un 7,3%
de las informaciones que se considera contenido impostor (suplantacién de ima-
genes o identidades, por ejemplo) y un 4,4% se corresponde con manipulaciones
de imagenes para hacer satiras o parodias de algiin personaje o de algin hecho.

El uso de informaciones falsas crea problemas a la sociedad. En los casos analiza-
dos méas de 41% de las noticias podria crear riesgos econémicos. El 19,1% podria
generar problemas sanitarios. Estos casos han sido especialmente significativos
durante los periodos de desescalada, cuando algunos dirigentes institucionales in-
tentaban dar la imagen de que su destino era més seguro que otros o que habian
alcanzado la inmunidad de rebafo, a fin de dar una falsa sensacién de seguridad.
Asi, por ejemplo, Chequeado desminti6 al propio gobernador de Tierra del Fue-
go, que habia afirmado que su provincia era la primera del pais en alcanzar la
inmunidad de rebaio.

Este tipo de problemas es seguido por el 16,1% de desconfianza en el sistema,
equivocos sobre algin asunto (11,7%) o mala imagen de algin destino (8,8%). Se
ha sefialado, ademas un 2,8% de casos en los que directamente estdbamos ante
un timo.
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Figura 2. Desmentido al Gobierno de Tierra del Fuego (Argentina)

Fuente: Chequeado

Finalmente, en cuanto a los métodos de verificacién utilizados por las plataformas
en el 47% de los casos se trata de acudir a las fuentes oficiales. A continuacion, le
siguen la busqueda de fuentes de informacién alternativas a la que originé la noticia
(20,5%), la ubicacién de la informacién en su contexto (16,1%) y la ponderacién
de la relevancia de la noticia (5,8%). Para ello, se han usado diversas herramientas
de verificacién: el acceso a las fuentes oficiales (60,2% de los casos), el acceso a
diferentes bases de datos institucionales (16,1%), las bases estadisticas (11,7%)
o el uso de herramientas digitales o tecnolégicas.

Por otro lado, conviene destacar la repercusién que tuvieron las verificaciones
analizadas. Asi, Bolivia Verifica y Chequeado alcanzaron maés followers, con unos
450 mil aproximadamente, seguidos de Colombia Check, con 411.956; Verifica-
do, con 384.164; y Maldita, con 355.295 seguidores en el caso de los ejemplos
estudiados. Estas publicaciones sumaron un total de 8.323 interacciones, que
permitieron el alcance descrito anteriormente, en este mismo péarrafo. El verifi-
cador que mads interaccién logré con las noticias analizadas fue Colombia Check,
con 4.460 interacciones en Facebook, seguido de lejos por Verificado con 1.860 y
Chequeado con 1.517.
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Grafico 4. Alcance de la verificacion

Fuente: Crowdtangle. Elaboracion propia

4. Conclusiones

A pesar de que en los ultimos afios son muchas las investigaciones que se han
centrado en analizar la labor de las agencias de verificacion, los estudios sobre la
labor especifica que realizan con las falsas informaciones que afectan al turismo
son escasos. De este modo, este estudio ha demostrado su caracter novedoso y
puede abrir diferentes posibilidades para nuevas investigaciones en este &mbito. No
obstante, ha quedada demostrada la hipétesis inicial de que, pese a la importancia
del turismo en los paises donde realizan su labor las plataformas de fact-check
analizadas, las noticias sobre turismo verificadas son una minoria con respecto al
total de infundios analizados. De hecho, la politica sigue siendo el &mbito mayori-
tario de actuacion de estas plataformas.

En este sentido, la proliferacién y expansion de métodos y herramientas de fact-
checking para detectar noticias falsas debe analizarse desde otros puntos de vista
y, en su relacién con el turismo, tener en cuenta, por ejemplo, la afectacién que
las informaciones falsas o directamente manipuladas pueden tener sobre el pres-
tigio, la marca o la competencia entre los destinos turisticos, ya que la bibliografia
sobre estos temas sigue siendo escasa. Es importante, por tanto, ahondar en este
tipo de investigaciones que pueden ayudar a clarificar la labor que en materia de
informacién, comunicacién y promocidén realizan los destinos turisticos.

En cualquier caso, este estudio nos ha permitido responder a las preguntas de
investigacién que nos habiamos planteado. En primer lugar, parece evidente que
las informaciones sobre turismo, pese a la importancia de este sector econémico
en los paises analizados, no tienen un gran peso en el computo total de noticias
falsas verificadas por las plataformas en este periodo. Eso no impide reconocer, sin
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embargo, que las plataformas de verificacién son una excelente herramienta para
la lucha contra las informaciones falsas y es muy probable que cada vez tengan
una mayor importancia también en el dmbito del turismo.

Asi, gracias a las referencias facilitadas por las propias plataformas se ha podido
también, como se buscaba, conocer la temdtica de las noticias de ambito turisti-
co, el formato usado para su difusién, los principales canales y, en la medida de
lo posible, su autoria.

De este modo, se ha constatado que la mayoria de las noticias verificadas tienen
que ver con el aspecto econémico del turismo, que al final es lo que puede provocar
un mayor dafio a los destinos turisticos, descartando la hipétesis de que la mayoria
de la noticias sobre turismo verificadas por estas plataformas se estudiaba por su
incidencia en el &mbito politico. También tiene un peso grande en el cémputo total
las informaciones relativas a la gobernanza o a la politica. No en vano, la mayor
parte de las noticias falsas verificadas por las plataformas de fact-checking tienen
que ver con este ambito.

Por otro lado, se ha constado también que, en cuanto al formato, el gran peso lo
tiene el texto (la mitad exactamente de todas las noticias analizadas). A mayor
distancia se encuentran las imagenes (tanto fotos como videos) y también los au-
dios, aunque es resefiable que entre las fotografias tiene una gran presencia en los
medios sociales las manipulaciones para hacer creer que detras de un determinado
hecho se encuentra una institucién publica.

La mayoria de las noticias falsas sobre turismo se propagan a través de Facebook,
lo que confirma, como ya demostraron otras investigaciones anteriores (Pastor y
Paniagua, 2020), la importancia de este medio social para la difusiéon de informa-
ciones turisticas. En cualquier caso, también hay un porcentaje muy significativo
de noticias falsas (el 25%) que se propagan simultdineamente por varios medios
sociales. Ademads, también tienen un gran peso en este tipo de difusién Twitter,
WhatsApp y los medios de comunicacién digitales. En general, se comprueba la
relevancia que los medios sociales tienen para la difusién de noticias falsas en el
ambito turistico.

Finalmente, la atribucién de la autoria ha sido el elemento mas dificil de determi-
nar. Casi el 30% de los bulos no tiene un origen claro, aunque es llamativo que
hay otro 30% en el que el origen se encuentra en algin usuario de la Facebook o
de Twitter. También es reseflable que mas de un 4% de las informaciones surja de
algin dirigente institucional o politico.

Estos datos confirman la hegemonia de Facebook como medio social mas usado
para el acceso a las noticias y, por ende, como fuente de informacién y desinfor-
macion (Nielsen, et al., 2020). Esta tendencia se ha acentuado, ademds, durante la
pandemia de Covid-19 y, de hecho, este medio social se ha convertido en la segun-
da fuente de informacidn, tras Google, en los dltimos afios (Nielsen, et al., 2020).
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Por otra parte, la investigaciéon ha puesto de manifiesto, ademas, los problemas
-econdmicos, sociales, sanitarios- que este tipo de informaciones falsas tiene para
la sociedad en general y para el sector turistico en particular, por lo que es im-
portante seguir trabajando por su erradicacién, ya que una noticia falsa puede
poner en riesgo el prestigio de un destino, una empresa o una actividad turistica.

En este sentido, para hacer frente al enorme crecimiento turistico que se ha pro-
ducido en la dltima década en casi todos los paises del mundo y, especialmente,
en el &mbito urbano, es muy importante adoptar instrumentos y herramientas
que sirvan para preparar y controlar el turismo en los destinos turisticos, evitan-
do efectos adversos como el de la turismofobia y, por supuesto, para protegerse
de las informaciones falsas que tanto dafio pueden hacer a un sector en el que la
imagen, los datos y la marca son elementos determinantes.

Facebook o Google han tomado medidas para reducir la informacién maliciosa en
sus plataformas (Wingfield, Isaac y Benner, 2016), aunque estas acciones pueden
no ser suficientes para frenar la propagacion de noticias falsas.
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Resumen

Los gobiernos del Frente Amplio en Uruguay promovieron politicas de comunica-
cién que redujeron el peso de los grandes grupos mediéticos privados y reconocie-
ron legalmente a nuevos actores. Si bien otros gobiernos izquierda sudamericanos
a inicios del siglo XXI hicieron lo mismo, la particularidad uruguaya es que eso se
dio sin confrontacién publica entre gobierno y empresas mediaticas. Este articulo
explora como fue posible esa combinacién atipica. Para ello, indaga en las politicas
de comunicacion entre 2005 y 2015 a través de una estrategia de process-tracing
que se focaliza en las interacciones entre los actores involucrados. En la década
analizada, los gobiernos negociaron sus apariciones medidticas de maneras que
consideraron convenientes y los grupos mediaticos, que se percibian mas débiles
que el gobierno, lograron negociar las politicas de regulacién y preservar parte
del statu-quo. Ante ese panorama, ninguno de los dos actores buscé romper la
relaciéon. No obstante, hubo un tercer actor: el Frente Amplio, partido gobernante,
que desde su centralidad, atipica para Sudamérica, jugé un rol definitorio en las
politicas de comunicacién. Primero, durante el gobierno de Tabaré Vazquez (2005-
2010), y contra la voluntad del presidente, actué como veto player para impedir el
ingreso de los grandes grupos medidticos en las telecomunicaciones y resguardar
a Antel, la empresa estatal lider en servicios de telefonia e internet. Segundo, fue
el impulsor de una ley marco para los servicios de comunicaciéon audiovisual que,
aunque no cont6 con un impulso claro del presidente, fue aprobada durante el
gobierno de José Mujica (2010-2015).

Abstract

The Frente Amplio governments in Uruguay promoted communication policies
that reduced the weight of the large private media conglomerates and legally
recognized new players. Although other South American leftist governments did
the same at the beginning of the 21st century, the Uruguayan particularity is that
this took place without public confrontation between the government and media
companies. This article explores how this atypical combination was possible. It
explores communication policies between 2005 and 2015 through a process-tracing
strategy focusing on the interactions between the actors involved. In the analyzed
decade, governments negotiated their media appearances in ways they considered
convenient and media conglomerates, which perceived themselves as weaker than
the government, managed to negotiate regulation policies and preserve part of the
status quo. Faced with this panorama, neither of the two actors sought to break
the relationship. However, there was a third actor: the Frente Amplio, the ruling
party, which from its central position, atypical for South America, played a defining
role in communication policies. First, during the government of Tabaré Vazquez
(20053-2010), and against the president>s will, it acted as a veto player to prevent
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the entry of large media conglomerates in telecommunications and to protect Antel,
the leading state-owned company in telephone and internet services. Second, it
was the driving force behind a law for audiovisual communication services, which,
although it did not have a clear impetus from President José Mujica (2010-2015),
was approved by his government.
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1. Introduceion

Las presidencias del Frente Amplio en Uruguay combinaron politicas de comuni-
cacion que ampliaron la escena medidtica y relaciones cordiales con los grandes
grupos privados de su pais. Es decir, reconocieron legalmente a nuevos actores
y redujeron el peso de los grandes actores del sector, pero sin que hubiera con-
frontacién piblica y sin que se rompa su relacion. Esto lo distingue de lo que
sucedié con otros gobiernos de izquierda sudamericanos de inicios de siglo XXI
(Schuliaquer, 2020). Por un lado, de aquellos que se enfrentaron puiblicamente con
ellos y movilizaron nuevas politicas de comunicacién, como Argentina y Ecuador
(Kitzberger y Schuliaquer, 2022). Por el otro, de aquellos que evitaron la disputa
discursiva tanto como nuevas legislaciones para el campo mediatico, como Brasil
(Kitzberger, 2017). Entonces, jcémo fue posible la combinacién atipica para la
region que se dio en el caso uruguayo? ;Qué rol jugaron los actores y de qué for-
mas interactuaron entre si para llegar a ese resultado?

En este articulo demostraremos que para ello confluyeron y fueron decisivas las
acciones de tres actores. Primero, la de los Poderes Ejecutivos que, en las presi-
dencias de Tabaré Vazquez (2005-2010) y José Mujica (2010-2013), consideraron
que podian negociar sus participaciones mediaticas de maneras que les resultaban
convenientes, a pesar de encontrarse con medios con lineas editoriales histérica-
mente emparentadas a sus principales opositores politico-partidarios. Segundo, la
estrategia empresarial de los grandes grupos mediaticos uruguayos, que pasaron
de una etapa ofensiva para ingresar al negocio de las telecomunicaciones a una
defensiva para sostener sus posiciones consolidadas en medios tradicionales y te-
levisién de pago. Tercero, la accion del Frente Amplio (FA), partido gobernante,
que desde su centralidad, atipica para Sudamérica, actué como veto player para
impedir el ingreso de los grandes grupos mediaticos en las telecomunicaciones
durante la presidencia de Tabaré Véazquez y como impulsor de una ley marco para
los servicios de comunicacion audiovisual durante el gobierno de José Mujica.

Los paises latinoamericanos se caracterizan por sistemas mediaticos predomi-
nantemente privado-comerciales y con fuerte concentracién de la propiedad,
algo que se profundizé en la década de los noventa con la aplicacién de politicas
neoliberales (Fox y Waisbord, 2002). A la vez, se trata de la regién del mundo en
la que el Estado tiene menor propiedad medidtica (Becerra y Mastrini, 2017). La
historia de las politicas de comunicaciéon exhibe que los grandes grupos mediati-
cos jugaron un rol protagénico en ellas y fueron los principales beneficiados de las
decisiones gubernamentales (Waisbord, 2013). La consolidacién de la democracia
en la region tras el fin de las dictaduras no fue acompainada de una democratiza-
cién de los medios (Fox y Waisbord, 2002), algo que afecté mas atin a los medios
cercanos a la izquierda que bajo los gobiernos autoritarios fueron especialmente
perseguidos y censurados.
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No obstante, si bien los paises latinoamericanos comparten caracteristicas (Guerrero
y Marquez-Ramirez, 2014), también hay claras diferencias entre ellos (Schuliaquer,
2018). Para hablar de las particularidades del caso uruguayo es importante centrar-
se, brevemente, en la configuracién de su sistema medidtico, a partir de tres cues-
tiones principales: el peso del Estado sobre el terreno mediatico, la centralidad de
la mediacion partidaria y la estructuracién de las principales empresas medidticas.

En Uruguay el Estado tiene un poder relativo mayor al de otros paises de la region.
A diferencia de lo que sucedi6 en otros casos, las politicas neoliberales fueron de
baja intensidad'. Debido a eso, el Estado siguié detentando la propiedad de muchas
de las empresas mas importantes del pais, que se contaban entre las principales
anunciantes de los medios (Buquet, et al., 2012). Y entre esas empresas estatales
estaba ANTEL, actor excluyente en el mercado de las telecomunicaciones, que
cont6 durante el periodo explorado con el monopolio de internet y telefonia fija y
era lider en telefonia mévil>. Es decir, el mercado comunicacional de mayor ren-
tabilidad, y con mejor perspectiva de futuro, estaba dominado por una empresa
publica. Al mismo tiempo, el Estado jugaba un rol fundamental al proteger a los
grandes grupos de medios privados de Uruguay de una apertura mayor a compe-
tencia ante empresas o capitales extranjeros, ante la que quedarian en desventaja

debido a su debilidad a escala global (Schuliaquer, 2019).

Al peso fuerte del Estado, en Uruguay se suma la importante centralidad de la me-
diacién partidaria. Desde la constitucion del Estado hasta 2005, todos los gobiernos
fueron encabezados por los partidos Nacional y Colorado, fundados en la década de
1830, que existian antes que la competencia electoral (Lissidini, 2002). La llegada
del FA al gobierno luego de la crisis social y econdmica de inicios de siglo no se dio,
como en otros paises de la regiéon, en medio de una critica generalizada al sistema
partidario y con actores que provenian de fuera de él (Levitsky y Roberts, 2011).
Por el contrario, la crisis fue la del hasta entonces Partido Colorado y su solucién
lleg6 desde el propio sistema partidario, aunque en un nuevo esquema (Buquet y
Piiieiro, 2014). El FA, que por entonces tenia 34 afios, se presenté como la alter-
nativa y gand tres presidenciales consecutivas —en 2004, 2009 y 2014- en las que
obtuvo, ademads, la mayoria parlamentaria. Su principal oposicién fueron los dos
actores clasicos del bipartidismo. Si la pérdida de la centralidad de los partidos
como articuladores de voluntades colectivas de grupos diversos es una constatacion
en varios paises del mundo (Laclau, 2008; Panebianco, 1988), en este caso no pasé
lo mismo. Uruguay se caracteriza por partidos de facciones (Lijphart, 2012), donde

1 Y ahi jugé un rol central la ciudadania que mediante dos referendos convocados por organizaciones de la sociedad
civil frenaron distintas politicas privatizadoras durante los 90. Pese a eso, y en linea con lo que sucedia en otros paises
de Sudamérica, hubo algunas politicas privatizadoras como la venta de una parte de la aerolinea estatal y la desmono-
polizacién de correos y seguros (Santos, et al., 2013) y hubo, en linea con el Consenso de Washington, un cambio en el
patrén de acumulacién mas abierto al exterior y con menos intervencién estatal (De Sierra, 1995).

2 En 2004 tenia 65% de las lineas del pais (Becerra y Mastrini, 2009) y en 2015 54% (URSEC, 2015).
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conviven sectores diversos que colaboran para que el partido gane, pero que, a la
vez, compiten entre si para ser los més votados. El FA en particular combina una
configuracién como coalicién con la de movimiento, que incluye la participacién
institucionalizada de las bases y les da un peso significativo (Pérez, et al., 2019).

El arribo al gobierno del FA significé una oportunidad politica para una agenda de
derechos y nuevas regulaciones demandadas histéricamente por distintas organiza-
ciones sociales y politicas. En esa agenda se contaban legislaciones para el sector
medidtico que permitieran una apertura a nuevos actores y cierta desconcentra-
cién de la propiedad, asi como una revision acerca de la manera en que se habia
constituido y estructurado el campo mediatico uruguayo. Eso se conjugaba con la
memoria del nuevo partido de gobierno, de izquierda, histéricamente perjudicado
por la distribucién de la propiedad mediatica.

En lo que refiere al mercado mediatico uruguayo, estuvo histéricamente dominado
por tres grupos privados lideres en radio y television abierta desde el inicio de
las transmisiones, gracias a licencias que recibieron por asignacién directa de los
gobiernos en tiempos de bipartidismo. A estos grupos se los conoce como los Tres
Grandes y fueron, durante el periodo aqui abordado, el Grupo Romay-Salvo/Romay
Echer (Canal 4), el Grupo Fontaina-De Feo (Canal 10) y el Grupo Cardoso-Pombo-
Scheck (Canal 12). Su liderazgo también se sostiene en el manejo de la mitad del
negocio de la televisién por cable a nivel pais y en el control del 95% del mercado
de la televisién abierta, donde actuaban «cartelizados» (Lanza y Buquet, 2011). Se
trata de grupos de composicién familiar que desde 1933 fundaron y se agremiaron
en la Asociacion Nacional de Broadcasters Uruguayos (ANDEBU). A la llegada del
FA al gobierno, para los medios en Uruguay se agregaban, como en otras partes
del mundo, nuevos dilemas ante los cambios en los esquemas de negocios por la
proliferacién de los medios digitales y la erosién de la centralidad de los medios
masivos. Las empresas comunicacionales se encontraban ante la apertura de nue-
vos mercados en los que buscaban, como lo habian hecho histéricamente, ser las
principales ganadoras. Sin embargo, en la década analizada, los grandes grupos
nacionales privados uruguayos pasaron de una etapa ofensiva a una defensiva.
De intentar ofrecer telefonia e internet, a buscar sostener el statu-quo desde sus
posiciones consolidadas -y oligopdlicas— en television abierta y television de pago.

Para que ello suceda fueron clave las acciones de los gobiernos. Mientras en el de
Vazquez se pasé de la no intervencién a concesiones frustradas a los grandes grupos
medidticos, el de Mujica se caracteriz6 por regulaciones acordadas.® Para ese resul-
tado no solo incidieron los presidentes y su interaccién con los grupos mediaticos,
sino también el Frente Amplio como partido politico gobernante, con acciones y
agendas diferenciadas, y a veces contradictorias, con las de los propios presidentes.

3 Kaplin (2017) caracteriza a las politicas de comunicacién de los gobiernos del Frente Amplio, a sus ambigiiedades y
tensiones, con la frase «avanzar frenando».
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En el siguiente apartado del articulo se presenta la metodologia. Luego, se abordan,
primero, las politicas de comunicacién del primer gobierno de Tabaré Vazquez
(2005-2010) y, luego, las del de José Mujica (2010-2015). Para cerrar, se discuten
los resultados y sus principales implicancias.

2. Metodologia

Para indagar en las politicas de comunicacién durante los gobiernos del Frente
Amplio entre 2005 y 2015, este articulo desarrolla una estrategia de process-
tracing —que combina induccién y deduccién para reconstituir una narrativa que
permita explicar resultados de interés (Bril-Mascarenhas, et al., 2017)- que se
detiene en investigar las politicas de intervencion y regulaciéon de los gobiernos
sobre el sector mediatico y las estrategias politicas y comerciales de los grandes
grupos mediaticos privados.

Para explorar las politicas de los gobiernos, se focaliza en las regulaciones y legisla-
ciones que movilizaron en el terreno comunicacional, asi como en las interacciones
y negociaciones que tuvieron con distintos actores respecto del manejo de recursos
estatales. En lo que concierne a los grandes grupos mediaticos, interesa indagar
en las estrategias de esas empresas respecto de sus posiciones consolidadas en
la estructura medidtica, asi como en las que movilizan ante la modificaciéon en los
modelos de negocios provocada por la proliferacién de medios digitales y los cam-
bios en las practicas sociales. Durante este periodo, se trata de un mercado que
se masifica y aumenta su facturacién y en el que las grandes empresas mediaticas
nacionales, al tiempo que pasaban a competir con actores de mayor escala, bus-
caban ser lideres. Sin embargo, los caminos que siguieron varian segun el pais y la
época. Ademas de los gobiernos y los grandes grupos mediaticos, nuestro trabajo
explora cdmo inciden y se articulan en las politicas de comunicacién otros actores
como los partidos politicos y las organizaciones de la sociedad civil.

Este trabajo surge de distintas estancias de campo en Montevideo con el foco en
las relaciones que establecieron los gobiernos del Frente Amplio con los grandes
grupos medidticos uruguayos. En un estudio que no se agota en este articulo, se
entrevisté a 32 personas involucradas en el vinculo entre politica y medios en
Uruguay. Las entrevistas fueron semiestructuradas y en profundidad. También
se cont6 con el aporte de informantes clave. A la vez, se hizo una recoleccién y
sistematizacién de documentos de organizaciones sociales, empresas de medios,
partidos politicos y organismos estatales directa o indirectamente relacionados con
cambios legislativos y regulatorios para el sector comunicacional. En las instancias
de trabajo de campo, ademas, se hicieron observaciones en locales partidarios,
visitas al parlamento, a actos politico-partidarios, asi como visitas a diversos me-
dios —gréficos, digitales, radiales y/o televisivos-—.
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Pese a no tener ningiin contacto previo con el campo de los medios y la politica
en Uruguay, el acceso fue sencillo y, a excepcidn de una, todas las entrevistas se
realizaron on the record. Dentro de los entrevistados especialmente pertinentes
para este articulo se contaron parte de las figuras més jerarquizadas del gobier-
no encargadas de los vinculos con los medios de comunicacién, directores de los
informativos de los canales de mayor audiencia, propietarios de medios, perso-
nas directamente involucradas en las politicas comunicacionales del gobierno, el
representante de los empresarios de medios mas grandes del pais, expertos en
politicas de comunicacién y actores de la sociedad civil especialmente involucrados
en la agenda regulatoria.

3. Las presidencias del Frente Amplio y sus politicas de comunicaciéon
3.1. La presidencia de Tabaré Vazquez (2005-2010): la concesion frustrada

El Frente Amplio llegé al gobierno nacional por primera vez en 2005. Sin embargo,
sus vinculos con los medios, los de sus cuadros dirigentes, militantes, organiza-
ciones y movimientos que forman parte de él, tienen una historia més larga en la
cual los medios privados comerciales fueron histéricamente considerados actores
politicos con un rol ideoldégico-cultural clave (Schuliaquer, 2017).

Para 2004, la campaiia de Tabaré Vazquez contaba con una Unidad Tematica de
Medios de Comunicaciéon de la Comisiéon de Programa del Frente Amplio, coor-
dinada por el académico Gabriel Kaplin y de la que formaban parte una decena
de especialistas que, por primera vez, elaboraban parte de un programa de go-
bierno. Este programa contemplaba un aumento de la diversidad en el sistema
medidtico a partir del fortalecimiento de los medios comunitarios y publicos y la
desconcentracién en el sector privado comercial que fomentara la competencia
(Fernandez, et al., 20135).

Durante el inicio de su gobierno, tal y como habia hecho previamente, Vazquez pro-
blematizé piblicamente el rol de algunos medios y el tratamiento, que consideraba
desigual o tendencioso, que recibia de ellos*. No obstante, evité tanto discutir la
posicion consolidada de los grandes actores privados como impulsar, en la agenda
legislativa y en el debate publico, la ley marco para los medios audiovisuales que
tenfa su propio programa de gobierno.

Durante el gobierno de Véazquez si se avanzé en otras regulaciones mediaticas, mas
especificas, que modificaron algunos sectores del panorama mediatico uruguayo. Se
traté de leyes que favorecen la libertad de expresion y el derecho a la comunica-
cion, pero que no afectan la propiedad de los grandes grupos mediaticos. Fueron
regulaciones con mayor impulso «desde abajo» que «desde arriba» (Kaplin, 2011).

4 Véase: http://historico.espectador.com/politica/72214/conferencia-de-prensa-en-la-que-el-presidente-vazquez-acuso-
a-varios-medios-de-hacer-oposicion
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Entre ellas, se destaca la Ley de Radiodifusién Comunitaria, sancionada en 2007,
que legaliz6 medios sin fines de lucro, hasta entonces considerados ilegales. La
norma fue presentada como iniciativa ciudadana al parlamento, y luego retomada
por el Frente Amplio. Surgi6 de organizaciones de la sociedad cercanas al partido
gobernante y no del Poder Ejecutivo. Otra iniciativa ciudadana movilizé la Ley de
Acceso a la Informacion Publica en 2008, en la que se repitieron gran parte de
los actores organizados de la sociedad civil, pero a la que se sumaban los medios
privados més grandes, asi como la Sociedad Interamericana de Prensa (SIP). La
propuesta también fue retomada e ingresada por el FA. Un afo después, con el
apoyo de esos mismos actores, el gobierno modificé la Ley de Prensa y elimin¢ el
delito de calumnias e injurias.

Esas primeras leyes no implicaban a los Tres Grandes, pero la prescindencia de
Vazquez respecto de ellos se modificé en los tltimos dos aflos de su gobierno.
En febrero de 2008, la empresa estatal de telecomunicaciones ofreci6 a distintos
operadores privados dar en conjunto el servicio de triple play: Antel brindaria
telefonia fija e internet fija y los grandes actores mediaticos servicio de cable. Era
una manera de interpelar directamente a los Tres Grandes, ya que hace mas de
una década que reclamaban entrar en ese negocio. Sin embargo, su voluntad era
ser protagonistas directos que compitieran con la empresa estatal y no, por el
contrario, tener un lugar como aliados, sin ingresar plenamente en ese mercado.

El acuerdo rapidamente se consiguié con TCC (de Canal 10), mientras Montecable
(Canal 4) y Ryselco (Canal 12) abandonaron la mesa de negociaciones y pidieron,
sin éxito, autorizaciones para brindar transmisién de datos sin aliarse con Antel.
Aunque hubo fallos judiciales y resoluciones estatales contradictorias respecto de
si eso estaba o no permitido, tanto como sobre si los servicios de datos fijos son o
no monopolio legal como lo es la telefonia fija, no obtuvieron la autorizacién de la
Unidad Reguladora de Servicios de Comunicaciones (URSEC) durante los gobier-
nos del FA y no pudieron brindar el servicio. Asi, aunque la agenda regulatoria fue
muy prolifica en el sector audiovisual y nula en el sector de las telecomunicaciones
(Beltramelli, 2019), creer que eso fue por desinterés politico seria un diagnéstico
equivocado. Por el contrario, cuidar a Antel y permitir su crecimiento con la menor
competencia privada posible fue una politica de comunicacién central del Frente
Amplio que fortaleci6 en los hechos a la empresa que devino la de mayor factura-
cion del pais. El gran negocio de las comunicaciones y su gestion quedé en manos
del Estado. La gran inversién en el sector de los gobiernos del Frente Amplio fue
en la fibra 6ptica al hogar de Antel, lo cual mejoraba la calidad de conexién y se
suponia era una apuesta por la tecnologia del futuro (entrevista propia con Sergio
De Cola, Director Nacional de Telecomunicaciones, julio de 2013; Beltramelli,
2019). Esto era un doble beneficio para el Estado: la inversion se recuperaba via la
empresa publica y se aseguraba una conexidn que garantizaba el monopolio sobre
la provisién de ese servicio (Beltramelli, 2017).
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Por lo tanto, ante ese panorama, los Tres Grandes tomaron estrategias diferentes,
separadas y de competencia entre ellos. La entrada en el triple play del Grupo
Fontaina-De Feo (Canal 10), asociado al Estado mientras se daba la negativa de
los otros dos, erosion¢ las formas en que hasta entonces habian gestionado sus
relaciones. En linea con la manera en que se habian manejado histéricamente
(Lanza y Buquet, 2011), ante la disputa por el mercado de las telecomunicaciones
los grandes grupos medidticos nacionales exigian del Estado politicas a medida que
intervinieran en dos planos relativamente contradictorios. Por un lado, buscaban
cierta desregulaciéon que permitiera reducir el peso directo del Estado en su d&mbito.
Por el otro, precisaban la ayuda del Estado para ser los beneficiados. Si la desregu-
lacién era total, ante un mercado mas abierto, empresas trasnacionales de mayor
peso podian copar el mercado ya que los «grandes» solo lo son a escala nacional.

Pero, un tiempo después, desde presidencia aparecié otro proyecto que marcé un
cambio y un acercamiento del Poder Ejecutivo a los Tres Grandes. La propuesta
hubiera permitido la entrada directa de las empresas de cable al triple play. Se
llamé Plan Cardales y fue impulsado, llamativamente, el 31 de diciembre de 2008
(Decreto 831/008).

El Plan fue presentado como un proyecto ligado al Plan Ceibal, que habia otor-
gado una computadora portétil a cada niflo, nifia o adolescente en edad escolar
y a docentes de escuela publica y se habia transformado en una de las mayores
fuentes de popularidad del gobierno de Vazquez. El objetivo declamado del Plan
Cardales era fomentar la convergencia al llevar cable, television y teléfono a todos
los hogares uruguayos en seis aflos. El plan basico para recibir esos servicios cos-
taria lo mismo que una tarifa telefénica bésica (alrededor de diez délares). Si bien
Cardales resguardaba la telefonia fija para Antel (Decreto 537/009), habilitaba la
entrada de actores privados para obtener licencias de telecomunicaciones, donde
entre los principales beneficiarios presumidos se contaban las empresas de cable
nacionales, los Tres Grandes. Eso habilitaria a que la empresa estatal de teleco-
municaciones tuviera nuevos competidores.

En ese marco, las principales criticas al gobierno llegaron desde su propio partido,
que lo acus6 de haber cedido a las presiones de los grandes grupos mediaticos
nacionales. Pero el momento en que el asunto generé mayor disputa fue en la tran-
sicién previa al recambio de gobierno, ya que el decreto que implementaba el plan
fue firmado por Vazquez recién el 30 de noviembre de 2009, al dia siguiente de
que José Mujica ganara la segunda vuelta y se convirtiera en el presidente electo
de Uruguay. Ante ese panorama, todas las facciones del Frente Amplio acordaron
por unanimidad® pedirle al gobierno de Vazquez suspender el plan. El presidente

5 Habian redactado un informe que le hicieron llegar al presidente. Véase: http://www.Ir21.com.uy/politica/397277-un-
informe-unanime-del-frente-pide-descartar-decreto-sobre-plan-cardales
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y su partido tenian posturas contrapuestas. En febrero de 2010, a un mes de dejar
el gobierno, un decreto de Vazquez suspendi6 el Plan Cardales hasta nuevo aviso.

En tiempos de transiciéon entre mandatos, parte del elenco del gobierno de Mujica
propuso sumar Cardales a una nueva ley de telecomunicaciones que proyectaban,
pero que nunca llegé a la agenda legislativa de ese quinquenio. Eso no fue casual,
ya que distintos sectores del gobierno consideraban que el impulso para modificar
el panorama comunicacional debia venir desde Antel: desde la infraestructura,
pero también desde la produccién y la distribucién de contenidos. En ese marco,
y frente a esa hipdtesis, sostener el statu-quo legal permitia mayores margenes de
hecho para definir las politicas de telecomunicaciones: el actor excluyente estaba
en manos estatales.

3.2. La presidencia de José Mujica (2010-2015): la regulacién acordada

El gobierno de José Mujica fue mas activo en politicas de comunicacién que el de
su antecesor. En particular, se destaca el proyecto de ley marco para los Servicios
de Comunicacién Audiovisual, pero también la entrega de licencias para hacer el
traspaso hacia la television digital terrestre.

Pocos meses después de que Mujica asumiera, miembros de organizaciones socia-
les, grupos académicos, especialistas en comunicacion, integrantes diversos del FA
que habian impulsado regulaciones durante el gobierno de Vazquez, se nuclearon
en la Coalicién para una Comunicacion Democratica (CCD) para impulsar una ley
de Servicios de Comunicacion Audiovisual (ley SCA), «la tinica gran reforma que
le falta a Uruguay en materia de libertad de expresién» (entrevista propia a Edison
Lanza, miembro de la CCD y director ejecutivo del Centro de Archivos y Acceso
a la Informacién Puablica, febrero de 2013). En 2010 también, desde la Direccién
Nacional de Telecomunicaciones, se conformé un Comité Técnico Consultivo (CTC),
del cual participaron académicos, funcionarios gubernamentales, representantes
de las empresas medidticas més grandes (que se verfan afectadas), entre otros, y
elaboraron un documento que seria la base del proyecto de ley. Aunque daban por
descontado que los partidos tradicionales y los Tres Grandes se opondrian sobre
el fondo de la propuesta (entrevistas propias a Gustavo Gémez, Director Nacional
de Telecomunicaciones, julio de 2013 y a Gabriel Kaplin, presidente del CTC e
investigador de la Universidad de la Republica, julio de 2014), sumarlos a la mesa
de negociaciones y que el didlogo no se rompiera era uno de los objetivos: un pilar
fundamental en una sociedad amortiguadora (Real de Azta, 1984).

El proyecto establecia, entre otras cuestiones, la divisién del espectro en tercios
iguales entre medios privados, publicos y sin fines de lucro; la desconcentracién
medidtica a través de cuotas de mercado; y la prohibicién de la propiedad cruza-
da entre servicios telecomunicacionales «duros» —telefonia y servicio de datos-y
servicios audiovisuales. Se focalizaba en la regulacién de la propiedad antes que
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en los contenidos. Como ya dijimos, la concentracién mediatica en el mercado au-
diovisual uruguayo es alta. La posibilidad de una ley marco respondia a demandas
histéricas identificadas con el FA.

No obstante, mientras el CTC terminaba un documento para sentar las bases del
proyecto, en una visita a Argentina en diciembre de 2010, Mujica fue consultado
y declar6 que «la mejor ley de prensa es la que no existe» y avisé que cuando le
entregaran un proyecto lo iba a «tirar a la papelera»®. Mujica confrontaba una
propuesta apoyada por su propio sector politico dentro del FA, y resguardaba su
relacion con los Tres Grandes. El trabajo acumulado quedé desautorizado por la
declaraciéon publica del presidente. A la vez, también habia otros actores del FA
que se oponian a una ley SCA, una accién politica a la que le veian muchos mas
costos que beneficios. Por un lado, porque varios estaban de acuerdo respecto
de que el futuro estaria en manos de Antel, con el monopolio de internet y tele-
fonia fija y el liderazgo en telefonia movil. Por otro lado, por los costos politicos
que preveian tendria enfrentarse a los medios privados més importantes. A esto
se agregaba que en Uruguay, a diferencia de lo que pasaba en otros paises de la
region con gobiernos de izquierda —Argentina, Bolivia, Ecuador, Venezuela (Schu-
liaquer, 2020)-, el gobierno consideraba que contaba con la posibilidad de definir
distintos aspectos de sus apariciones, segin se desprende de distintas entrevistas
hechas para esta investigacion.

Tras las declaraciones de Mujica, el proyecto quedé fuera de la agenda guberna-
mental durante un afio y medio. Algo que terminé en 2012, cuando el propio pre-
sidente anuncié que retomaria el proyecto de ley SCA. El proceso legislativo tuvo,
antes que un avance gradual, idas y vueltas. No habia solucién que dejara contentos
a los distintos sectores que buscaban influir sobre él. Por un lado, su propia facciéon
politica dentro del FA (el Movimiento de Participacién Popular, MPP) y la mayoria
de su partido —parlamentarios y militantes— estaban a favor de avanzar con la ley.
Por el otro, los propietarios de los medios y los partidos tradicionales se oponian.

El texto de la ley, sus apoyos de organismos internacionales y la composicion de la
coalicién impulsora en Uruguay eran muy similares a los que habia tenido la Ley
de Servicios de Comunicacién Audiovisual argentina, sancionada en 2009. Sin em-
bargo, la polarizacién que habia generado la cuestién en el pais vecino (Kitzberger,
2016) era el espejo en que nadie queria mirarse. Mientras el gobierno advertia
que esta ley era distinta porque se habian tomado todas las voces a la hora de su
confeccién, miembros de los partidos Colorado y Nacional y representantes de
los medios privados lo acusaban de querer llevar a Uruguay por el camino argen-
tino y afirmaban que el proyecto atentaba contra la libertad de expresién. Fue un
momento de tension en el vinculo entre los gobiernos del FA y los grandes grupos
medidticos privados -a los que la norma afectaba directamente, ya que excedian

6 Véase: https://www.lanacion.com.ar/politica/mujica-la-mejor-ley-de-prensa-es-la-que-no-existe-nid 1308894/

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2023, n°25 / ISSN 2174-0992



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992
https://www.lanacion.com.ar/politica/mujica-la-mejor-ley-de-prensa-es-la-que-no-existe-nid1308894/

los pardmetros de concentracién que establecia-. Sin embargo, no hubo una rup-
tura en las relaciones.

Segun Lucia Topolansky, por entonces senadora del Frente Amplio, tercera en linea
de sucesién y esposa del presidente Mujica, el debate en Argentina habia «afectado
mal» el debate en Uruguay: «Siempre nos estaban corriendo con ese cuco» (entre-
vista propia a Lucia Topolansky, julio de 2014). Algo similar habia dicho Mujica:

Parte de la prensa, con un sentido opositor, tiende a tratar de asociar lo que se piensa y lo
que se hace en esta materia en el Uruguay con un fenémeno de gran tensién, que es la Ley
de Medios que se discute en Argentina. Hay como una tentativa de emparentar cosas que son
francamente distintas’.

Si en Uruguay existe un acuerdo expandido de una «sociedad de consensos», o
una sociedad amortiguadora (Real de Aztia, 1984), en este caso los opositores a
la norma, y los que la apoyaban y fomentaban, se acusaban entre si de estar en
contra del consenso. El ejemplo del quiebre era Argentina, junto con algunos otros
paises de la regién —-sobre todo Venezuela y Ecuador-. Y tanto las practicas del
gran grupo mediatico, Clarin, como las del gobierno, o kirchnerismo, aparecian
como ejemplos a evitar.

Varios de los que se oponian a la norma entendian que la ley SCA finalmente no
avanzarfa, que era un error de célculo del gobierno (entrevista propia a Alfonso
Lessa, director periodistico de Canal 12, julio de 2014). Sin embargo, los empre-
sarios de medios y las distintas instituciones en las que estaban asociados® y que
se oponian fueron a plantear sus posturas al parlamento, a las comisiones, a dia-
logos con diferentes legisladores, e incluso a locales partidarios del Frente Amplio.

La entrega de licencias para la nueva television digital fue también un tema de la
agenda gubernamental y un punto de tensién, y negociacion, con los Tres Grandes.
El proyecto aparecié en un decreto de mayo de 2012 que llamaba a la asignacion
de nuevas licencias y coincidié con el reimpulso de la ley SCA. Los canales de los
Tres Grandes -4, 10 y 12— tendrian condiciones diferenciadas: se les reservaba una
sefial en calidad estandar, aunque debian participar del llamado publico y presen-
tar un proyecto comunicacional si querian ofrecer mas de una sefial, a través de
un canal, y brindar televisién en alta definiciéon (HD). Eso cambiaria los permisos
«precarios y revocables», con los que operaron desde el inicio de la televisién en
Uruguay, por permisos que pasaban a tener plazos. A la vez, la apertura de nuevos
canales suponian potenciales nuevos competidores. Es decir, les ponian condiciones

7 Véase: http://180.com.uy/articulo/26530_Mujica-y-Ley-de-medios-Nadie-piensa-regular-contenidos

8 Segn relataba Rafael Inchausti, presidente de Andebu: «Luego de haber realizado el analisis del proyecto y de haber
solicitado también consultas juridicas y de haber estudiado en profundidad también el extenso proyecto de ley, estamos
tomando contacto con legisladores, con los partidos politicos que en definitiva son quienes representan a la voluntad de
la gente en el sistema democratico para hacerles llegar nuestras preocupaciones» (Entrevista propia a Rafael Inchausti,
julio de 2013).
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que hasta entonces nunca habian tenido. Sin embargo, el 31 de diciembre, y luego
de distintas negociaciones en privado con los propietarios de los Tres Grandes, un
decreto del gobierno garantiz6 un canal y television HD para cada uno de ellos. El
llamado para dos nuevos canales privados se abri6 luego y en él se eligieron nue-
vos adjudicatarios. No obstante, ante la falta de inversién y promocién publica de
la televisién digital en los hogares, sumada a la negativa gubernamental de hacer
un apagén analégico, en 2016 los dos nuevos canales dejaron vencer sus licencias.
Nunca llegaron a transmitir y, por lo tanto, el traspaso a la televisién digital te-
rrestre cambi6 poco respecto de la situacion previa.

Uno de los asuntos en juego en la negociacién entre gobierno y grandes grupos me-
didticos como actores politicos es quién define los temas sobre los que se discute.
Si para los canales habia sido un intento fallido ingresar al negocio de las telecomu-
nicaciones en el mandato anterior, ahora se encontraban discutiendo el mercado
audiovisual bajo la iniciativa del gobierno. Un avance que cambiara las reglas ame-
nazaba sus posiciones. Aunque al final lograron sostener lo establecido en televisién
digital, la iniciativa del gobierno los colocé en posicién reactiva y defensiva.

Mientras tanto, la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual sigui6 su curso
y fue aprobada en Diputados a fines de 2013. La problematizacién publica de la
ley SCA no formo parte de las apariciones mediaticas de los sectores mayoritarios
del FA. Esto contradecia a ciertos actores que sostenian que parte del interés de
sancionarla pasaba por la posibilidad de debatirla piblicamente y discutir el rol
de los medios (entrevista propia a Pablo Alvarez, Director General del Ministerio
de Educacién y Cultura, febrero de 2013).

Mientras el proyecto de ley SCA continuaba su camino, los Tres Grandes avanza-
ron con una estrategia en dos dmbitos diferentes. Por un lado, en las maneras de
negociar con el presidente, los propietarios de los medios buscaron influir sobre el
gobierno y sostener sus posiciones sin cambios significativos en la regulacion. Por
el otro, en el tipo de framing que propusieron ante esa posible ley, a la que algunos
sefialaron como «Ley mordaza» desde sus medios. Mientras el proyecto avanzaba, la
gremial que los representaba, ANDEBU, cambié sus autoridades: Rafael Inchausti,
considerado un «dialoguista», fue reemplazado por Pedro Abuchalja, considerado
un «duro». Las declaraciones publicas desde la organizacién pasaron a ser mas
confrontativas: primé una narrativa de que la ley era propia de un régimen auto-
ritario®. Los opositores también fueron tajantes en su rechazo a la ley. Entre los
mas criticos estuvo el ex presidente Julio Maria Sanguinetti que afirmé la ley era
«un revélver cargado sobre la nuca del periodismo independiente»'®. No obstante,
sigui6 sin haber ruptura en el vinculo entre gobierno y grandes grupos mediéticos.

9 Véase: http://www.elpais.com.uy/informacion/andebu-regimenes-autoritarios-son-que.html

10 Véase: http://www.republica.com.uy/ley-de-medios-es-revolver-cargado-sobre-la-nuca-del-periodismo-independien-
te/495022/
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El proyecto se demoré en el Senado, y muchos actores consideraban que estaba
definitivamente frenado. La posibilidad de una ley SCA generé disputa interna tanto
en el gabinete del Ejecutivo como en el Frente Amplio. Para aquel momento, la
ley era impulsada por los parlamentarios, pero ya no era presentada puiblicamen-
te como una manera de reconfigurar el espacio medidtico, sino como una norma
que conllevaba pocos cambios (entrevistas propias a Lucia Topolansky y a Daniel
Caggiani, diputado por el Frente Amplio, ambas en julio de 2014). Cuando Mujica
justificé la ley SCA, aseguré que la norma era a favor de los propietarios nacionales,
ya que imponia limites a la televisiéon de pago, con un tope de 25% de usuarios, y
en ese mercado empresas extranjeras como la argentina Clarin y, sobre todo, la
estadounidense DirecTV tienen una fuerte presencia:

Yo no quiero que Clarin, Globo o Slim se hagan duefios de las comunicaciones en Uruguay. Con
estos [los propietarios de los canales uruguayos| me peleo, somos pocos y nos conocemos, es
entre casa (entrevista en Océano FM, diciembre de 2014).

Ese limite para la cantidad de usuarios, por ejemplo, iba en linea con un pedido
que le habia hecho Jorge de Feo, uno de los propietarios de Canal 10, una persona
de vinculo fluido con el presidente! (Viggiano, 2013).

En la entrevista recién citada con Océano FM, Mujica también aseguraba que lo
habian llamado los propietarios de los distintos canales para manifestarse contra
la ley y que él estaba «mds o menos de acuerdo» con la norma. Se mostraba ajeno
al proyecto y a la definicion de los legisladores a pesar de que su partido tenia la
mayoria y a que su propia faccién, MPP, era la mas numerosa. La ley avanzé a
través de acuerdos organicos del partido antes que por la decisién del presiden-
te. Sin embargo, a diferencia de lo que habia sucedido durante la presidencia de
Vazquez, Mujica no se opuso.

En junio de 2014, pasadas las elecciones internas de los partidos para seleccionar
a sus candidatos presidenciales, Tabaré Vézquez, el elegido del FA, pidié que la
ley no se vote en plena campana electoral. Coincidian dos argumentos: los pedi-
dos publicos de la oposicién y, al mismo tiempo, el acuerdo de varios sectores del
oficialismo que entendian que votarla podia perjudicar la forma en que el partido
seria escenificado en los medios. En noviembre, Vazquez fue elegido nuevamente
presidente y el FA mantuvo la mayoria parlamentaria. Ahi si, antes del recambio
gubernamental, los senadores oficialistas avanzaron y aprobaron la norma en se-
siones extraordinarias. La oposicién voté en contra.

Pese a que se promulgé en diciembre de 2014, la reglamentacién de la ley SCA re-
cién se hizo cerca del final del segundo mandato presidencial de Vazquez. Aunque
ese periodo excede el campo de este trabajo, gran parte de la ley nunca lleg6 a

11 Véase: http://www.elobservador.com.uy/una-ley-medios-inaplicable-las-multinacionales-es-una-inequidad-inadmisi-
ble-n257044
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ser implementada por el tercer gobierno del FA (2015-2020), lo que generd «una
casi pardlisis en materia regulatoria» (Kapldn, et al., 2021: 252). Las ambivalen-
cias de Mujica llevaron también a que la ley se aprobara cuando dejaba el gobier-
no y que su aplicacién, un momento que preveia nuevas rispideces con diversos
actores medidticos, quedara para el gobierno siguiente. Y ahi los Tres Grandes
encontraron diversas instancias —judiciales, politicas, de lobby- para negociar la
regulacién que les cabia.

4. Discusion

En los diez afios analizados, los grandes grupos nacionales privados uruguayos
pasaron de una etapa ofensiva a una defensiva. De intentar ofrecer telefonia e in-
ternet —cuyo punto mas alto lo represent6 el Plan Cardales-, a buscar sostener el
statu-quo desde sus posiciones lideres y oligopélicas en televisién abierta y televi-
sidn de pago. Todo esto se dio mientras se erosionaba su alianza en las estrategias
politicas y comerciales a desarrollar en las telecomunicaciones. En ese campo, el
actor de mayor peso era la empresa estatal Antel, que fue protegida y apuntalada
por los gobiernos del Frente Amplio. Esto se dio sosteniendo el monopolio de la
telefonia fija y en internet alambrico, el liderazgo en telefonia mévil y realizando
nuevas inversiones en infraestructura.

Las politicas de regulacién fueron permanentemente negociadas con los grandes
grupos medidticos que encontraron receptividad en los gobiernos a varios de sus
pedidos, aunque no a todos. En ese sentido, la estabilidad caracteristica de la historia
mediatica uruguaya se sostuvo durante los gobiernos del Frente Amplio, sin rupturas
radicales en el vinculo entre medios y gobierno y sin grandes modificaciones en la
propiedad de los medios audiovisuales de mayor cuota de mercado. Los Tres Gran-
des sostuvieron sus posiciones lideres en el mercado audiovisual y, como desde el
comienzo mismo de la radio y la television, siguieron siendo los actores dominantes.

Por su parte, los gobiernos del Frente Amplio pasaron de concesiones frustradas a
una regulaciéon acordada. En el vinculo entre el gobierno y los grandes grupos me-
diaticos privados como actores politicos, mds alla de las tensiones, se sostuvieron
las instancias de negociacién sin rupturas radicales en las reglas de juego. Junto
con ello, la falta de nuevas regulaciones de las telecomunicaciones y el crecimiento
sostenido de Antel durante el periodo hizo que, en los hechos, el fortalecimiento
de la empresa estatal de telecomunicaciones fuera la principal politica de comu-
nicacién del Frente Amplio.

Vézquez no impulso la ley SCA que estaba en el programa que propulsaba su fuerza
politica e intentd habilitar la entrada de las empresas mediéticas al triple play, algo
que fue frenado por su propio partido. Por entonces, la estrategia ofensiva de los
Tres Grandes para ingresar a un nuevo mercado se complementé con la receptivi-
dad del presidente saliente, aunque el Frente Amplio y el presidente electo, José
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Mujica, actuaron como veto players que impidieron que Antel tuviera a los gran-
des grupos medidticos nacionales como competidores en las telecomunicaciones.

En su gobierno, Mujica otorgé diferentes concesiones a esos grupos a través de los
cambios en los llamados a licencias de television digital, asi como en la proteccién
ante los grandes actores trasnacionales y tuvo idas y vueltas en el debate de la Ley
de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual, pero fue su gobierno quien impulsé la
ley —sobre todo, el sector que lideraba dentro del Frente Amplio-. La estrategia
ofensiva del Frente Amplio, ante la que el gobierno pivote6 entre apoyo y desauto-
rizaciones, se encontr6 con una posicién defensiva de los Tres Grandes que, para
reducir los perjuicios y limitar a sus competidores, buscaron sostener el statu-quo
y negociaron regulaciones que iban a afectar sus propiedades.

En el caso uruguayo, a diferencia de otros paises sudamericanos, no hubo ni del
lado del gobierno ni del lado del gran grupo mediético nacional un actor que nu-
clee por si solo una fuerza relativa que le permita actuar sin alianza con los demas
integrantes de su sector. De un lado, el presidente requiere, salvo excepciones,
de su partido y de otros lideres de su propio espacio para avanzar con ciertas de-
cisiones. Del otro, los grupos mediéticos privados de mayor peso son diversos y
tienen estrategias comerciales y politicas que no siempre concuerdan, menos atn
en el ambito de las telecomunicaciones. Esto conlleva una menor capacidad para
imponer condiciones que cuando actian en conjunto.

Los presidentes no se mostraron en linea con lo que pretendia la mayoria de su par-
tido, que tenia en la plataforma —desde 2004- nuevas leyes para regular los medios
de comunicacién. Sin embargo, cuando las decisiones del Frente Amplio los contra-
dijeron, en términos de regulacién medidtica, aceptaron el mandato partidario. Asi,
un factor fundamental para medir los cambios en la regulacién mediatica en Uruguay
hay que encontrarlo en la articulacién que se produjo entre organizaciones sociales
cercanas o asociadas al Frente Amplio, los parlamentarios del partido y los gobiernos.
Esas politicas se manejaron mayormente en el &mbito legislativo, con mayor distancia
que la habitual en sus vinculos con el Poder Ejecutivo, en tanto los presidentes se
mostraron prescindentes en muchas de las leyes sobre los medios, mientras, en otros
ambitos, siguieron negociando con los propietarios de los grandes grupos mediéticos.

En el plano de las politicas de comunicacién, ambas transiciones entre gobiernos
del Frente Amplio, y entre Tabaré Vazquez y José Mujica, fueron clave, aunque
contradictorias: en la primera se frené el Plan Cardales y en la segunda avanzé la
ley SCA. Una hubiera beneficiado a los grandes grupos mediaticos, la otra los afec-
taba. No obstante, mas alld de las diferencias entre los gobiernos y como muestra
la Tabla I, en los dos casos los Tres Grandes se propusieron un objetivo que no
consiguieron y salieron perdiendo. En ambos casos, también, el partido politico si
logré lo que buscaba y jugd un rol determinante. Las derrotas de los Tres Grandes
fueron los triunfos del Frente Amplio.
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Tabla 1. Politicas de comunicacién y acciones

Politica/Actor Gobierno Tres grandes Frente Amplio Resultado
Plan Cardales Dividido A favor En contra No lo togra. Con-
cesion frustrada
isel . Regu-
Ley SCA Prescindente En contra A favor Si se ogra. Regu
lacion acordada

Fuente: elaboracién propia

Esto fue a contramano de lo que habia sucedido en la historia uruguaya desde el
inicio de las transmisiones audiovisuales. Por entonces, la alianza directa con los
gobiernos habia sido suficiente para beneficiar a los Tres Grandes. En este caso,
las ambivalencias gubernamentales, que sostuvieron negociaciones sin dar todas las
concesiones que los grandes grupos medidticos pretendian, marcaron una ruptura
con la manera en que se habian llevado adelante las politicas de comunicacién en
Uruguay. Un actor definitorio fue el partido politico, que contaba con la mayoria
parlamentaria y con cierta independencia de la agenda propia de los presidentes,
en linea con las caracteristicas particulares del Frente Amplio.

Los gobiernos de izquierda de inicios de siglo de Venezuela, Argentina, Ecuador y
Bolivia también movilizaron nuevas regulaciones marco para el espacio mediatico,
emparentables en cierta forma a la ley SCA. Sin embargo, una diferencia funda-
mental con el caso uruguayo es que esas politicas de comunicacién surgieron luego
de coyunturas criticas'?, tras las cuales los gobiernos consideraron que no podian
negociar sus formas de apariciéon mediatica de manera aceptable y que para res-
guardar la gobernabilidad debian establecer nuevos vinculos con los medios. La
oportunidad politica primé sobre la agenda programadtica (si bien ambas pesaron
en todos los casos). En Uruguay no hubo punto de ruptura. Los gobiernos logra-
ron negociar las escenas medidticas de maneras que consideraron aceptables o
beneficiosas y no sintieron su gobernabilidad amenazada. Mientras tanto, los gru-
pos medidticos, que se percibian mas débiles que el gobierno, lograron negociar
las politicas de regulacién y preservar el statu-quo. Ante ese panorama, ninguno
de los dos actores tuvo interés en romper la relacién y el que terciaba, el Frente
Amplio, jugé un rol decisivo.

12 Nos referimos al golpe de Estado en Venezuela en 2002, al llamado «conflicto del campo» en Argentina en 2008, a las
disputas que se generaron sobre la nueva Constitucién en Bolivia en 2009 y al alzamiento policial en Ecuador en 2010.
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Resumen

El siguiente articulo presenta los resultados de un andlisis de las plataformas de
streaming de video independientes que estdn disponibles en México. El objetivo
es identificar su funcién socio-cultural y econdmica asi como los retos a los que
se enfrentan. Para ello se cred un directorio de plataformas que permitié obtener
estadisticas originales y que fue la base para realizar una investigacién cualita-
tiva sustentada en el andlisis tematico de documentos como paginas web de las
plataformas y reportes periodisticos con testimonios de los responsables de las
plataformas. El estudio se apoy6 ademds en entrevistas originales a gestores de
plataformas, productores y distribuidores audiovisuales. Se encontré que dentro de
las funciones de las plataformas independientes estan democratizar la distribucién
audiovisual y retornar ingresos justos a sus creadores asi como ofrecer un conte-
nido diverso y resguardarlo. Sin embargo, en el entorno actual de concentracién
del mercado por parte de las grandes plataformas, las independientes se enfren-
tan a retos para capitalizarse, promoverse y tener un piso parejo de competencia
econdémica dentro del subsector del streaming de video. Con el fin de abordar
dichos retos, el articulo sugiere lineas generales en las que futuras investigaciones
académicas y la gestion publica puedan contribuir para fomentar el desarrollo de
las plataformas independientes.

Abstract

The following article analyses independent streaming video platforms available in
Mexico to identify their socio-cultural and economic role as well as the challenges
they face. In order to do so, the research mapped the platforms available in the
country to produce original statistics and to conduct a qualitative research. The
latter was based on the thematic analysis of documents such as platforms’ websites,
news reports with testimonials of platform managers as well as a few original inter-
views conducted to platform managers, audio-visual producers and distributors. It
was found that independent platforms have several roles, first of all, to democratize
audio-visual distribution, second, to provide better financial returns to producers,
third, to offer more diverse audio-visual content and, fourth, to help to preserve
audio-visual works. However, in the current environment of market concentration
by major platforms, independent platforms face challenges to be well capitalized, to
promote themselves and be known by audiences as well as to have a plain level field
of competition vis a vis major platforms. Therefore, the article suggests general
guidelines where future academic research and policymaking could contribute to
foster independent platforms and address the three challenges mentioned above.
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1. Introduceion

Desde hace una década, operan en México las plataformas de streaming de video,
una nueva ventana de difusién y comercializaciéon de material audiovisual producido
profesionalmente, como peliculas y programas de televisiéon. La distribucién por
internet permitié la entrada de nuevas empresas y una mayor diversidad de conte-
nidos ofrecido por ellas. Algo esperanzador si se toma en cuenta que las ventanas
del audiovisual tradicionales como la television y el cine, han estado concentradas
en unas cuantas empresas y dominadas por contenido comercial nacional y esta-

dounidense (Gémez, 2020; Mufioz, 2019; Sénchez, 2004).

El subsector de las plataformas de streaming de video en México fue configuran-
dose rapidamente de manera similar a los subsectores tradicionales: un oligopolio
de grandes plataformas privadas que concentran la mayor parte del mercado que,
no obstante, coexiste con plataformas publicas—financiadas por algunos Esta-
dos iberoamericanos—y plataformas de pequeilas y medianas empresas (pymes)
privadas e independientes tanto nacionales como extranjeras—aunque con baja
cuota de mercado (Muioz, 2019). Las empresas independientes son aquellas que
carecen de algun vinculo directo (propiedad o subsidiarias) o indirecto (acuerdos
de canales en multiplataformas, empresas subcontratadas o aliadas) con grandes
empresas de poder sustancial en cualquier sector econémico, por ejemplo, servi-
cios de exhibicién o transmisién audiovisuales, operadoras de telecomunicaciones,
conglomerados mediéticos o grandes corporaciones de otro tipo.!

Las independientes ofrecen una alternativa a las grandes plataformas en térmi-
nos de su relacién con los proveedores de contenido y con los consumidores. Sin
embargo, la literatura académica se ha enfocado sobre todo en el estudio de las
grandes plataformas y existe un vacio sobre las independientes que operan en
Meéxico y en el mundo, su funcidén social asi como los retos a los que se enfrentan.
El objetivo de este articulo es, entonces, responder a las preguntas, ;cudl es el
papel socio-econémico de las plataformas independientes que operan en México
dentro de las condiciones del mercado oligopélico actual? Y ;cuédles son sus retos
para subsistir y mantenerse a flote? Una primera hipétesis de trabajo es que la
concentracién oligopdlica de la distribucién audiovisual actual genera una serie
de probleméticas que las plataformas independientes buscan atajar. Una segunda
hipétesis es que la contribucién de las independientes se ve limitada por las difi-
cultades a las que se enfrentan: la falta de capital, de visibilidad y la competencia
exacerbada por parte de las grandes plataformas.

1 Excluyendo los acuerdos de distribucién o produccién con agentes preponderantes.
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2. Metodologia

Siguiendo la metodologia del realismo critico (Deacon, et al., 2021), esta investi-
gacion asume la existencia de una realidad objetiva que sélo es posible conocer de
manera mediada, a través del examen critico del investigador. El realismo critico
plantea que los sistemas sociales tienen multiples dimensiones y elementos que
se relacionan entre si. Por ello, esta metodologia recurre a una combinacién de
informacidn factica tanto cualitativa como cuantitativa mediante mas de una fuen-
te y colecta esta informacién tanto en el entorno «natural» (p. ej., entrevistas)
como a través de fuentes secundarias (p. ej., documentos). De cualquier manera,
toma en cuenta las percepciones humanas pero asocidndolas a estructuras sociales
subyacentes. Con base en ello, esta investigacion triangul6 distintas fuentes de in-
formacién para dar mayor confiabilidad a los datos recabados, ademas de realizar
inferencias sobre los mecanismos y estructuras socio-econémicas que moldean al
mercado del streaming.

La investigacién fue de tipo exploratorio, dado el caracter reciente y poco visi-
bilizado del subsector de las plataformas de streaming independientes y la falta
de literatura académica que lo aborde. Por ello, se partié de la realizacién de un
directorio de las plataformas que estdn disponibles en México mediante una bis-
queda extensa, aunque no exhaustiva, de plataformas que cumplen las siguientes
caracteristicas: a) estdn disponibles en el pais a través de internet y aplicaciones
para celulares, tabletas y pantallas de television; b) tienen audio o subtitulos en
espaiiol y; c) distribuyen en video bajo demanda peliculas y programas de televi-
sion producidos profesionalmente. El directorio resultante fue de un total de 111
plataformas en 2022—un ndmero mayor al de las mediciones mas recientes del
Instituto Federal de Telecomunicaciones que establecié s6lo 89 plataformas en
2021 (IFT, 2021).

Este directorio permitié: 1) buscar informacién de cada plataforma para identifi-
car su tipo de propiedad (p.ej., independiente, publica o perteneciente a grandes
empresas) y obtener fuentes documentales que dieron cuenta de los objetivos y
dificultades expresas de las plataformas independientes; y 2) obtener estadisticas
propias para analizar la organizacién industrial del sector.

Las fuentes de informacion principales de esta investigacién son fuentes secun-
darias de tipo documental como las paginas de internet de las plataformas, los
reportes en la prensa o material audiovisual que incluyen entrevistas a los respon-
sables de las plataformas independientes (nacionales y fordneas) y que ofrecen
informacién abundante y relevante para este estudio. Mediante un analisis tema-
tico, la informacién se codificé y compardé para identificar patrones similares en la
informacién asi como divergencias. Con base en el proceso de codificacién de las
declaraciones de los responsables de las plataformas independientes estudiadas
y de otros datos contextuales es que se obtuvieron los temas que constituyen los
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resultados de la investigacidn: 1) las funciones sociales de democratizar la distri-
bucién audiovisual, retornar ingresos justos a los creadores, ofrecer un contenido
diverso y resguardarlo. Y 2) los retos de capitalizacién, de darse a conocer y com-
petir con las grandes plataformas. Los resultados y el anélisis se presentan a partir
de la seccién «Resultados: El sistema de las plataformas de streaming en México».

Por otro lado, la investigacién se apoyd en entrevistas semiestructuradas a seis
gestores de plataformas y siete productores y distribuidores independientes mexi-
canos a quienes se les ofrecié participar de manera confidencial para proteger sus
empleos y la exposicién comercial de las organizaciones para las que trabajan. Los
entrevistados fueron seleccionados por tener conexiones y experiencia trabajando
con plataformas de streaming y otras ventanas de comercializacién, es decir, por
su conocimiento de y su posicionamiento con respecto a otros jugadores de la
cadena de valor. La informacién derivada de estas entrevistas esta sistematizada
en la seccion «Cambio en la intermediacién» y una versiéon ampliada puede con-
sultarse en Mufioz (2022). Una de las limitantes tempranas de ésta investigacion
fue la baja respuesta de gestores de las tres plataformas de streaming mexicanas
independientes activas que eran candidatos a entrevistar—con la excepcion del
fundador de FilmIn Latino—y dos que cerraron sus operaciones anos atrds (Nuflick
y Purga TV). Sin embargo, esto es algo comun en un sector inestable, que mane-
ja informacién de manera confidencial y cuyos gestores carecen de tiempo. Aun
asi, entrevistas con responsables de plataformas de streaming publicas mexicanas
(MX Play, TV UNAM, Canal Once y Canal 22) cuya disponibilidad a participar fue
alta, ofrecieron informacion sobre los costos y retos operativos de las plataformas
en general que se incluyen en la seccién «Caracteristicas del mercado y costos de
operacién»—para una versién mas extensa puede consultarse en Muifioz (2021a).

3. Estado de la cuestiéon y consideraciones tedricas
3.1. Estructura del mercado

Partiendo del enfoque de las industrias culturales desde la economia politica de la
comunicacion, la economia cultural, la economia de medios y la economia de redes,
sabemos que la distribucién es una pieza clave en la que se concentra el poder de
la cadena de valor de la industria audiovisual. En el caso del cine, la television, el
video y, mds recientemente, el streaming: (a) La distribucién mayorista facilita el
flujo de contenido audiovisual hacia la distribucién minorista, es decir, las ventanas
de comerecializacion asi como el retorno de ingresos hacia los productores audiovi-
suales (Garnham, 1990; Scott, 2002). Y (b) la distribucién (mayorista y minorista)
determina lo que esté disponible para ser difundido de acuerdo a sistemas para
licenciar contenido, estrategias de produccidn, estrategias de mercado, promocién
y publicidad, el control del almacenaje y los flujos financieros (Garnham, 1990;
Wasko, 2011).
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El poder de la distribucién surge, como observé Garnham (2003), por las eco-
nomias de escala, que se generan dado que los costos de produccién audiovisual
son altos pero los costos de distribucién son més bajos y, en consecuencia, al
incrementar el nimero de copias—ya sea analdgicas o digitales—disminuyen los
costos medios, favoreciendo la expansién del mercado.? Es por eso que para auto-
res como Aksoy y Robins (1992), Garnham (1990), Scott (2002) o Picard (2002),
la distribucién es la fase en la que se obtienen las ganancias financieras y donde
yace el poder de las empresas para controlar la cadena de valor. Histéricamente
algunas empresas han puesto en marcha las economias de escala, expandiendo
sus mercados y obteniendo la capacidad financiera para desplegar estrategias de
integracion/desintegracion vertical (p.ej., el control de la cadena de valor bajo pro-
piedad de subsidiarias o bien, un control indirecto mediante relaciones flexibles de
subcontratacion, alianzas, etc.) y; la integracién/desintegraciéon horizontal (p.ej.,
diversificando sus negocios en otras industrias culturales, telecomunicaciones u
otros sectores de la economia) (Garnham, 2003). Estas grandes corporaciones han
constituido oligopolios (p.ej., un mercado concentrado en pocos vendedores) u
oligopsonios (p.ej., un mercado concentrado en pocos compradores) y su poder es
tal que presenta barreras de entrada a nuevas o pequefias empresas (Picard, 2002).

Lo anterior explica la existencia de relaciones de poder desiguales entre los diferentes
participantes de la industria audiovisual y de su cadena de valor, estableciendo una
jerarquia entre negocios de distribucién y comercializacién mejor capitalizados y los
negocios independientes (ya sea productoras, distribuidoras o comercializadoras).
Estas relaciones de poder se evidencian en las barreras de entrada y mercados poco
competitivos asi como en los acuerdos de distribucién en los que los productores
audiovisuales independientes suelen ser los tltimos en recibir ingresos una vez que
los intermediarios (distribuidoras mayoristas y minoristas) han recuperado su inver-
sién y tomado su comision (ver Munoz, 2022; Mufioz y Gémez, 2011; Ugalde, 2005).

De hecho, las plataformas de streaming, especificamente, las siper-plataformas
de las tech companies estadounidenses han conformado un nuevo oligopolio global
que estd ademds incursionando en produccién original (integrandose verticalmente)
como es el caso de Netflix, Amazon Prime Video y Apple TV+. A ellas se suman,
la plataformizacion de los oligopolios tradicionales de la television, el cine y las
telecomunicaciones que han renovado su integracién vertical pues controlan desde
la producciéon de contenido hasta su comercializacién via streaming.

Este contexto global es en el que las plataformas independientes tienen dificultades
para subsistir financieramente. La mayoria surge como un esfuerzo para atajar
algunas de las fallas del mercado de alta concentracion: (a) generar una relacion
mas igualitaria con la produccién independiente fomentando una retribucién eco-

2 Este tipo de economias estdn presentes en la prensa, pues imprimir miles de ejemplares de un periédico baja los
costos (que son amortizados por el pago de miles de consumidores).
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némica mas justa y (b) difundir el tipo de contenido marginado por las grandes
corporaciones.

3.2. Caracteristicas del mercado y costos de operacion

El mercado del streaming es potencialmente global no sélo porque la tecnologia
lo permite sino por la carencia de marcos regulatorios en la mayoria de los paises
(incluido México). De este modo, las barreras de entrada son bajas, sin embargo,
como veremos a continuacion, hay una serie de costos que si pueden imponer res-
tricciones geograficas y barreras de entrada moderadas o altas (Mufioz, 2021a).
Por otro lado, las plataformas de streaming experimentan una alta competencia
directa, debido a la facilidad de entrada de plataformas fordneas, la presencia de
plataformas de viejos y nuevos oligopolios, la existencia de plataformas de distin-
tos tipos de propiedad—publica, privada, social o incluso mixta —y modelos de
negocio—subscripcién, publicidad, transaccién (compra o renta) e hibrido. En
este ambiente, operan tanto pequeifias como grandes empresas, si bien, como se
mencioné antes, las economias de escala tienden a favorecer a las segundas.

Dentro de los costos de operacién de las plataformas estan los costos de la infraes-
tructura de distribucion por internet. Es a través de la red genérica del internet por
la cual se transmiten paquetes estandarizados de archivos de video comprimidos,
sin embargo, para poder soportar niveles altos de demanda simultdanea de video
se han desarrollado redes privadas: i) Las Redes de Distribucion de Contenidos
(RDC) con servidores «para mejorar la velocidad y confiabilidad en la calidad de
distribucién al almacenar contenido cerca (geograficamente) de los consumido-
res finales» (Chalaby y Plunkett, 2020: 11) y; ii) Los Servicios Informéticos en la
Nube (SIN), ttiles para los centros de datos que sirven para almacenar, transfe-
rir, encriptar/codificar, distribuir, gestionar, editar y compartir archivos. Apoyan
las tareas inteligentes que permiten a los ordenadores tener acceso a los datos y
aprender por si mismos (p. €j., a través de algoritmos®). De esta manera, pueden
llevarse a cabo los sistemas de gestion de recursos: el etiquetado de contenido,
motores de bisquedas y recomendacion, la traduccién y transcripcién, la seleccién
automadtica de imagenes, etc.

Este tipo de infraestructura es de capital intensivo, puede costar hasta USD4 mil
millones y, por ello, sélo las empresas mas capitalizadas, pueden operar en estos
mercados altamente concentrados y con altas barreras de entrada. Seis compaiiias
tecnolégicas proveedoras controlan entre la mitad o dos tercios del mercado de
RDC y cinco de ellas controlan los SIN (Chalaby y Plunkett, 2020).

Por otro lado, estén los costos y dificultades derivados de la adquisicién y el manejo

de derechos de distribucién del contenido. La complejidad y variedad en la estructura

3 «[U]n cédigo fuente que automatiza un proceso de toma de decisiones» (USITC, 2019: 178).
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financiera de los contratos de distribucién dependen de cada titulo, por ejemplo, de
las regiones geograficas en las que se permite su distribucidn, el tipo de ventana de
comercializacién en la que puede difundirse, la cantidad de trabajadores creativos y
empresas involucradas como propietarias de derechos, etc. Esta complejidad es un
obstéculo para que las plataformas puedan tener acceso a las licencias del contenido
en un mercado dado y repercute en el costo de la licencia, los costos de administra-
cion, el pago de regalias y la posibilidad de incorporar el contenido a la plataforma.

Otro tipo de gastos son la transformacién a formatos digitales, el desarrollo de
aplicaciones y disefio de la interfaz incluyendo mejoras, actualizaciones y man-
tenimiento. Estd ademas la promocién, el manejo de marca y redes sociales que
son indispensables para que la gente conozca y consuma las plataformas. Ademds,
hay una serie de costos de recepcion, estos son: a) el desarrollo de inteligencia
artificial para personalizar la experiencia de las audiencias y aprender de ellas; y
b) el subtitulado y doblaje, importantes herramientas para hacer crecer audiencias
globales (Labrada, 2015). Finalmente, todas estas actividades requieren ser coordi-
nadas y gestionadas, lo cual implica otro costo administrativo para la plataforma.

4. Resultados: El sistema de las plataformas de streaming en México
4.1. Organizacion industrial
El directorio de plataformas de streaming de video realizado para esta investigacién

muestra que de 111 plataformas operando en México en 2022, 55 son propiedad
de grandes corporaciones, 37 son independientes y 19 son publicas.

La concentracién del mercado del streaming es notable dado que las 55 plataformas
que son propiedad o subsidiarias de grandes corporaciones pertenecen unicamente
a 28 empresas tanto mexicanas como extranjeras, la mayoria estadounidenses. A
la nueva ventana del streaming se han sumado: 1) las empresas oligopélicas de las
ventanas tradicionales como la exhibicién de cine, la TV abierta, la TV de paga,
los estudios de Hollywood vy, las empresas de telecomunicaciones (proveedores de
internet y telefonia); asi como, 2) el nuevo oligopolio estadounidense de las tech
companies (ver Figura 1). Estas empresas, ademds de estar altamente capitalizadas
y tener operaciones transnacionales, estan involucradas en dos o mas actividades
del audiovisual como la produccién, la distribucién y la circulacién (a la que se ha
agregado el streaming).

La concentracién es también perceptible en el consumo real de las plataformas por
parte de los usuarios. Si bien, no existen datos para todos los modelos de negocio,
para la modalidad de subscripcién Netflix es, por mucho, la plataforma lider con
un 63.5% de la cuota de mercado, seguida muy por debajo por las estadounidenses
Disney+ (12.6%); HBO Max (9.3%), Amazon Prime Video (7.1%), las mexicanas
Claro Video (3.6%) y Blim (1.9%) (Saldafia, 2022).
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Figura 1. Grandes empresas propietarias de plataformas de streaming disponibles

en México.

Mexicanas Estadounidenses

Grupo Televisa Alphabet

Grupo Salinas (TV Azteca) Amazon

Organizacion Ramirez (Cinépolis) Apple

América Mévil Microsoft

Megacable Netflix

Axtel Paramount Global (CBS-Viacom)

MVS Comunicaciones
Internacionales

Antena 3 (Espaiia)

Universal (Vivendi, Francia)

Disney (Fox)

Sony (Japén)

Movistar (Espafa)

AT&T (Warner Bros.-Discovery)

FlixOlé (Espana)

Lions Gate (EUA-Canada)

Baidu (China)

A&E Networks

Korea Content Platform (Corea)

AMC Network

RCTV International (Venezuela)

Univision

SVF Entertainment Pvt. (India)

Fuente: elaboracién propia.

Figura 2. Origen del contenido en catélogos de algunas plataformas de subscrip-

ciéon en México.

PLATAFORMA % MX % EUA % Inter
YouTube Premium Peliculas 0 91.67 8.33
YouTube Premium TV 2.22 7.1 26.66
ClaroVideo Peliculas 9.07 44.09 46.83
ClaroVideo TV 8.02 54.55 37.44
HBO GO Peliculas 0.62 64.15 35.23
HBO GO TV 2.20 69.1 28.7
Netflix Peliculas 3.37 39.06 57.58
Netflix TV 2.9 38.5 58.6
Amazon Prime Video Peliculas 5.79 39.07 55.14
Amazon Prime Video TV 4.90 42.4 52.7

Fuente: Mufioz (2021b). Nota: MX=México, EUA=Estados Unidos de América, Inter=Internacional. HBO
Go desapareci6 para convertirse en HBO Max en 2021.
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Estudios sobre la diversidad del contenido por pais de origen de algunas plata-
formas de subscripcion més vistas revelé ademds que el audiovisual de origen
estadounidense domina los catédlogos de dichas plataformas (ver Figura 2) (Lotz,
Eklund y Soroka, 2022; Muiioz, 2021b).

Ante esta evidente concentracién del mercado por las grandes corporaciones—no
sélo en términos de disponibilidad sino de las cuotas de consumo—, las plataformas
publicas* y de capital privado independientes son una alternativa que provee otro
tipo de contenido cultural, educativo y de entretenimiento desde diversos paises.
Sin embargo, muchas de ellas, incluso las mexicanas, son desconocidas para las
audiencias nacionales.

4.2. Plataformas independientes

En México, operan al menos 37 plataformas independientes, segiin pudieron ser
identificadas en este estudio (ver Figura 3). La mayoria de ellas son parte de la
iniciativa privada—con objetivos comerciales—, pero también las hay de caracter
social—no lucrativas. Cinco de ellas, reciben algin tipo de apoyo, patrocinio o co-
financiamiento publico-privado.’

Sélo dos de las independientes son mexicanas (Casa Canibal y Cinema Uno) mien-
tras que Filmln Latino es una alianza entre el Instituto Mexicano de Cinematografia
y la plataforma independiente espafiola FilmIn. Las 34 restantes son extranjeras lo
que implica que hoy, mas que nunca, hay disponible en México un espectro diverso
de contenido en cuanto a pais de origen, regiones del mundo, nichos y géneros.
Por ejemplo, hay 13 plataformas de paises latinoamericanos disponibles en Mé-
xico. Ademads de estar representadas plataformas independientes de otros paises
y regiones como Europa (7) Estados Unidos (10), Asia (2) y Gran Bretafia (2).

Ademads de las plataformas que ofrecen contenido de televisién y cine indepen-
diente latinoamericano (Bolivia Cine, Casa Canibal, Cinemargentino, CineMestizo,
Kili Video, etc.), y particularmente centroamericano (Cinebunker, Piccen Play),
hay plataformas con contenido asidtico incluyendo K-pop y Anime (Viki TV, On-
DemandKorea), contenido europeo tanto cldsico como contemporéneo (Dafilms,
Europa+, Filmzie, Margenes, PLAT), cine clésico, cine de arte y de circulacién

4 Seis de las 19 plataformas publicas son mexicanas, otra es una colaboracién de México con otros paises latinoamerica-
nos (Retinalatina), y el resto de plataformas piblicas son de paises de Iberoamérica: Argentina (1), Chile (3), Colombia
(1), Cuba (1), Espaiia (2), Guatemala (1), Pert (2); y una inglesa traducida al espafiol.

5 Tal es el caso de la mexicano-espaiiola, FilmIn Latino, alianza publico-privada; o de Dafilms (Repiblica Checa), una
alianza de festivales europeos con el apoyo financiero del programa Creative Europe Media de la Unién Europea, del
Ministerio de Cultura y del Filmfund checos; Filmzie (Eslovaquia) tiene apoyo de la Unién Europea y el Programa Ope-
racional de Investigacién e Innovacién; también estd Cinemargentino declarada de Interés Cultural por la Legislatura de
la Ciudad de Buenos Aires y el Senado Argentino; o bien, Kili Video que porta la licencia de marca pais de Paraguay,
otorgada por la red de Inversiones y Exportaciones del Ministerio de Industria y Comercio. Ellas se diferencian de las
plataformas publicas cuyo financiamiento es publico en su totalidad.
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en festivales internacionales (Dafilms, MUBI, FilmIn Latino), cine independiente
mexicano (Cinema Uno, Filmln Latino), documentales (GuideDoc, Docsville), cine
de culto (Casa Canibal, Spamflix) y contenido LGBT+ (Dekkoo, Revry, WOW Pre-
sents Plus). Asimismo, hay plataformas independientes que no se concentran en
un nicho en particular sino en contenido multigénero.

El modelo de negocio preponderante de las plataformas independientes es el de
subscripcién (14) seguido por el de transaccién (6) y el modelo gratuito (6) basa-
do o no en publicidad. Por otra parte, hay 12 plataformas hibridas que combinan
algunas de las anteriores.

Por otro lado, la integracién vertical y horizontal de estas empresas independientes
es minima pues la gran mayoria suele concentrarse en la distribucién minorista via
streaming (28 de las 37 plataformas), mientras que solo cuatro son propietarias
de videotecas y cinco se han involucrado recientemente en actividades de produc-
cion de contenido original como un esfuerzo por integrar la fase de produccién.

En los dltimos doce afios, 14 plataformas que operaban en México cerraron opera-
ciones. Siete de ellas eran independientes y cerraron definitivamente. En cambio, las
de grandes corporaciones cerraron para relanzar plataformas con otros modelos de
negocio.® Sélo tres de las plataformas de grandes corporaciones, cerraron sin que
hubieran sido reemplazadas por otras.” Son, por lo tanto, las independientes las que
mas han batallado por mantenerse a flote. Esto es perceptible también en el caso de
dos plataformas Cinépata (Chile) y Cinevivo (Argentina)® que al no poder costear
su propia plataforma tuvieron que mudar sus contenidos a canales en YouTube.

Figura 3. Directorio de plataformas independientes disponibles en México.

DISPONIBLE EN

PLATAFORMA MEXICO DESDE
4vi3w El Salvador 2021
Bolivia Cine Bolivia 2021
Broadway HD Estados Unidos 2020
Canela TV Estados Unidos 2019
Casa Canibal México 2019
Cinebunker Panama 2020

6 Es el caso de Disney Latino y Movies Anywhere ahora Disney+ o HBO Go ahora HBO Max.
7 Sunday TV de Terra, Vudu de Wallmart y Yuzu de Maxcom Telecomunicaciones.

8 No consideradas dentro de las estadisticas de este estudio pues no comparten el requisito de tener su propia plataforma
en linea o aplicacién; su integracién a YouTube es similar a la de muchas plataformas publicas.
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Cinemargentino Argentina 2013
Cinema Uno México 2015
CineMestizo Venezuela 2019
Dafilms.com Republica Checa 2020
Dekkoo Estados Unidos 2015
Docsville Hong Kong 2016
Europa+ Estados Unidos 2020
FilmIn Latino México-Espana 2015
Filmzie Eslovaquia 2022
GuideDoc Espana 2014
Indyon.TV Colombia 2012
Kili Video Paraguay 2021
Magellan TV Estados Unidos 2019
Margenes Espana 2017
Mowies Colombia 2018
MUBI Reino Unido 2014
Mujeres de Cine VOD Espana 2019
OndemandKorea Estados Unidos 2011
Pelidom Republica Dominicana 2016
Piccen Play Honduras 2019
PLAT Espana 2013
PLEX Estados Unidos 2019
Revry Estados Unidos 2016
Screenpy Paraguay 2020
SoyTV Costa Rica 2021
Spamflix Portugal 2018
TrueStory Reino Unido 2020
VEMOX Estados Unidos 2019
Viky TV Singapur 2013
WOW Presents Plus Estados Unidos 2021
Zine Ecuador 2020

Fuente: elaboracién propia.
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S. Democratizacion, autogestion y diversidad
5.1. Cambio en la intermediacion

El problema de la distribucién audiovisual controlada por el oligopolio de las gran-
des corporaciones es que se convirtié en un cuello de botella (Garnham, 2005). La
literatura internacional ha descrito la dificultad para que los productores indepen-
dientes logren circular su contenido a través de acuerdos con empresas distribui-
doras y, aun cuando dichos acuerdos se logran, estos son desventajosos para los
productores, que tienen menos poder en la negociacion (Goodell, 1998; Muiioz,
2022; Muiioz y Gomez, 2011; Pendakur, 1990; Ugalde, 2005; UK Film Council,
2020). Dentro de las desventajas estan:

(a) La desigual reparticion de las ganancias, donde los intermediarios (dis-
tribuidoras y ventanas de comercializacién) recuperan primero su inversién
y cobran su comisién, quedéndose con el mayor porcentaje de las ganancias.
En México, por ejemplo, la exhibicién de cine retorna nulos o muy pocos
ingresos a los productores independientes dado que a un promedio de 28%
de retorno se le descuentan los gastos de distribucién y promocién (Muiloz,
2022; Muiioz y Gémez, 2011; Ugalde, 2003). La ventana de DVD indepen-
diente era generosa con los productores que obtenian hasta un 75%, pero
este mercado casi ha desaparecido. Y el oligopsonio de la televisién comercial
adquiere pocas licencias a precios fijos como parte de paquetes de varios
titulos y por debajo del 2% de los costos de produccién. Las plataformas de
streaming globales de transaccién como Amazon o Google Play retornan en
promedio un 19% a productores independientes, un porcentaje més bajo que
las plataformas nacionales dado que emplean a los agregadores de contenido®,
un intermediario mas en la reparticiéon que toma su porcentaje. Las grandes
plataformas nacionales como Claro Video o Cinepolis Click tratan directa-
mente con el distribuidor y entregan en promedio un 38% a los productores
independientes. Finalmente, para las grandes plataformas de subscripcion
como Netflix, los costos de adquisicién de licencias varian, ofreciendo gene-
ralmente un 10% de los costos de produccién (ver Muiioz, 2022).

(b) Por otro lado, estédn los acuerdos de exclusividad por parte de las gran-
des plataformas como Netflix que impiden a los productores diversificar
su fuente de ingresos proveniente de otras plataformas/ventanas (Mufioz,
2022). La consecuencia de algunos de estos tratos desventajosos, es la des-
capitalizacion estructural de los productores, la pérdida de ingresos, de la
capacidad de reinvertir en mas produccion y, con ello, la baja generacion
de empleos.

9 Empresas que buscan contenido, adquieren los derechos, digitalizan, codifican, subtitulan o doblan el contenido para
generar paquetes que venden a las grandes plataformas. Algunas de estas empresas provienen del negocio de agregacién
para canales de television (Carlos Sanchez Sosa, comunicacién personal, 2019).
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La mayor parte de las plataformas independientes analizadas en esta investigacién
han sido fundadas por productores, gestores, directores, cineastas o creadores au-
diovisuales independientes que han experimentado la dificultad de exhibir o difun-
dir contenido. Entre otras razones, plantean que las ventanas de distribucién «son
muy cerradas» (Celeste North, Nuflick, México, en Platzi, 2012) y las plataformas
independientes son vistas como un instrumento «para dar respuesta al nudo de la
circulacién» (Santiago Zapata, Mowies, Colombia, en LatamCinema, 2019). Incluso
cuando logra colocarse alguna pelicula independiente en las salas cinematograficas
comerciales «el espacio que se le da a las peliculas nacionales es muy corto. La
mayoria de los estrenos [...] estdan hasta dos semanas y nada mas» (Mburucuya
Fleitas de Screenpy, Paraguay, en La Nacion, 2020). Y posteriormente «es incierto
el paradero de aquellas peliculas que llegan a las salas comerciales. Luego de su
estreno, es dificil seguirles la pista en una dindmica que no termina de consolidarse
como industria» (Daniel Ruiz Hueck, CineMestizo, Colombia, en Sanchez, 2020).

Esta investigacién identificé que la principal motivaciéon para crear plataformas
de streaming independientes es saltarse a los grandes intermediarios: a grandes
distribuidoras mayoristas y minoristas (incluidas las grandes plataformas de strea-
ming). Dentro de los objetivos de estas plataformas independientes estd modificar
las dindmicas para lograr una relacién mas benéfica entre los productores y la pla-
taforma que los pone en contacto con los consumidores finales, es decir, cambiar
la dindmica negocio a negocio en la cadena de valor de la industria audiovisual. El
presidente de Docsville, una plataforma dedicada a documentales independientes,
apunta: «los esfuerzos iniciales de nuestra plataforma estan dirigidos a ayudar al
segmento de negocio a negocio» (Frater, 2021) refiriéndose al contacto de la pla-
taforma con los productores de documentales. Es la misma légica para Filmzie,
cuyo objetivo es ser «completamente justos en la comunicacién negocio a negocio
hacia los proveedores de contenido» dice su fundador Matej Boda (Brake, 2019).

Es por eso que la plataforma mexicana CinemaUno, busca «brindar nuevas ventanas
[...] (y) apoyos de exhibicién para el cine independiente nacional e internacional»
(Paula Astorga en Vértiz, 2016). Y si bien, como comentaba su directora, la plata-
forma trabaja con «las distribuidoras locales més jovenes [que| son nuestra primera
fuente de contenido, también trabajamos con los productores directamente» (Paula
Astorga en LatamCinema, 2016). En el caso de la europea DaFilms, se «invita a
directores, productores, distribuidores y estudiantes a enviar sus peliculas, ofre-
ciéndoles la oportunidad de usar ese canal de distribucién tnico» (DaFilms, 2022).
La espaiiola PLAT «permite el contacto directo con los autores sin necesidad de
intermediarios» (PLAT, 2019). Dekkoo, especializada en contenido LGBT+, recibe
también contacto directo de creadores audiovisuales: «esperamos que Dekkoo sea
un socio fuerte y confiable para que los cineastas pongan su trabajo a disposicién
del publico» (Brian Sokel en Schwartz, 2017). Si bien, esto no quiere decir que
no haya plataformas con una curaduria de contenidos especial, como el caso de
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la plataforma de cine de culto, Spamflix, que ofrece recibir propuestas que seran
filtradas por el equipo de seleccion y publicadas siempre y cuando se ajusten a su
linea editorial (Duffner, 2018; LatamCinema, 2021). Pero hay otras plataformas mas
abiertas, como la colombiana Mowies que recibe producciones de todo el mundo,
de cualquier formato y género. Mowies fue fundada por cineastas independientes
que confirmaron las nulas probabilidades de recibir ingresos con el sistema de
distribucién tradicional: «decidimos dejar de ser una estadistica mas y generar un
cambio que volviera sostenible el acto creativo» (Arango en LatamCinema, 2019).

S5.2. Autofinanciamiento y justa retribucién

El cambio en la perspectiva de intermediacién, descrita anteriormente, tiene con-
secuencias financieras. Bolivia Cine se define como «un intermediario para que los
productores obtengan recursos (por el alquiler y compra) de las peliculas» (Rami-
rez, 2021). Para CineMestizo «ahora se garantiza que el dinero le llegue al duefio
de la pelicula» (Daniel Ruiz Hueck en Sénchez, 2020). Y para Screenpy una «de
las intenciones fundamentales de este proyecto es que los realizadores tengan un
retorno, porque hacer cine es costoso» (Mburucuya Fleitas en La Nacién, 2020).
El responsable de DaFilms en Europa y en América, Christopher Small, comenta:
«Dado que somos una plataforma con el objetivo explicito de apoyar a las y los
cineastas [...] damos al menos el 60% de todos los ingresos que generan las peli-
culas directamente a los cineastas» (Garcia, 2021). El fundador de Filmzie, Matej
Boda explica, «queremos tratar a los creadores de manera justa también. Les pro-
metemos una compensaciéon adecuada y facturacién transparente: le pagaremos
a los creadores cada vez que se vea su contenido» (Brake, 2019). Esta idea apela
ademads a las audiencias conscientes: «simplemente al ver peliculas en Filmzie,
los usuarios estédn apoyando a los cineastas independientes» (Coombe-Whitlock,
2021). De igual manera, para Kili Video de Paraguay, la plataforma esta colabo-
rando en «el desarrollo de narrativas audiovisuales autofinanciables» comenta su
directora ejecutiva Cecilia Vargas (MIC, 2021). Mowies, por otro lado, ofrece un
alto porcentaje de retorno:

Cada creador sube su obra y es quien elige el precio y los territorios en los que podra ser vista.
No exige exclusividad ni pide cesién de los derechos de distribucién. Por cada persona que la
compra, el creador gana hasta el 90% del precio asignado después de costos administrativos
(LatamCinema, 2019).

En otras ofertas como la de Pelidom, de Reptblica Dominicana, existe:

la modalidad de crear una boleteria personal para cada estreno, con el precio por boleta que
el productor asigne. Esta boleteria es totalmente aparte de las suscripciones, a diferencia de
las plataformas extranjeras, nuestra plataforma le ofrece al productor un 70% de las ventas
por estreno», coment6 el cineasta Alfonso Rodriguez (Listin Diario, 2021).
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Pero incluso en plataformas con un modelo de negocio de subscripcion, la repar-
ticion de ganancias ofrece también porcentajes mas altos que en las ventanas tra-
dicionales y las super-plataformas de streaming. Este es el caso de la ecuatoriana
Zine, en la que de «cada ddlar que se obtiene de la suscripcién, el 70% va destinado
a Ixs cineastas, en proporcion a los views que generan sus peliculas. El 30% restan-
te se reinvierte en la plataforma», explica Hanne-Louise Skarveit (Jaramillo, 2020).

Este cambio en el modelo de reparticiéon de ganancias tendria un impacto en la
posibilidad de los productores de reinvertir y, por lo tanto, en revitalizar al sector,
por ejemplo, «fomentando la creacion de empleos» uno de los objetivos explicitos
de la hondureia Piccen Play (Marca Honduras, 2021). Por su parte Mburucuya
Fleitas de Screenpy considera a la plataforma como una importante ayuda: «no
solo para motivar a realizar mas contenido audiovisual, sino [...] porque no hay
nada mas gratificante que recibir un retorno econémico por las obras y los esfuer-
zos hechos durante afios» (La Nacion, 2020).

5.3. Difusién de contenido diverso

Otra de las principales razones de ser de las plataformas independientes es difundir
contenido marginado por las grandes corporaciones. Es el caso de las platafor-
mas como 4vi3w cuyo objetivo es promover la cultura salvadoreia para «los ojos
y oidos de todo el mundo» (Silva, 2021); de Bolivia Cine «para mostrar al mundo
la produccién nacional» (Ramirez, 2021); de Pelidom para estrenar «peliculas do-
minicanas en territorio nacional y en més de 112 paises simultédneamente» (Listin
Diario, 2021) y para Screenpy «ser una ventana al mundo que demuestre todo lo
que los paraguayos somos capaces de hacer en el &mbito audiovisual» (La Nacion,
2020). Cine Bunker, hace su parte con el cine panamefio y la regién centroameri-
cana. Su fundador, Jorge Castillo, comenta:

hemos despertado la necesidad de contar nuestras historias al igual que la necesidad de verlas
en pantalla y sentirnos identificados. [...] Esta plataforma busca ofrecer una ventana para las
obras nacionales y trabajar en promover este contenido en busca de que logremos llegar a
mayores audiencias tanto a nivel local como internacional (Gonzilez, 2020).

De igual manera, para Piccen Play, CineMestizo y Kili Video se trata de que la
poblacién se vincule con las historias que le pertenecen, se acerque a sus raices
y exprese su identidad (Marca Honduras, 2021; MIC, 2021; Sénchez, 2020). Para
estas plataformas, el nicho de mercado no sélo es el contenido local/nacional sino
el regional latinoamericano. Por ejemplo, en CinemaUno el contenido latinoame-
ricano y mexicano constituye el 60% de su catdlogo (Vertiz, 2016; LatamCinema,
2016). PLAT por su parte, busca crear audiencias para el contenido local y regio-
nal al «dar una visién plural del cine espafiol y latinoamericano para ampliar su
publico més alla de los circuitos especializados: un piblico que pueda demandar
este cine en el futuro» (PLAT, 2019).
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Ademads hay plataformas cuyo objetivo es proveer contenido diverso en otros sen-
tidos. Para Filmzie, se trata de hacer accesible una paleta diversa de peliculas y
television brillantes (Thomson, 2022). Todo surgié cuando su fundador comenzé
a preguntarse a si mismo:

Jpor qué veo las mismas peliculas a donde quiera que sea? Quizé no los mismos titulos pero
los mismos géneros, tramas, o por lo menos, actores. Y me cansé de esta uniformidad y asf
mucha gente a mi alrededor [...] me encanta ver a Filmzie como ‘el lugar’ para las peliculas
poco representadas y sus pequeiios creadores (Brake, 2019).

Para CinemaUno, se trata de difundir la diversidad en términos del cine clasico y
emergente (LatamCinema, 2016); para DaFilms son los documentales, peliculas
de festival, experimentales y animaciones que suelen estar marginados (DaFilms,
2022); el nicho de MUBI y Mérgenes es el cine de autor «surgido fuera del circuito
mas mainstream de la industria» (Ortega, 2019); para Spamflix, es el cine de culto
y extrafio (Cinelli, 2019). Otras plataformas se enfocan en la diversidad de sectores
sociales marginados como el caso de Mujeres de Cine VOD, que promueve el cine
realizado por mujeres creadoras; o de Revry, Wow Presents Plus y Dekkoo cuya
misién es llevar a las audiencias programacién LGBT+ que en muchos casos, no
puede ser encontrada en otra plataforma digital (Schwartz, 2017).

5.4. Resguardo de videotecas

Algunas de las plataformas independientes tienen como meta resguardar el patri-
monio cultural, es decir, proteger, preservar y poner al alcance de las generacio-
nes presentes y futuras los materiales audiovisuales histéricos y contemporaneos.
Siendo esta la responsabilidad de cinetecas o filmotecas nacionales, lo cierto es
que en ocasiones, sus capacidades han sido rebasadas y han tardado mucho en
digitalizar sus materiales con el consecuente deterioro de los archivos filmicos. Es
en ese contexto que el streaming de video puede representar una manera alterna-
tiva de resguardo, que si bien tiene sus peligros (p.ej., obsolescencia tecnoldgica,
pérdida de datos y otros riesgos que pueden hacer efimero su almacenaje), sin
duda facilita el almacenamiento y acceso a materiales y presupone la realizacion
de copias digitales. Es por eso que, la plataforma PLAT, se define a si misma como
un archivo filmico en linea (PLAT, 2019). Por otro lado, Mujeres de Cine VOD
busca «convertirse en una filmoteca online especializada» (Terreno Cine, 2019).
Para CineBunker se trata de mapear la «historia audiovisual del pais» (Gonzélez,
2020). Por su parte, la directora de Zine reflexiona: «Es muy importante tener a
todos los largometrajes ecuatorianos en un mismo lugar, y accesibles al ptblico
|...] es como una memoria visual» (Jaramillo, 2020). La idea del resguardo esta
relacionada ademas con los ciclos comerciales del audiovisual, como mencionan los
fundadores de Screenpy, PLAT y Zine, se necesita un repositorio en el que estén
disponibles las producciones nacionales una vez que han terminado su circuito en

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2023, n°25 / ISSN 2174-0992



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

festivales, salas de cine, etc. Como comentan en Cinemargentino, de esta manera
se «amplia la vida de las peliculas que triunfan en los festivales de cine locales y
extranjeros, después de su trayectoria en el circuito de exhibicién comercial» (Cine-
margentino, 2013). Por lo tanto, se advierte que estas plataformas independientes
cumplen con un rol de preservacién de la cultura.

6. Retos: capitalizacion, visibilidad y competencia

A pesar de que dentro de los objetivos de la mayoria de las plataformas estudiadas
estdn el democratizar la difusién audiovisual, diversificarla y apoyar la autofinan-
ciacion del sector audiovisual independiente, estas contribuciones estdn limitadas
por los retos a los que se enfrentan las plataformas independientes: no es facil
para ellas existir y mantenerse en el mercado.

Las dificultades inician antes de poder crear la plataforma dado que es necesario
tener el capital suficiente para disefiarla, montar la infraestructura adecuada y
costear la operacion. Una plataforma independiente, puede costar en el mercado
desde USD10 mil y 30 mil (Jaramillo, 2020) hasta USD250-300 mil (Platzi, 2013)
dependiendo de las tecnologias que utilice para su seguridad, su calidad, su so-
fisticacion y el tamafio de su catdlogo. Existen también distintas escalas entre las
independientes como es el caso de MUBI cuya inversién global antes de entrar a
México —como centro de operaciones para Latinoamérica— fue de US$8 millones.
Su fundador, Efe Cakarel —quien alguna vez trabajé para el area de banca de in-
version de Goldman Sachs—, reconocié que esta ronda les permiti6 capitalizarse,
aumentar el catdlogo y expandirse a esos nuevos mercados (Morales, 2014).

En algunos casos —Nulflick, Filmzie y Kili Video— el capital ha provenido de las
rondas de inversiéon de incubadoras tecnoldgicas; en otros, se ha recurrido a la
recaudacién de fondos, como lo hizo Spamflix; o han sido inversionistas interesados
en apoyar los proyectos—como es el caso de Screenpy o MUBI (con inversionistas
como la productora Working Title). No obstante, se espera que una vez lanzadas
sean las subscripciones, transacciones o la atraccion de publicidad las que sosten-
gan financieramente a las plataformas. Finalmente, en otros casos son los mismos
fundadores/creadores los que de manera autogestiva financian las operaciones—
como ocurre con PLAT que no tiene fines de lucro.

Otra de las dificultades mencionadas, es la conformacién de catalogos con sufi-
cientes titulos, variedad o contenido nicho que atraigan al publico. La produccién
original y la adquisicién de los derechos de distribucién de titulos en el mercado
son costosos y a diferencia de las stiper-plataformas muy pocas independientes
adquieren material de manera exclusiva para todo el mundo, la mayoria ofrecen
geo-bloqueo en algunos territorios en los que la distribucién estaria excluida. Todo
lo anterior genera costos de administracién, de pago de licencias y regalias, de
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proteccién del material, ademas de requerir experiencia, redes de contactos y
relaciones con otros jugadores en el mercado.

Si bien los mercados nicho son una ventaja para algunas plataformas como las de-
dicadas al contenido LGBT+, para otras ha sido una desventaja pues en la medida
en que las super-plataformas como Netflix tienen las economias de enfoque para
ampliar su oferta de contenido de multiples géneros/nichos, incluidos los de las
independientes, compiten directamente con estas y ademads ofrecen una mayor
variedad de géneros/nichos. La plataforma Purga TV (argentino-mexicana) inici6
originalmente dedicada al cine de terror, uno de los géneros mas demandados
en México y América Latina, sin embargo, salié del mercado un afio después de
haber entrado.

Otra dificultad es poder llegar al ptblico. A diferencia de las grandes plataformas
con altos gastos en publicidad, las independientes son desconocidas por la mayo-
ria de la gente y promoverlas genera altos costos. Spamflix, por ejemplo, intenté
una estrategia de recaudacién de fondos (crowdfunding) para conseguir «20 mil
euros para su campaiia promocional inicial» para que los conociera su audiencia
potencial (Duffner, 2018). Ademas, a diferencia de las grandes plataformas cuyo
contenido hegeménico (géneros, actores, etc.) ha desarrollado un gusto en las au-
diencias durante décadas, las plataformas independientes son conscientes de tener
la tarea de formar publicos «porque atin es muy pequeiio el nimero de usuarios
[...] hay un publico [...] al que hay que estimular e inspirar mucho, en el que hay
que invertir y tener paciencia» (CinemaUno, Vértiz, 2016). El fundador de FilmIn
Latino, haciendo un balance de sus primeros aflos comenté «nos fall6 que |[...] no
tuvo la fuerza promocional y de marketing para [...] (llegar) a un mayor nimero
de ciudadanos» (Jorge Sanchez Sosa, comunicacion personal, 2019). A muchas de
las plataformas estudiadas, se les dificulta tener una base grande de subscriptores
o usuarios que repercuta en la generacion de ingresos. Esta fue la razén por la
que la plataforma mexicana Nuflick tuvo que cerrar sus operaciones: «Nos dimos
cuenta de que el mercado de gente que esta dispuesta a pagar por este tipo de
cine y al cual podemos nosotros acceder es menor al que nos imaginiabamos ini-
cialmente» (Platzi, 2013).

Y relacionado con la expansién de mercados mas alla de las fronteras esta la ca-
pacidad de hacer subtitulado y doblaje para poder llegar a regiones con hablantes
de otros idiomas, sin embargo, son pocas las plataformas independientes que
suelen tener esta capacidad. Tal es el caso de: 1) CanelaTV, en la que la mayoria
del material esta doblado al espafiol, «y eso es relevante para las personas que
no estén habituadas a leer subtitulos» (De Anda 2022). 2) VEMOX, que tiene 30
salas de doblaje en la Ciudad de México (Ramos-Weiner, 2019). Y 3) Viki TV, que
cuando tradujo sus contenidos asiaticos al espaiiol «crecié poco mas de 200% en
México en nimero de suscriptores y alrededor de 150% en nimero de descargas
moviles» (Chévez, 2015), llegando a ser su segundo mercado después de Estados

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2023, n°25 / ISSN 2174-0992



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

Unidos con mas de 1.3 millones de usuarios (un éxito para una independiente).
La mayoria de las plataformas de origen latinoamericano en espafiol no ha podido
invertir en el subtitulado y doblaje de sus contenidos a otros idiomas. Lo mismo
ocurre con el desarrollo de inteligencia artificial y algoritmos para recopilar y ana-
lizar datos, aprender de ellos y generar herramientas de personalizacién, como
hacen las grandes plataformas. Unicamente Canela TV los utiliza para personalizar

su publicidad y Filmzie utiliza la tecnologia de cadena de bloques®

para garantizar
la igualdad de condiciones entre los titulos y la transparencia en la comunicacién

con los proveedores de contenido (Brake, 2019; De Anda, 2022).

Todas las dificultades anteriormente mencionadas se suman a un ambiente en el
que: «competir con gigantes del entretenimiento como Netflix, Amazon Prime Vi-
deo, [...] Disney +, resulta complicado. Y por si no fuera suficiente, existen otras
alternativas para cine independiente» (Jaramillo, 2020).

7. Discusién y conclusiones

La mayoria de las plataformas independientes disponibles en México tiene en
comun una voluntad autogestiva y no conformista de lidiar con los problemas de
la concentracion de la industria audiovisual como son: a) las dificultades que tie-
nen productores independientes, de regiones no hegemonicas o que representan
sectores sociales cominmente marginados para hacer circular su contenido; b)
los obstédculos para que las pymes productoras asi como los creadores reciban
ingresos y puedan subsistir; c) los retos para que el contenido diverso llegue a las
audiencias y, d) que permanezca disponible para ellas. De manera autogestiva las
plataformas independientes anteponen o ponen en paralelo intereses sociales y
culturales a los intereses econémicos. Al hacerlo contribuyen a la democratizacién
de la distribucidn, al autofinanciamiento del audiovisual, a alargar el ciclo de vida
de los materiales audiovisuales y a la formacion de audiencias para el audiovisual
local y extranjero, diverso y marginado—que de manera indirecta posibilita la
autorepresentacion social y el acercamiento a otras culturas. Ahi radica la impor-
tancia de las independientes en el contexto actual, sin embargo, en un ambiente
de competencia con plataformas hiper-capitalizadas, la contribucién de las inde-
pendientes tiene limitantes dadas sus dificultades para financiarse y mantenerse,
para expandir e incrementar audiencias y, por lo tanto, seguir capitalizandose. Este
circulo vicioso da pie a pensar en politicas puiblicas que fomenten a las plataformas
independientes dado su valor cultural y social.

Habiendo identificado la funcién social que cumplen estos actores y sus retos, este
articulo propone areas generales en las que la gestién publica y los organismos
internacionales pueden intervenir como promotores del crecimiento de las inde-

10 Sistema que registra transacciones que se llevan a cabo a través de varias computadoras vinculadas por una red que comparte dicha
informacion de igual a igual (Oxford Languages, 2022).
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pendientes. Cada reto identificado es una oportunidad a nivel regulatorio y para
futuros estudios académicos:

L.

II.

1.

Capitalizacién. a) Fomentar las incubadoras de empresas y desarrollo de
tecnologia esenciales para la innovacién y capitalizacién inicial asi como
rondas de inversién subsecuentes; b) generar contacto y sinergias entre
los fondos a la produccién nacional audiovisual, festivales de cine y las pla-
taformas independientes con el fin de apoyar el establecimiento de redes
de contacto que faciliten la adquisiciéon de derechos de distribucién y la
expansion de audiencias; c) crear una distribucién pro-comun derivada de
los impuestos a las grandes plataformas que conforme un gran fondo para
consolidar la distribucién de las plataformas independientes nacionales
fuera de los circuitos comerciales. Como sefialamos en nuestro apartado
tedrico, en este aspecto es donde se debe re-balancear la cadena de valor
del audiovisual para poder generar mejores condiciones y derribar algunas
barreras de entrada.

Visibilidad. Promover las plataformas independientes mediante sitios en
linea, eventos culturales (como festivales de cine), instituciones afines como
cinetecas y filmotecas, medios publicos y sus plataformas o instituciones
educativas que difundan la existencia de plataformas independientes gene-
rando sinergias con ellas. O bien, estableciendo buscadores, es decir, sitios
web especificos que aglutinen los catdlogos de las independientes para bus-
car titulos (tal y como existen para las grandes plataformas).

Competencia. Avanzar en el estudio y anélisis de los mercados de concentra-
cion para regular el streaming en materia de competencia, por ejemplo, en
temas como: a) la exclusividad en la obtencion de derechos de distribucion
por parte de las grandes plataformas y; b) la falta de transparencia entre
las transacciones de las grandes plataformas y los proveedores de conteni-
do independientes. Ambas préacticas podrian ser desleales y afectar tanto
a los proveedores independientes como a la posibilidad de las plataformas
independientes de competir con las grandes plataformas.
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Resumen

Este articulo tiene como objetivo realizar una aproximacién a la comunidad estética
online denominada Dark Academia, tomando el film El club de los poetas muertos
(Dead Poets Society, Peter Weir, 1989) como objeto estético. Durante los ultimos
afios, las aesthetics, entendidas como comunidades o subculturas, se han ido po-
pularizando en las redes sociales, convirtiéndose en un foco de escape durante la
pandemia. Numerosos han sido los elementos o las practicas tomadas para dar
forma al imaginario visual, por lo que en este articulo examinaremos uno de sus
films esenciales. Partiendo de diversas sugerencias tedricas en torno al concepto
de atmésfera, analizaremos el film con la intencién de descubrir los aspectos que
impregnan la Dark Academia.

Abstract

The aim of this article is to approach the online aesthetic community called Dark
Academia, taking the film Dead Poets Society (Peter Weir, 1989) as an aesthetic
object. Over the last few years, aesthetics, understood as communities or subcul-
tures, have become increasingly popular on social networks, becoming a focus of
escape during the pandemic. Numerous elements or practices have been used to
shape the visual imaginary, so in this article we will examine one of its essential
films. Starting from various theoretical suggestions around the concept of atmos-
phere, we will analyse the film with the intention of discovering the aspects that
permeate the Dark Academia.
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1. Introduccion: comunidades estéticas en tiempos de pandemia.

La situacién de pandemia mundial y los periodos de encierro que hemos vivido
desde el inicio de la crisis sanitaria han jugado un papel importante en la apari-
cion y el auge de ciertas tendencias estéticas desarrolladas en las redes sociales.
Los cambios provocados por el COVID-19 han generado nuevas necesidades a la
sociedad, que tuvo adaptarse a los nuevos retos que se le presentaban. Tales fue-
ron las transformaciones en el dia a dia de las personas que para diversos grupos
sociales la linea fronteriza entre lo real y lo virtual se diluy6. Conforme iba pasando
el tiempo y la sensaciéon de incertidumbre aumentaba, algunas personas buscaron
escapar de aquella situacion incierta a través de las plataformas online, topando-
se con que podian disfrutar de una vida embellecida gracias a las denominadas
aesthetics, también conocidas como comunidades estéticas.

Las comunidades estéticas, calificadas por algunos usuarios con el nombre de
subculturas o ciberculturas, se encargaron de proporcionar a sus miembros ex-
periencias que no son féciles de hallar o sentir en el espacio fisico. Helga Mariel
Soto, en su reciente andlisis sobre las estéticas contemporaneas, informa de que
los contenidos relacionados con la estética, entendida como estilo o subcultura,
han crecido exponencialmente entre los centennials y millennials (Soto, 2022).
Estos grupos generacionales suelen tomar la estética como una marca de identidad
propia. Cada comunidad ejerce la funcién de embellecer o estetizar los objetos,
siendo estos seleccionados dependiendo de los gustos propios de sus integrantes.
Asi es como se conforma un imaginario visual coherente. Es por ello que, debido
a la gran amplitud del paradigma, este articulo se centrara en el andlisis de la
estética conocida como Dark Academia y en uno de los films mds representativos
de ésta, El club de los poetas muertos (Dead Poets Society, Peter Weir, 1989).

Gracias a la folksonomia organizativa, ese «etiquetado de informacién a través
de palabras en lenguaje natural en entornos sociales digitales» (Monreal y Leiva,
2010, p.362), los usuarios pueden acceder a un conjunto de publicaciones con tan
solo escribir un hashtag o pulsar sobre una etiqueta. Hoy en dia, la gran mayoria
de plataformas sociales como Tumblr, TikTok o Instagram, la reivindican. De ese
modo, todos los datos expuestos en las redes bajo la etiqueta #Dark Academia
crean una arquitectura web basada en su imaginario estético, permitiendo a los
usuarios entrar y experimentar a través de las publicaciones. Sus miembros, los
dark académicos, elaboran la estética a través de un proceso de retroalimenta-
cién continua, consumiendo e intercambiando objetos virtuales por medio de las
publicaciones. Estos objetos virtuales pueden llegar a ser especialmente variados,
pero siempre mantienen ciertos valores que suelen materializarse en el estilo de
vida de sus miembros. Desde prendas de vestir, piezas decorativas y actividades
diarias, hasta elementos artisticos asociados a ciertos periodos histéricos, como
libros, films o pinturas, entre otros. Asi, gracias al andlisis de las redes sociales y
a las distinciones ofrecidas en las publicaciones, podemos entender la esencia de
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la Dark Academia; donde se consagran los valores de la academia, el saber, las
artes, el elitismo, lo sublime y la nostalgia.

Para comprender de manera mds concreta lo que caracteriza a la Dark Academia,
hay que entender su imaginario como una seleccion de las piezas necesarias para
crear un puzle dotado de sentido. La intencién especifica de los usuarios se basa
en la romantizacion y estetizacion de la vida como via de escape de un entorno
insatisfactorio. La idealizacion del pasado, concretamente asentada en la primera
mitad del siglo XX, serd el foco de sus valores y principios estéticos. El estilo de
vida que defienden transporta a un mundo donde la esencia nostalgica esta pre-
sente, y la erudicién conectada a espacios académicos como los que presentan
universidades de élite como Cambridge, Oxford o Harvard destaca por encima
de todo. El consumo de obras literarias clasicas se fundamenta en el amor por el
conocimiento, siendo asi cémo se promueve el aprendizaje de lenguas muertas
como el latin o griego. El arte y las humanidades son el centro de su mundo, y
las actividades diarias preferidas por los usuarios rezuman romanticismo: explo-
rar librerias de segunda mano, visitar tiendas de antigiiedades, pasear por calles
empedradas al atardecer, ir a ver el amanecer, sentarse al lado de la chimenea a
leer una obra literaria, escribir con una pluma estilogréfica, consumir bebidas ca-
lientes como café o infusiones mientras se observa la lluvia a través de la ventana,
etc. Como se puede comprobar, la importancia otorgada a los pequenos detalles
y al entorno es extrema, los dark académicos tratan de buscar la introspeccién y
la experiencia estética en todo momento.

Fig. 1. Post en Tumblr de @holocene-days.
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Bien es cierto que, aunque la comunidad estética Dark Academia tuvo su esplen-
dor a partir del inicio de la pandemia, partia de unas bases sélidas que se habian
ido consolidando durante el paso de los afios. Andlisis previos que hemos reali-
zado en las redes sociales a través de la ciberetnografia junto con una primera
encuesta virtual a 1.000 dark académicos revelan la integracién del concepto Dark
Academia en la plataforma Tumblr a partir de 2017. No obstante, es sabido que
las comunidades estéticas poseen unas sélidas conexiones a los universos fandom,
por tanto, podemos descubrir parte del germen de la Dark Academia desde 2012
conectado al fandom de The Secret History (Donna Tartt, 1992). Ahora bien, tras
haber realizado una sélida revision se ha optado por tomar como punto inicial de
la comunidad estética el post publicado por @holocene-days el 15 de enero de
2017 (fig.1) a las 2:22 horas. Su eleccion se sustenta en que es la primera publica-
cién que menciona por vez primera las tres obras més representativas y que mas
contenido han generado en el entorno virtual: Kill Your Darlings (John Krokidas,
2013), EI club de los poetas muertos y The Secret History.

2. Marco tedrico
2.1 La Dark Academia como una experiencia estética

Schaeffer afirma que aquello que es importante para definir un comportamiento
estético no es su objeto sino la actitud que adoptamos frente a él, poniendo en
un segundo plano la propiedad del objeto y dotando de importancia la propiedad
relacional (Schaeffer, 2000: 32). El objeto por si solo no posee esas propiedades
para generar una experiencia estética plena, sino que la importancia recae en
la relacién que el individuo tiene con respecto al objeto. Por su parte, Jerome
Stolnitz posee un punto de vista realmente particular, a la vez que amplio. En sus
teorias asume que cualquier cosa tanto percibida como sentida, ya sea producto
de la imaginacién o del pensamiento conceptual, puede convertirse en objeto de
la atencidn estética (Stolnitz, 1960: 42). No obstante, el objeto como obra serd un
componente que posee propiedades favorables y deseables a los ojos de los dark
académicos, quienes han realizado un proceso de visualizacién y seleccién previo
para integrar obras estéticas —films, novelas, pinturas...— dentro de la Dark Aca-
demia. Su seleccion se basara principalmente en aquellas obras u elementos que
les proporcionen satisfaccion estética. Asi pues, a través de las redes sociales y
con una intencidn estética, los miembros se encargan de crear productos —posts—
bajo sus consideraciones estéticas, apoydndose en esas obras para que tanto su
creacién como su recepcién sean fuente de placer.

Al fin y al cabo, las experiencias estéticas también ponen en manifiesto el gusto de
aquellos que las experimentan, por lo que gracias a la actividad de los dark aca-
démicos en las redes podemos investigar los cambios y necesidades del individuo.
Este suceso serd clave para comprender cémo ha variado la comunidad estética
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tras el fenémeno pandémico mundial, ademas de facilitar la comprensién sobre la
popularidad adquirida por las aesthetics y subculturas tras la crisis sanitaria. Un
hecho que tenemos asumido es que los usuarios buscaban la plenitud del presente
a través de la experiencia, el gozo de adentrarse en mundos de fantasia, remitirse
a tiempos pasados donde todo era mucho mads sencillo o descubrir quiénes son
realmente, luchando contra sus crisis identitarias. Al final se trataba de establecer
un balance entre la vida inalcanzable y la vida real. Para ello, los dark académicos
trataron de establecer un microclima favorecedor para acoger la vivencia sensible.
Pero para llevar a cabo dicha funcién se requiere de tiempo y de una conexién muy
sélida con el entorno. Ademas, la actitud no debe de ser pasiva, al contrario, Shen
Fu a través de su relato Six récits au fil inconstant des jours (1877) asume que
el comportamiento estético se revela claramente como una actividad (Schaeffer,
2000: 33), no unicamente debe valerse a través de la contemplacién. La mayoria de
los dark académicos estdn en movimiento constantemente, trasladan la forma de
vivir propuesta por la subcultura a su propia vida, marcando una cierta direccién
en sus vivencias y buscando procesos activos a través de los cuales hallar la expe-
riencia estética. Destaquemos que el papel que posee la imaginacién es esencial.

2.2 La atmosfera cinematografica como recurso estético

Los estudios han demostrado que durante el consumo de un audiovisual se generan
respuestas tanto emocionales como cognitivas, provocando que se formen ciertos
estados de dnimo particulares en el espectador. Las imagenes no cumplen la mera
funcién de procurar un significado, sino que también son proveedoras de una
experiencia estetizada y de promover el encuentro humano, personal y subjetivo
con los objetos artisticos. Asi pues, para que un dark académico considere que
una pieza audiovisual cumple las caracteristicas estéticas de la Dark Academia, es
primordial que se tracen las condiciones idéneas entre el ser humano y el objeto
artistico, permitiendo establecer esa conexién personal y subjetiva.

La historiadora Aurea Ortiz recuerda que «aunque somos conscientes de que esa
imagen que miramos y sentimos es una construcciéon, ponemos en suspenso ese
saber para dejarnos llevar, gozosamente, por la ilusién y olvidar algo tan obvio
como que estamos ante una representacion de la realidad y no ante la realidad
misma» (Ortiz, 2007: 203). Es tal la potencia ilusoria de la realidad proporciona-
da por el audiovisual, que para los dark académicos es realmente sencillo basar
la gran mayoria de su imaginario en este arte. Unicamente basta con realizar una
agil busqueda del hashtag #DarkAcademia para descubrir el peso que posee la
escenografia filmica para los integrantes de la comunidad. Los posts se adueian
de fotogramas completos o imagenes recortadas de éstos, denominadas «detail»
para recrear una atmdsfera concreta. Es asi como a continuacién ahondaremos
en el concepto de atmdsfera como desencadenante de la experiencia estética. En
este sentido, diversos autores que centran sus teorias en el andlisis visual, como
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por ejemplo Olga Belova, afirma que el encuentro visual podria definirse mas como
una situacién estética que racional (Belova, 2006: 93-107).

Ahora bien, comprendemos como atmésfera un elemento que parte de la subjetivi-
dad propia, por tanto, si se desea hallar la mejor definicién del concepto uno debe
de experimentarla y adentrarse en su interior, pues una atmdésfera necesita de un
sujeto emocional y sensible para estar dotada de un sentido. El filésofo y esteticista
Gernot Bohme afirma que las «atmospheres are a typical intermediate phenome-
non, something between subject and object» (Bohme, 2012: 2). Por ese mismo
hecho plantea una serie de teorias de abordaje, ofreciendo especial importancia a
la estética de la recepcidn, paradigma tedrico donde se le otorgd por primera vez
el estatus de fenémeno. B6hme en sus estudios, se encarga de poner en valor que
las imédgenes no son un mero conjunto de signos, sino generadoras de atmdsferas
que influyen en la experiencia estética de las personas. Por lo tanto, asegura que
las atmésferas afectan al sujeto hasta tal punto que poseen la capacidad de inducir
a la persona a un estado de dnimo caracteristico.

Ahora bien, jcémo podemos desmembrar la atmdsfera de un film? A través de cada
uno de sus elementos estilisticos, narrativos y textuales, pues cualquier componente
del film contribuira a generar la atmdsfera. No obstante, cabe destacar que los es-
tudios le han proporcionado un lugar primordial a la escenografia. Esta eleccion es
evidente, dado que una de las funciones esenciales del arte escenografico es dotar
de una coherencia atmosférica a la accién filmica. La escenografia es esencial para
situar al piblico en un espacio, en un tiempo, abriéndole las puertas a un sentido.
Pero para que el espectador pueda establecer ese vinculo Bchme recuerda que «an
audience which is to experience a stage set in roughly the same way must have a
certain homogeneity, that is to say, a certain mode of perception must have been
instilled in it through cultural socialisation» (Bohme, 2012: 3). Esta declaracién re-
fleja la diferenciacion de experiencia que podria existir entre dos sujetos que no po-
seyeran la misma «sensibilidad estética». Por mucho que dos sujetos experimenten
la misma accién o visualicen el mismo audiovisual, la percepcién puede ser comple-
tamente opuesta. Sin embargo, si dos sujetos pertenecientes a la misma comunidad
estética, o desconocedores de la comunidad, pero con una sensibilidad estética
similar, contemplasen un audiovisual que posea los valores del imaginario estético
de la comunidad seguramente sus representaciones imaginativas serian cercanas.

Recordemos que la Dark Academia no tiene intencién de dar forma a los artefactos
que acoge de las artes, sino crear un sentir a través de ellos. Pensemos en la Dark
Academia como una atmdsfera, cada uno de los artefactos que la conforman po-
drian ser elementos escenogréficos que facilitan la experiencia de sus integrantes.
Pasquale Gagliardi define el concepto de artefacto como el entorno material y fisico
al que los miembros de una organizacién le atribuyen un significado. Asi, un arte-
facto puede considerarse un simbolo de la cultura organizativa y de los supuestos
valores y normas subyacentes de la organizacién (Gagliardi, 2006: 701-724). El arte
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escenografico ha ido tomando forma con el tiempo, convirtiéndose en un elemento
que irradia sensaciones para el espectador. Brigitte Biehl-Missal reconoce que los

«organizational artefacts, including visual artefacts, have meaning and are able to create sensory
and aesthetic experiences for the people exposed to them. Imagery is imbued with aesthetic
meaning and can be expected to create an “atmosphere” which influences people subtly at an
emotional level, beyond mere rational understanding» (Biehl-Missal, 2012: 356).

3. Justificacién y metodologia

El objetivo principal de este articulo es analizar los elementos adscritos del imagi-
nario dark académico en el film El club de los poetas muertos, uno de los pilares
de la Santa Trinidad para la comunidad estética. Para cumplir con nuestra labor,
en primer lugar, se va a desmembrar la estructura narrativa del film, poniendo en
valor los picos mas esenciales de la accién y el desarrollo de los personajes. Tras
haber establecido dichas pautas, pasaremos a analizar el entorno atmosférico,
destacando la construccién temporal, los diversos espacios en los que se articulan
los puntos de accién y los elementos que forman parte del proceso de significacién.

En este sentido, la tarea principal es mostrar cémo, a través de cada uno de los
elementos narrativos —estructura, desarrollo de los personajes, construccién del
tiempo y del espacio— y de sus intertextos, hallamos elementos propios de la Dark
Academia que se han puesto en valor mediante las redes sociales. Por tanto, debe-
mos de asumir las relaciones notables que existen entre las diversas expresiones
artisticas, principalmente literarias, ofreciendo el mérito necesario a la intertex-
tualidad. Tal y como mencionan Francisco Javier Gémez-Tarin y Javier Marzal Fe-
lici: «la intertextualidad alcanza en el contexto de la cultura visual contemporanea
un protagonismo muy notable, hasta el punto de que la cita literal, el pastiche, el
plagio o la reelaboracién de materiales visuales previos parecen llegar a definir
la esencia misma de nuestra sociedad» (Gomez-Tarin; Marzal Felici, 2015: 201).

Los conceptos de experiencia y atmdésfera expuestos con anterioridad resultan esen-
ciales para poder orientar los elementos metodolégicos de nuestro anélisis filmico
interdisciplinar, lo mismo sucede con la idea de recepcién. De ese modo, acogere-
mos el andlisis audiovisual al que se refiere Brigitte Biehl-Missal al mencionar que
«an aesthetic approach to visual analysis needs to pay particular attention to the
atmosphere through which visual elements exert a subtle, yet potentially strong in-
fluence on people» (Biehl-Missal, 2013: 360). Asimismo, cabe destacar que cada uno
de los epigrafes analizados contaran con sus respectivos microandlisis que permiti-
ran al lector la profundizacién en los conceptos tedricos anteriormente expuestos.

Por ultimo, tendremos en cuenta las palabras de los dos siguientes tedricos. Por
un lado, Imanol Zumalde Arregi:

«es bien sabido que las obras de arte provocan sensaciones en el ser humano, que éstas son
de amplio espectro y variada indole, que existen individuos mejor dispuestos o mds propen-
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sos que otros a esta suerte de experiencias somdticas involucradas en la vivencia estética»
(Zumalde Arregi, 2011: 327)

Y por otro, Michael Riffaterre:

«the reader himself is far from passive, since he starts reacting to the text as soon as his own
way of thinking, and of conceiving representation, is either confirmed or challenged. The text
tends therefore not to be interpreted for what it is, but for what is selected from it by the
reader’s individual reactions» (Riffaterre, 1987: 371-372).

4. Resultados
4.1 Un hilo narrativo tragico

Asentado en un prestigioso colegio privado masculino en Vermont, Nueva Inglate-
rra, el film se desarrolla a finales de los afios 50, concretamente en 1959. La acade-
mia Welton, cuenta con una larga y exhaustiva tradicién filoséfica, acogiendo cuatro
principios fundamentales: la tradicion, el honor, la disciplina y la perfeccién. Desde
la escena inicial comprendemos el elitismo que representa la escuela preparato-
ria, con unos aires estéticos dignos de una universidad de la Ivy League bajo una
apariencia arquitectonica gotica. La accion de la narracion es guiada por un grupo
de jovenes, representando ese periodo adolescente en el que las emociones expe-
rimentadas se acrecientan, a la vez que nuevos sentimientos y preguntas surgen.

Con la llegada de Todd Anderson a Welton, el grupo formado por Neil Perry, Charlie
Dalton, Knox Overstreet y Richard Cameron cuenta con la incorporacién de un nue-
vo miembro, pero la llegada de Anderson no es la tinica novedad que traera consigo
el nuevo curso. El puesto vacante de la asignatura de inglés es ocupado por un nuevo
profesor, el sefior John Keating, un antiguo alumno de Welton que se transforma
en el alma amateur de los estudiantes mencionados. Su estilo de ensefianza, poco
ortodoxo, choca con las convicciones de la escuela y el circulo de padres, pero
para sus alumnos abre un nuevo camino hacia el amor por la poesia y la libertad
intelectual. Keating trae consigo la ruptura de la rigidez y el conformismo de la
vida, otorgando nuevas ideas de pensamiento y rebelién a sus jovenes estudiantes.

El retrato de libertad y humanidad se da cuando los alumnos descubren una anti-
gua sociedad secreta denominada «Dead Poets Society» formada por su profesor
de literatura durante sus afios de estudiante. Dicho hallazgo conlleva que el interés
de los alumnos aumente de tal manera que decidan ofrecer un renacimiento a la
sociedad. Asi pues, junto con el libro de la antigua Sociedad de Poetas Muertos,
Five centuries of verse, que les regala el profesor Keating, noche tras noche los
jovenes se escapan de la escuela para adentrarse en el interior de una cueva y llevar
a cabo la lectura de obras literarias, junto tertulias y rituales realizados desde la
pura inocencia. Conforme se va desarrollando el afio escolar, la participacion en
el club junto con las ensefianzas de Keating y la relacién entre alumno-profesor,
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anima a los jévenes a vivir sus vidas en sus propios términos. Todo ello genera
enfrentamientos entre uno de los héroes de la narracién, Neil Perry, y su padre
autocratico, Thomas Perry. Esta confrontacién se debe a que los deseos mas pro-
fundos del joven, quien siente pasién por la actuacién, chocan con la autoridad
de su padre. Es asi como la apertura de las emociones reprimidas serd un hecho
constitutivo de la narracién en todo momento.

El punto algido de la acciéon toma forma por un continuo de infortunios. En pri-
mer lugar, el grupo secreto es descubierto cuando Charlie Dalton redacta en el
periddico de la escuela un articulo a favor de la admisién de chicas bajo el nom-
bre de la «Dead Poets Society». Mas tarde, cuando el sefior Perry se entera de la
implicacién de su hijo en la obra de teatro A Midsummer Night’s Dream (William
Shakespeare, 1603) y trata de disuadirlo, John Keating aconseja a su alumno que
se mantenga firme y demuestre a su padre su predilecciéon. La actuacién de Neil
conlleva que el Sr. Perry se niegue a aceptar sus intereses artisticos y decida sacarlo
de la Academia Welton e inscribirlo en una academia militar. Esta tltima secuencia
de acciones trae consigo la consecuencia fatal, el suicidio de Neil con el arma de
su padre tras verse carcomido por la angustia. Tras abrirse una investigacién en
la escuela a peticién de la familia Perry, se llega a la conclusion de que el cambio
en el cardcter de Neil, asi como los actos de rebeldia del resto del grupo, son cau-
sados por la influencia del profesor John Keating. Richard Cameron instiga este
hecho, pues culpa de la muerte de Neil al sefior Keating, ademéds de nombrar a
todos los participantes de la Dead Poets Society para librarse del castigo por su
participacion. Finalmente, los demés miembros del club seran intimidados y obli-
gados a firmar un documento que asegure que el profesor Keating es el culpable
de la muerte de Neil Perry. La accién narrativa concluye con el despido de Keating,
quien recibe los respetos de aquellos alumnos que lo defendieron mientras sale del
aula. De ese modo, las reglas tradicionales regresan a Welton cuando el director
Nolan se hace cargo de la ensefianza de la clase de inglés.

4.2 El club de los poetas muertos y su estética visual

El club de los poetas muertos construye una estética visual realmente concreta, per-
mitiendo al espectador reflexionar e integrar sus experiencias y recuerdos personales
de su etapa académica. A través del siguiente andlisis visual destacaremos ciertos
aspectos estilisticos que los miembros de la comunidad estética Dark Academia han
acogido para la creacién de su imaginario. Por ello mismo, asumimos que esos ele-
mentos han simbolizado un impacto estético para los dark académicos, influyendo
en su percepcion corporal y su estado de dnimo durante el proceso de visualizacién.

Recordemos que las atmoésferas son elementos que implican la percepcion y la
sensacién personal mas alla de la razén, enfatizando la interaccion entre el espec-
tador y un artefacto visual. Por ello, su dificultad de captacion seria extrema si no
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hubiéramos realizado un estudio previo y ahondado en la comunidad estética. La
tedrica Bilge Yararel afirma que «one of the reasons why the atmospheric effect
of the films on the audience is quite strong is that many experienced senses are
instantly combined in the memory of the individual to form a new imaginary whole
and record it» (Yararel, 2019: 18).

A continuacion, haremos hincapié en el espacio, el color y la iluminacién, todos ellos
a través de la exposicion narrativa. Es pertinente recalcar que ningin elemento de
estilo puede aislarse de la atmdsfera, por lo tanto, aunque en este articulo no sean
desarrolladas las interpretaciones y los didlogos las consideramos de suma relevancia.

Con respecto al espacio, trabajaremos creando una divisién entre el espacio ge-
neral —la Academia Welton— vy los diversos subespacios —la cueva, el instituto
publico y el teatro— que se vinculan con ciertos personajes. De ese modo, podre-
mos profundizar en los escenarios y los elementos dispuestos en ellos, los cuales
son indiscutiblemente relevantes para estudiar la atmdésfera. A su vez prestaremos
atencidén a la temporalidad. El desarrollo de la ficcion se produce desde otofio hasta
mediados de invierno, acogiendo componentes visuales claves de esos periodos esti-
vales. Dentro del recinto que compone la Academia Welton observaremos diferentes
localizaciones que serdn firmes constructoras del imaginario visual dark académico.
Tales como el aula donde Keating imparte clases, las salas comunes de los alumnos
y sus dormitorios, los despachos del profesorado, el vestibulo y los exteriores de la
academia. Cada una de ellas poseera una doble funcionalidad: por un lado, servira
como clave emocional y sensorial para el espectador, mientras que, por el otro,
funcionara como encuadre donde los personajes desarrollan sus acciones. Dicho
esto, es prioritario hacer unas primeras premisas antes de comenzar a desarrollar
el andlisis. La fecha exacta de la narrativa viene dada al comienzo del film, cuando
el director Nolan, vestido con una toga informa a sus alumnos: «one hundred years
ago, in 1859, 41 boys sat in this room and were asked the same question that greets
you at the start of each semester. Gentlemen, what are the four pillars?» (fig.2).

Fig. 2. Fotograma interior del director Nolan dando su discurso. Dead Poets Society
(Peter Weir, 1989)

Fig. 3. Fotograma interior de la ceremonia. Dead Poets Society (Peter Weir, 1989)
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La escena adentra al espectador en el primero de los escenarios interiores, un am-
plio salén revestido con paneles de madera y vidrieras, repleto de numerosas filas de
bancos de madera. A lo largo de la pelicula, veremos cémo los entramados interiores
de la academia crean un ambiente «dark», comenzando por la austera ceremonia de
apertura en el magnificente salén (fig.3), un ritual solemne lleno de gaitas y cirios,
y concluyendo con otro ritual de despedida ofrecido por los alumnos a su profesor
Keating en el aula. La ceremonia de bienvenida pone en valor algunos elementos de
atrezzo, como pueden ser las velas, dado que el director de la Academia, el seilor
Nolan, le otorga suma importancia a dicho objeto al decir: «Ladies and Gentlemen.
Boys. The light of knowledge». En ese instante uno de los académicos se aproxima con
un candelabro a los jévenes alumnos, el primero de la fila enciende su vela y va traspa-
sando la llama de manera continua a sus compaiieros (fig.4). A raiz de sus palabras,
el director otorga una importancia simbdlica al pilar del conocimiento. Dicha impor-
tancia se verd reflejada en cada una de las acciones que realizan los protagonistas.

Fig. 4. Fotograma de los nifios en la ceremonia. Dead Poets Society (Peter Weir,
1989).

Fig. 3. Fotograma de los exteriores del colegio. Dead Poets Society (Peter Weir,
1989)

Esta primera toma de contacto con la puesta en escena, las tradiciones académi-
cas y los uniformes, parecen retrotraer al espectador a una época mas temprana
que la referida en el film. No obstante, en la escena posterior veremos elemen-
tos claramente culturales de finales de los 50. La diversidad de planos utilizada
muestra un espacio exterior ambientado claramente en los afios 50. Los alumnos
se despiden de sus padres hasta las préximas vacaciones, los adultos mantienen
su estilo de vestimenta acorde con la época y los automoéviles marcan otra clara
referencia (fig.5). Antes de proseguir, es importante tener en cuenta que la loca-
lizaciéon empleada por el director Peter Weir para asentar la Academia Welton,
fue St. Andrew’s School, un colegio episcopal, mixto y con régimen de internado,
fundado en 1929 y situado en 2200 acres en Middletown, Delaware.
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Fig. 6. Fotograma de Neil y su padre. Dead Poets Society (Peter Weir, 1989)

Fig. 7. Fotograma de la presentacion de John Keating. Dead Poets Society (Peter
Weir, 1989)

Weir tomé St. Andrew’s School para que funcionase como el eje del sentido na-
rrativo. La Academia Welton se convierte en un punto de inflexién temporal, los
personajes estaran completamente aislados de la iconografia cultural de los afos
50, como si el tiempo se hubiera detenido o no pudiera traspasar aquellos mu-
ros de piedra. El edificio no sélo tiene un significado arquitecténico sino también
metaférico y narrativo. Tanto las clases, como las reuniones, las tradiciones y los
procedimientos formales académicos que se llevan a cabo en el espacio general,
ayudan a transmitir una idea contrapuesta con la escuela publica que visita Knox y
que mencionaremos en los subespacios. La escuela privada es retratada como una
divisién tanto temporal como social, inmutable a la tradicién y opuesta al cambio.
La participacién de los padres en la educacién de sus hijos se retrata de manera
negativa (fig.6), junto con las de los profesores conservadores, enfrentandose a
la fresca y reformista llegada de John Keating, el nuevo profesor de inglés (fig.7).

Fig. 8 y 9. Fotogramas de los banderines. Dead Poets Society (Peter Weir, 1989)

A raiz de la escenografia Weir evidencia la presion que ejerce la academia sobre
los alumnos. No existe la individualidad, ni tampoco el interés por los sentimientos
del alumnado, sélo existe la bisqueda de la perfeccién y los cuatro pilares bésicos
a seguir: tradicién, honor, disciplina y excelencia (figs .8 y 9). Estos fundamentos
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se observan en un breve plano dentro de la secuencia inicial del film donde cua-
tro alumnos, Cameron, Hopkins, Knox y Neil, preparados para acceder al gran
salén portan un estandarte entre sus manos. El claro enfoque a los banderines
y la poca visibilidad de los alumnos demuestran la trascendencia de los pilares
para la ficcién. No obstante, existe una evolucién en la rigida rigurosidad de los
alumnos conforme van entablando una estrecha relacién con el profesor Keating.
El conformismo infundado por la academia se comienza a resquebrajar cuando
John Keating les ensefia qué es la libertad de pensamiento y cémo deberian lu-
char por conseguir sus verdaderos objetivos. Durante el primer encuentro en el
aula con el nuevo profesor de inglés, los jovenes demuestran una actitud comple-
tamente disciplinada. Cada uno de ellos mantiene rectitud guardando asiento en
su pupitre, como si de un simbolo de represién se tratase, pero rapidamente se
desconciertan en el momento en el que su nuevo profesor les informa que se alcen
y le sigan. Posteriormente observamos como les guia hacia el hall del colegio para
darles la primera leccion sobre aprovechar la vida al maximo (fig.10). Al igual que
los alumnos, los espectadores contemplamos las fotografias de antiguos estudian-
tes (fig.11) que estan «fertilizing daffodils», mientras escuchamos los susurros de
Keating: «Carpe diem, carpe diem. Seize the day, boys, make your lives extraor-
dinary». Esta escena, aparte de simbolizar la llamada a la aventura, a vivir con
autenticidad y a aprovechar el momento, es también una previsién de los sucesos
que aconteceran posteriormente.

Fig. 10. Fotograma del hall del colegio. Dead Poets Society (Peter Weir, 1989)

Fig. 11. Fotograma de una foto de los antiguos alumnos. Dead Poets Society (Pe-
ter Weir, 1989)

Regresando nuevamente al aula, ésta se convierte en el escenario donde los j4-
venes estudiantes, gracias al sefor Keating, comienzan a actuar en contra de las
estructuras impuestas por el sistema académico tradicional. El docente desafia
a sus alumnos clase tras clase, haciendo todo lo posible por inculcar ensefianzas
sobre la vida a través de sus propios conocimientos y, por supuesto, de la poesia.
Desde arrancar la introduccién del teérico J. Evans Pritchard de su libro de texto
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(fig.12), alegando que es insanamente matemaética, hasta ponerse en piel sobre
el escritorio del profesor para ver el mundo de una manera distinta (fig.13). En
el instante que se alzan sobre los pupitres, estos dejan de ser una alegoria repre-
siva y se convierten en el emblema de la libertad sobre los que pueden elevarse
y contemplar el mundo. El aula cuenta con diversos objetos que forjan la esencia
literaria de la ficcion. Sobre la pizarra hallamos el retrato de uno de los literatos
estadounidenses del siglo XIX, Walt Whitman, como simbolo de expresion y liber-
tad humana. El verso y la prosa de sus escritos trascendentalistas seran esenciales
para llegar a comprender la naturaleza del film. Partiendo de que a lo largo de la
filmacion observamos el espiritu de Whitman evocado por Keating, también se
daran a conocer las obras més representativas del escritor, influyendo en cada uno
de los miembros de la Dead Poets Society, pues en sus obras, Whitman se encargé
de celebrar la idiosincrasia y las experiencias vitales.

Fig. 12. Fotograma de un alumno arrancando una hoja del libro. Dead Poets So-
ciety (Peter Weir, 1989)

Fig. 13. Fotograma de los alumnos encima de la mesa. Dead Poets Society (Peter
Weir, 1989)

Fig. 14. Fotograma del comedor. Dead Poets Society (Peter Weir, 1989)

Fig. 15. Fotograma de Neil y Todd en su dormitorio. Dead Poets Society (Peter
Weir, 1989)

OTRAS INVESTIGACIONES / Lara Lépez Millan / Aproximacion a la Dark Academia: el imaginario visual ...

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.6978

315



http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.6978

w
=
o~

Prosiguiendo con la accién, hallamos otros escenarios interiores de la vida coti-
diana en Welton, como por ejemplo el gran comedor (fig. 14), donde profesores
y alumnos se retnen para compartir las comidas diarias, los despachos o dormi-
torios de los académicos, las salas de estudio o de descanso del alumnado, sus
habitaciones (fig. 15), los cuartos de aseo compartidos, etc. Cada uno de ellos se
encarga de forjar la imagen estereotipada de lo que es una institucién educativa
y emblemética de élite de los anos 50 en los Estados Unidos. La estética interna
de la Academia Welton muestra los valores tradicionales, por lo que los espacios
tienden a ser funcionales, equipados con el mobiliario y los elementos bésicos
para la comodidad del alumnado, sin ir mas alld. No obstante, aunque las locali-
zaciones interiores de la institucién tiendan a ser ldgubres y sombrias, existe una
continuidad estética que recalca la armonia de cada una de ellas. De igual manera
las tonalidades utilizadas mantienen un orden desde el inicio hasta el final del film.

Fig. 16. Fotograma de los alumnos celebrando una victoria. Dead Poets Society
(Peter Weir, 1989)

Fig. 17. Fotograma del lago del colegio. Dead Poets Society (Peter Weir, 1989)

Fig. 18. Fotograma de los alumnos haciendo remo. Dead Poets Society (Peter
Weir, 1989)

Fig. 19. Fotograma de los alumnos jugando al balén. Dead Poets Society (Peter
Weir, 1989)
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Aunque bien es cierto que la mayoria de la narracién se asienta en interiores, el
exterior juega un papel relevante en los momentos de mayor intensidad, aportando
un claro valor enunciativo. En el caso de los exteriores, se armoniza el colegio y sus
alrededores a través de planos generales, proyectando las cualidades ambientales
0, en ocasiones, encuadrando las actividades que realiza el alumnado (fig. 16). Al
preguntarnos la funcionalidad de estos planos, podriamos recordar las palabras de
Simmel en su ensayo The Philosophy of Landscape (2007), donde constantemente
hace alegaciones y admite que el paisaje impregna al espectador, llegando a captar
la sensualidad dispersiva que supone en encuentro con el estado de dnimo (Sim-
mel, 2007). Al contrario que el interior de la Academia, los espacios externos que
se proyectan contienen un aura roméntica (fig. 17). A lo largo del metraje descu-
brimos que en las proximidades de Welton hay un lago y que el colegio se halla
asentado en mitad de la naturaleza, rodeado por una gran arboleda y unos prados
bien cuidados. La atmdsfera natural alegoriza el entorno idilico de un campus. A
través de ella podremos hacernos eco del cambio estacional producido por el paso
del otofio al invierno con la caida de las hojas o los terrenos repletos de nieve. Los
terrenos también son parte de la rutina diaria de los alumnos, quienes realizan sus
actividades deportivas, como la esgrima y el remo (fig. 20) entre otras, al aire libre.

Llegados a este punto es necesario realizar una clara diferenciacién de los espacios
exteriores presentados hasta el momento. Cada uno de ellos funcionan como puntos
de accidn, pero existiran dos momentos clave en la ficcion que seran desarrollados
fuera de los muros de Welton. El primero de ellos lo hallamos cuando van por primera
vez camino a la cueva de noche (fig. 20). Observamos c6mo los jovenes escapan del
colegio al anochecer y se adentran en la naturaleza a través de una densa niebla. Su
intencidén sera llegar a la cueva india. El ritmo de la accién aumenta en esta escena,
donde los limites y las normas impuestas por el profesorado son desafiados. Cuando
el grupo de jévenes mantienen una carrera euférica a través de la bruma (fig.21) y la
espesura del bosque, vemos por primera vez una accién tomada libremente por cada
uno de ellos. El segundo giro de la accién acontece tras el suicidio de Neil. Charlie
Dalton es el encargado de ir a la habitacién de Todd y Neil e informar al primero del
suceso acaecido. A través de la escena siguiente vemos los terrenos completamente
nevados de la Academia y como el grupo de jévenes atraviesan la nieve. En ese mismo
instante Todd se derrumba y se aleja de sus compaiieros corriendo (fig. 22 y 23).

Tras haber desarrollado el espacio general que comprendia los interiores y exte-
riores de Welton, a continuacién, vamos a centrarnos en los tres subespacios mas
representativos del film. Cada uno de ellos es clave para mostrar una contraposi-
cion de los valores morales y tradicionales académicos. Hemos podido ver como
las expresiones artisticas, la libertad de pensamiento y las emociones son clara-
mente reprimidas dentro de los limites del colegio. Seguidamente se comprobara
que los tres subespacios —la cueva, el instituto publico y el teatro— funcionan
como entes liberadores. Comenzando por la cueva india, la primera alusién que se
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realiza de ésta viene de la mano de John Keating. En el momento en que el grupo
de alumnos protagonistas encuentra el viejo anuario del profesor y descubren que
éste pertenecia a un grupo denominado «Dead Poets Society», su curiosidad se ve
engrosada. Por ese motivo, deciden ir a preguntarle por dicha sociedad, a lo que
su profesor les informa:

«The Dead Poets were dedicated to sucking the marrow out of life. That>s a phrase from Tho-
reau that wexd invoke at the beginning of each meeting. You see we’d gather at the old Indian
cave and take turns reading from Thoreau, Whitman, Shelley; the biggies. Even some of our
own verse. And in the enchantment of the moment we’d let poetry work its magic».

De entre todos los alumnos presentes, Neil serd el primero en aventurarse a revi-
vir la olvidada Dead Poets Society, motivo por el que horas més tarde se topard
con el viejo libro Five Centuries of Verse sobre su escritorio (fig.24). Keating se
encargd de poner en antecedentes a sus alumnos sobre la «biblia» de las reuniones
de la sociedad secreta, al comienzo de cada reunién una serie de inscripciones
deberian ser leidas.

Fig. 20. Fotograma de los alumnos saliendo del colegio. Dead Poets Society (Peter
Weir, 1989)

Fig. 21. Fotograma de los alumnos corriendo hacia la cueva. Dead Poets Society
(Peter Weir, 1989)

Fig. 22. Fotograma de los alumnos observando a Todd. Dead Poets Society (Peter
Weir, 1989)

Fig. 23. Fotograma de Todd alejandose, corriendo entre la nieve. Dead Poets So-
ciety (Peter Weir, 1989)
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Fig. 24. Fotograma de la primera pégina del libro. Dead Poets Society (Peter
Weir, 1989)

Fig. 25. Fotograma de los alumnos en la cueva de noche. Dead Poets Society (Pe-
ter Weir, 1989)

La cueva se convierte en ese mundo paralelo opuesto a la administracién y a las
preferencias del colegio, ejerciendo como simbolo de lo inconsciente de la repre-
sidn institucional. Las actividades realizadas alli permiten a los jévenes dar rienda
suelta a sus pasiones, a la vez que expresan sus opiniones verdaderas, rompiendo
con las cadenas de un sistema tradicional. Asi pues, se dedican a leer poesia de
sus autores predilectos y a animarme los unos a los otros a escribir y presentar
obras originales (fig.25). La cueva no impone fronteras a sus deseos, ni tampoco
margenes a sus identidades, les permite ser ellos mismos. Con el paso del tiempo
se establece como su santuario privado, un santuario conectado al conocimiento y
al aprendizaje, donde pueden tomar un respiro de las restricciones impuestas en
su vida cotidiana en Welton. Gracias a la cueva, Neil refuerza su confianza para
seguir las convicciones que su espiritu desea: presentarse a la obra de teatro de la
escuela, A Midsummer Night's Dream; hecho que su padre cuestiona y al que se
opone con firmeza. Paralelamente, Knox, gracias a su aumento de seguridad en si
mismo, toma el valor necesario para aproximarse a la chica que le gusta, Chris,
quien asiste a un instituto publico y tiene pareja. Como se puede observar, Neil y
Knox son los personajes que guian al espectador en los préximos dos subespacios:
el instituto publico y el teatro.Ambas localizaciones seran claves para recrear la
nostalgia de los afnos 50, sobre todo la referida al instituto ptiblico, pues marca
una clara contraposicion frente a la Academia Welton. Su puesta en escena refleja
el imaginario de un instituto americano de la época. En las dos ocasiones en las
que se permite al espectador contemplar el dia a dia en el instituto se pueden
observar los elementos prototipicos: las animadoras juntas formando un grupo, la
banda de la escuela, los jugadores de fithol americano, el aparcamiento repleto
de coches coloridos de la época (fig.26), los rayos de sol deslumbrando el espacio,
alumnos corriendo de un lado para otro sin uniforme, largos pasillos repletos de
taquillas amarillas brillantes y las clases con alumnos charlando descontroladamen-
te. Como matiz, las tonalidades varian al completo. La educacién publica hace uso
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de texturas y colores vivos y brillantes, frente a los amarronados y sombrios que
se apropian de Welton. Dicha contraposicién seria clave para mostrar el mundo
real —el instituto piblico— y el mundo dark académico —la Academia Welton—.

Fig. 26. Fotograma de Knox en los exteriores del instituto piblico. Dead Poets
Society (Peter Weir, 1989)

Fig. 27. Fotograma de Neil actuando en la obra teatral. Dead Poets Society (Peter
Weir, 1989)

El dltimo espacio, el teatro (fig. 27), simboliza la expresién de extrema libertad
de Neil. Hay que tener en cuenta que el momento en el que Neil decide desafiar
a su padre y subirse a ese escenario a interpretar el papel de Puck, conlleva una
consecuencia implicita, creando un punto de no retorno. Tras los inconvenientes
y obstaculos que tratan de frenar al joven a actuar en la obra de Shakespeare, A
Midsummer Night’s Dream, Neil opta por seguir adelante y vivir la experiencia
plenamente, gracias a la confianza otorgada por el profesor Keating. El espectador
es capaz de disfrutar de la triunfal actuacidén que realiza y descubrir que posee un
talento verdadero en dicho arte. Aunque la intromisién del sefnor Perry, el padre
de Neil, en mitad de la representacion teatral alerta sobre los hechos que sobre-
vendran. Si bien es cierto que la escena se centra en el conflicto del personaje de
Neil con su padre, podemos fijarnos en ciertos aspectos de la escenografia repre-
sentada en el escenario. Dentro del reino imaginativo y magico recreado por los
alumnos, el elemento mas caracteristico es la corona de flores que porta Neil sobre
su cabeza, corona que se colocard justamente antes de suicidarse en la secuencia
posterior. La obra cémica acaba convirtiéndose en tragedia.

A modo de conclusién, es relevante remarcar que a cualquier espectador le re-
sultaria complejo apreciar la atmésfera del film si no posee, aunque sea, un apice
de sensibilidad artistica. El cardcter atmosférico que se presenta también toma
forma a través de todas las obras y autores literarios a los que se le hace refe-
rencia, entre ellos: Walt Whitman, Alfred Lord Tennyson, Henry David Thoreau
y Lord Byron. Ese hecho, junto con la técnica narrativa utilizada para narrar los
sucesos y el ambiente escenografico, genera una experiencia estrecha que permite
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crear un vinculo entre los personajes y el espectador, invitando a entrar a este
ultimo y obviando que existe una cdmara de por medio. Asimismo, es necesario
remarcar la continuidad de la escala cromatica presente en cada uno de los foto-
gramas emplazados en la Academia Welton. Cada una de esas tonalidades oscuras
y neutras reflejan, tanto el estado emocional de los personajes, como el recorrido
de las tramas. Su uso apenas ininterrumpido instaura la identidad de la pelicula,
inscribiendo un valor cromatico en la memoria del piblico, mismo valor que es
compartido con la comunidad estética de la Dark Academia.

3. Conclusion

A lo largo de este articulo hemos tratado de ofrecer una aproximacién a la cons-
truccién del imaginario visual de la Dark Academia, una de las tendencias estéticas
contemporaneas que sobrepasa la linea de lo virtual a lo real. Como se ha podido
comprobar, el film El club de los poetas muertos, tomado como objeto estético por
los dark académicos, permite identificar una serie de ejes visuales sobre los cuales
se fundamenta parte de la comunidad estética. Es evidente, que la aesthetic ha sido
influenciada por diversos productos culturales, destacando principalmente El club
de los poetas muertos, Kill Your Darlings y la obra literaria The Secret History,
y aunque los tres respondan a ciertos esquemas similares narrativos y textuales,
el primero se diferencia por las siguientes aportaciones que vamos a sintetizar.

En primer lugar, la estructura narrativa que se presentada funciona como el arque-
tipo narrativo de la Dark Academia. La espacialidad y temporalidad asentada en un
entorno académico, elitista y tradicional a mediados del siglo XX, pone las bases de
lo que va a convertirse en una historia tragica. El academicismo oscuro se pone en
auge no unicamente a través de la escenografia, sino también del argumento. Que
uno de los focos centrales del relato sea la creacion de una sociedad secreta, donde
se enaltece la poesia y la literatura de los literatos roménticos, supone un punto a
favor. Gracias a las recurrentes menciones de las figuras literarias, el espectador
puede sentirse inmerso en un proceso educativo liderado principalmente por la
figura de John Keating. Por este motivo, no es complejo defender que su narrativa
estd repleta de intertextualidades, el papel que juega la literatura es crucial para
los alumnos y también para los dark académicos. El director, Peter Weir, parece
expresar la necesidad y el anhelo por el retorno de los grandes clésicos, a quienes
les ofrece un poder supremo para cambiar las convicciones conformistas de la
sociedad pedagégica de los afios 50 estadounidenses. Por ultimo, el final tragico
también es una caracteristica esencial del imaginario estético, el cual en numerosas
ocasiones se idealiza y romantiza.

Con respecto al desarrollo de los personajes, el punto de vista seleccionado permite
construir y desenvolver cada uno de ellos con profundidad, hecho que facilita que
el espectador pueda identificarse con ellos. El dark académico siente que tanto
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el profesor Keating, como aquellos alumnos que acogen su visién roméantica de
la vida, poseen sus mismos gustos estéticos por la academia. Ese factor es clave
para llegar a empatizar con cada uno de ellos y desarrollar una mirada sensible
por el entorno que presenta el film. Del mismo modo, el desarrollo consciente e
inconsciente de los jévenes protagonistas ofrece legitimacién y comprensién en
cada una de las transformaciones que tienen. Esto conecta directamente con la
labor de Keating, pues a través de su visién romantica de la ensefianza y la litera-
tura permite a cada estudiante descubrir su propia identidad.

Llegados a este punto, unicamente cabe destacar la amplitud en lineas de investi-
gacion que genera el estudio de las comunidades estéticas en el panorama virtual.
Nuevos serdn los retos a los que deberemos enfrentarnos en el futuro como in-
vestigadores tedricos. Las redes sociales estdn ampliando los dmbitos de teoriza-
cién, mezclandose con otras disciplinas y produciendo numerosas preguntas sin
respuesta, hasta el momento. Como se ha comentado, este articulo se enfrenta
al complejo paradigma analitico de las redes sociales y las comunidades estéticas.
Paradigma que dia tras dia va evolucionando.
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Madrid: Ministerio de la Presidencia, Relaciones con las Cortes y Memoria Democratica.

Ante la gravedad que las campaiias de desinformacién suponen para la seguridad
nacional, el Ministerio de la Presidencia ha editado el libro Lucha contra las cam-
panas de desinformacién en el ambito de la seguridad nacional. Propuestas de la
sociedad civil. Impulsado por el Departamento de Seguridad Nacional, el texto es
producto de una iniciativa piblico-privada que ha reunido a una serie de expertos
de la sociedad civil comprometidos con la lucha contra la desinformacién.

Con el objetivo de obtener una visién integra del fenémeno de la desinformacién
y sus amenazas, y poder asi hacerle frente eficazmente, el proyecto se inicia con
la creacién de cinco grupos de trabajo compuestos por ochenta y cinco personas
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expertas en la materia, procedentes de la Administracién Publica y la sociedad
civil, el mundo académico, periodistas y representantes de organizaciones sociales
y plataformas digitales, expertos en la materia de estudio, que dan lugar a cada
uno de los cinco capitulos que conforman este texto. Sus contribuciones, desde
distintos puntos de vista, aportan conclusiones enriquecedoras.

El libro, de caracter divulgativo, tiene el propésito de dar a conocer a la sociedad
la amenaza que constituye la desinformacién a todos los niveles. Puede descargarse
de manera gratuita en la web del Departamento de Seguridad Nacional.

Es sabido que la mentira es el recurso de manipulacion més empleado desde la
Antigiiedad, pero el siglo XXI, con la globalizacién de la informacién asistida por
internet y las redes sociales, ha puesto sobre la mesa de todos los regimenes de-
mocréticos el complejo problema de la desinformacién por cuanto afecta a la segu-
ridad de los paises. Favorece los conflictos en la zona gris, las guerras informativas
y el uso de estrategias hibridas que se benefician de las debilidades de otros. Por
ello, la Comisién Europea ha promovido una estrategia de lucha contra la desin-
formacion que involucra a todos los estados miembros (2018) y un programa de
accion de defensa de la democracia (2020).

En los tultimos afios hemos sido testigos de c6mo la desinformacién ha influido
en conflictos bélicos, rivalidades geopoliticas, asuntos politicos y sociales y, sobre
todo, en la pandemia COVID-19. Favorecido por la rapidez y las escasas exigencias
de tiempo y dinero que requiere la difusion de informacién a través de internet,
ademas del oportuno anonimato de las redes sociales, se ha multiplicado expo-
nencialmente el nimero de personas que participan en la desinformacién, dete-
riorando y atacando la funcién de los medios de comunicacién tradicionales como
autentificadores de informacion.

Es decisivo consensuar una definicién sobre el fenémeno de la desinformacion y
su adecuacidn al protocolo del Departamento de Seguridad Nacional. Soportamos
ademads informacién engafiosa, operaciones de influencia en la informacion e inje-
rencias extranjeras en el espacio de la informacién. Por ello, el término fake news
ya no es adecuado y quienes escriben este texto escogen la definicién del Grupo
de Expertos de Alto Nivel de la Comisiéon Europea: «la informacion verificable-
mente falsa o engailosa que se crea, presenta y divulga con fines lucrativos o para
inducir a error deliberadamente a la poblacién, y que puede causar un perjuicio
publico» (2018).

La regulacién del fenémeno de la desinformacidn se plantea compleja por cuanto
exige preservar las libertades informativas y de prensa. También por la adecuacién
legislativa de los paises miembros a lo realizado en este asunto desde la Union
Europea. Se hace necesaria la transparencia y la integracion de la sociedad civil y
se plantean propuestas regulatorias desde las plataformas, medios y verificadores,
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asi como las relacionadas con las amenazas internacionales, la ciberdefensa y el
ambito electoral.

Los peligros de la desinformacién se agravan ante los procesos electorales, influ-
yendo en los resultados del proceso y fomentando la polaridad de la sociedad, la
desconfianza y la deslegitimacién de las instituciones democréticas. A partir de la
triada de informacidn, prevencién y formacidn, el texto recoge propuestas y reco-
mendaciones para todas las personas implicadas en el proceso, haciendo especial
hincapié en la exigencia de coordinacién entre todos ellas y en la participacién de
la sociedad civil: partidos politicos, plataformas y medios de comunicacién, Ad-
ministracién Publica, legisladores, Juntas Electorales, Tribunal de Cuentas y, por
supuesto, la sociedad civil. Se propone, ademads, la creacién de un foro estable
de comunicacidén y trabajo que asista a cada proceso electoral, pues la continua
evolucién tecnolégica y social exige revisiones constantes.

La magnitud del problema de la desinformacién exige ir mds alla del marco de
seguridad, requiere prevencion y formacion. Se impone la alfabetizaciéon mediética
como pieza fundamental para combatirla, para formar una ciudadania con capaci-
dad critica para reflexionar y analizar la informacion que recibe, consume y difun-
de. Son los grupos mas vulnerables de la poblacién y quienes no tienen formacién
en competencias digitales los més expuestos a la desinformacién. Por ello, es im-
prescindible incluir esta disciplina en el curriculum académico de todos los niveles
educativos. El alumnado tiene que formarse para ser consciente de la gravedad de
las consecuencias de la desinformacidn, especialmente para impedir y eliminar los
mensajes de odio y promover una cultura de convivencia justa y pacifica.

El texto recoge muchas de las iniciativas llevadas a cabo en esta materia por insti-
tuciones educativas, medios de comunicacién, redes sociales, verificadores y otras
organizaciones publicas y privadas, pero plantea la necesidad de seguir fomentando
iniciativas innovadoras y expone ideas para un modelo flexible de formacion de
cara a abordar la competencia mediatica e informacional. Propone igualmente la
realizacion por parte del Gobierno de campaiias de informacién que alerten de
las consecuencias de la desinformacién, pongan en valor el periodismo de calidad
como arma fundamental en esta lucha y formen en aspectos bésicos de ética y
derecho relacionados con la difusién de informacion.

El libro concluye con una exposicién de principios para una estrategia nacional con-
tra la desinformacioén a partir de las reflexiones y conclusiones de todos los grupos
de trabajo. Una estrategia, acorde con las medidas tomadas desde la Unién Euro-
pea, con enfoque social que integre los puntos de vista publico y privado acerca
del problema, que se plantee delimitar el concepto de desinformacion, su impacto
en la seguridad nacional y las medidas adoptadas, que precise la importancia de
las campanas de desinformacién para la seguridad nacional y que fije los limites
en las acciones de respuesta.
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Escrito con tono didactico y claro, pormenoriza el fenémeno de la desinformacién
y sus consecuencias. Se echa en falta un mayor compromiso por parte de los re-
presentantes de las redes sociales en la revisién de su modelo de negocio, asentado
en la visualizacién de contenidos y no en el control del origen y fiabilidad de los
mismos. La desinformacion genera una gran audiencia.
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En septiembre de 1999 Google lanza su buscador y al afio siguiente el servicio de
Adwords. Cinco afios después se estrena la plataforma de videos YouTube, apro-
ximadamente un afio después del lanzamiento de Facebook. En otras palabras, la
generacion que nacié con YouTube ya ha cumplido 17 afos. Estd a punto de llegar
a la mayoria de edad.

La primera generaciéon que ha crecido atendida, vigilada y estudiada por las dis-
tintas evoluciones de los algoritmos de busqueda, publicitarios y sociales llega a la
madurez y estd a punto de convertirse en agente politico activo.

.Y como afecta esto a los medios tradicionales? ;Y, en concreto, a los canales
infantiles publicos?

Seria dificil abarcar en estas lineas todos los aspectos que se ven afectados. De
hecho, estoy seguro que no hay un estudio, a dia de hoy, que pueda darnos una
visiéon completa de la situacién. Pero si podemos avanzar en los efectos que estd
teniendo a dia de hoy en los medios, las familias y los nihos.
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Cuando medio millén era lo minimo aceptable

En 2010 un nuevo elemento se unié a la fiesta, el iPad. El primer dispositivo que
otorgd a la infancia no sélo un dispositivo con el que elegir qué queria ver (y dénde
y cuando hacerlo), sino que les proporciond la intimidad y la portabilidad que los
ordenadores les negaban.

En esos momentos la cifra «magica» que se consideraba necesaria para que una
serie infantil triunfara y fuera capaz de desarrollar (Iéase vender) un buen progra-
ma de licencias (aka, vender juguetes) eran los 500.000 espectadores. Con menos
audiencia el riesgo era dificilmente asumible.

Pero todo estaba cambiando. Descubrimos la primera gran estrella musical nacida
en YouTube, Justin Bieber, justo cuando parecia que la industria musical se dirigia
a la desaparicion por culpa de la pirateria. Concretamente en 2014, segin datos
de la Federacién Internacional de la Industria Fonografica, fue cuando tocé fondo
con unos ingresos de 14.100 millones de délares. No ha sido hasta el 2021 que ha
podido volver, e incluso superar, los ingresos de 2001.

Poco a poco lo que en su dia era una «red social para compartir videos» (toda-
via a dia de hoy Alphabet Inc. la define asi para esquivar las limitaciones de las
plataformas de video) se fue convirtiendo en el gran repositorio de contenidos
infantiles. Y el peso que suponia, y supone, el trafico generado por los contenidos
infantiles ha ido definiendo tanto las funcionalidades de la plataforma como los
modelos de monetizacién de la misma. El lanzamiento de YouTube Kids en 2015,
la implantacién de la ley Coppa y la «Guerra de Creadores» de finales del 2022
son ejemplos de la importancia del target infantil en las cuentas de resultados del
gigante de Mountain View.

Las propias plataformas de video han entendido y replicado en alguna medida las
estrategias que en su dia desarrollaron las plataformas de cable y satélite para
captar subscriptores. En pocas palabras: el cine (hoy las series) y el deporte atraen
y los contenidos infantiles fidelizan.

Y ;hacia donde nos lleva esta sucesién incompleta de hechos?: a entender que los
grandes agentes del cambio en el entorno de los medios de comunicacién de masas
tienen claro que el publico infantil es clave en sus estrategias. Y en sus balances.

Los medios piibicos como tltimo reducto.

En esta situacion los medios de comunicacién tradicionales, especialmente los pu-
blicos, nos sentimos como los colonos encerrados en nuestro circulo de carretas
mientras nos rodean «salvajes» que quieren acabar con nosotros. Esta metéfora,
aunque un poco tosca, tiene mas miga de lo que parece:
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- Los de dentro de la carroza creemos que somos los civilizados, los que
«sabemos cémo se hacen las cosas»

- Seguimos pensando que nuestros viejos rifles son el culmen de la tecnologia.

- Los «salvajes» (que son mds jévenes, rdpidos y atrevidos) no sélo montan
caballos mds ecoldgicos y rentables, sino que ademads disparan fusiles laser.
Vamos, que no nos estan atacando, simplemente se entretienen con noso-
tros mientras se dedican a cosas mas importantes.

En cierta manera parece que estamos perdidos. Condenados a desaparecer. Pero
desde nuestra pequeia aldea gala podemos ver que ain tenemos algo que ofrecer.
De entrada, nuestro objetivo es responder a las demandas de la sociedad, entre
ellas la educacién, como dejo clara la crisis del Covid19.

Educar en comunicacién. Comunicar educando.

En todos los paises de nuestro ambito geografico/cultural compartimos una misma
vision frente a realidades nacionales siempre diversas: los niflos y las nifias cada
vez pasan mds tiempo en entornos digitales mds y mas atomizados. Lo que hace
muy dificil trasladar mensajes globales. Este aislamiento en «burbujas en red» les
hace mas vulnerables frente amenazas que, en algunos casos, creiamos controladas:
sexismo, racismo, trastornos de la conducta alimentaria, dimorfismos...

Problemas que son dificiles de abordar y que, usando la terminologia propia de
las y los jévenes de hoy en dia, «no renta». Como servicio ptiblico que somos nos
tiene que «rentar», aunque en ocasiones nos enfrente a los sectores mas sensibi-
lizados de la sociedad.

Pero si queremos seguir siendo ttiles a la sociedad debemos ser atrevidos. De-
bemos abordar los temas que nuestra infancia necesita que abordemos. Y nece-
sitamos para ellos que la clase politica nos dé un marco estable de actuacién. No
una carta blanca.

Mas que nunca es necesario abrir un didlogo permanente con todos los espectros
de la sociedad. Acometer campaiias, probar formatos, redescubrirnos montados
en veloces caballos e intentando introducir pequefios memes educativos en el papel
de burbujas que hoy en dia conforma nuestra infancia y adolescencia.
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La figura de los «lideres intermedios» se conforma durante la investigacion llevada
a cabo en el proyecto europeo «Elearning, Communication and Open-Data» (ECO)
que coordiné desde la UNED con veintitin partners de nueve paises diferentes.
Junto con la profesora e investigadora Carmen Marta-Lazo, se lleg6 al construc-
to lideres intermedios como propuesta educomunicativa para entornos virtuales,
teniendo en cuenta la importancia del modelo comunicativo inserto en cualquier
accién educativa. Se constaté que el modelo conectivista del aprendizaje llevado a
cabo, y descrito méas abajo, debia estar intimamente relacionado con un modelo
comunicativo bidireccional y horizontal en el aula virtual. El alumnado, como lider
intermedio, debe tener la posibilidad de empoderarse e implicarse activamente
en esta forma de comunicacidn para la correcta construccién de su aprendizaje.

Durante la investigacion, los lideres intermedios se analizaron desde el entorno
de la educacion virtual en sMOOC de ECO, donde el que estudiantado voluntario
ejercié un rol determinado dentro del curso. Los resultados concretos se publi-
caron en la Revista Comunicar en 2018. La fundamentacién teérica se basa en
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conseguir el empoderamiento del alumnado y aumentar el compromiso con su
propio aprendizaje y con el aprendizaje de sus compaiieros y compafieras a través
de interacciones internas. Se trata de construir y aplicar un modelo pedagdgico
innovador para la formacion de influencers de aprendizaje entre el alumnado en
el aula virtual.

En este sentido, impregnamos con la filosofia educomunicativa el proceso de en-
seflanza aprendizaje, donde el didlogo y la participacién son los protagonistas.
Asimismo, la concepcion del curso es totalmente abierta rompiendo, de alguna
manera, los muros de la institucién educativa para impregnar las redes sociales
con los contenidos estudiados.

La experiencia se esta llevando a cabo a partir de entonces en la asignatura «Co-
municacién y educacién» de los grados de Educacién Social y Pedagogia de la
Universidad Nacional de Educacién a Distancia (UNED). Se trata de una asigna-
tura que tiene entre 2.500 y 3.000 estudiantes al afio y que, por su complejidad,
la estrategia de lideres intermedios aumenta la implicacién del estudiantado. Al
principio del curso, se les propone formar parte del equipo de lideres intermedios
con las siguientes funciones: dinamizacién de los foros y redes sociales de la asig-
natura a través del hashtag correspondiente, servir de enlace entre profesorado
y alumnado para dudas u otras cuestiones de funcionamiento de la asignatura,
participar en las clases en directo semanales focalizando dudas y presentando
contenidos, etc. Lo importante es que estas funciones en la asignatura implican
la toma de decisiones continua del alumnado y nunca se lleva a cabo de forma
directiva desde el equipo docente.

El concepto de lideres intermedios tiene puntos de conexién con la filosofia de Pau-
lo Freire, uno de los educomunicadores mas representativos de todos los tiempos.
Este autor era muy critico a la hora de analizar las relaciones existentes dentro
del aula tradicional y veia un gran problema de deshumanizacién, ya que se estaba
perdiendo la esperanza y la autoestima en el alumnado y se estaban generando ac-
titudes destructivas generalizadas, donde se llevaba a cabo una educacién bancaria.
En su libro Pedagogia del Oprimido, veia una domesticacién del alumnado, como
clase oprimida, por parte del profesorado, como clase opresora, produciéndose
necesariamente una sensacion de inferioridad, de necesidad de obediencia e inclu-
so de culpabilidad y vergiienza. Para Freire el gran problema era que el estudian-
tado perdia conciencia critica, imaginacién y capacidad de innovacién, asi como
su capacidad de andlisis, ya que estaba inmerso en la cultura del silencio. Por el
contrario, Freire aboga por la educacién dialégica, donde los individuos debemos
estar inmersos en situaciones problematicas reales y se tiene que producir un dia-
logo abierto, franco y permanente en el aula. Precisamente, él abogaba por lo que
llamaba Pedagogia de la Pregunta, qué es lo contrario a Pedagogia de la Respuesta
de la ensefianza tradicional. A los lideres intermedios se les pide empoderamiento,
capacidad de critica, relaciones intercreativas y el cuestionamiento continuo de su
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proceso de ensenanza y aprendizaje. Los lideres intermedios van a tener la auto-
nomia suficiente dentro del aula como para dinamizar desde su posicionamiento
su propio aprendizaje y el aprendizaje de los demds, por lo tanto, van a estudiar
de una forma diferente y ser corresponsables de cuestiones generales del aula que
siempre fueron ignoradas en la ensefianza tradicional.

Asimismo, en la figura del lider intermedio no podemos dejar de reflexionar sobre
las directrices que Pierre Lévy nos aporta respecto al uso de las tecnologias digitales
en el aula. Para este autor, la cultura actual exige la integracion de las tecnologias
digitales en los entornos educativos con el fin de que la ciudadania aprenda a dise-
minar los simbolos culturales de su época. El reflexiona acerca del espacio ubicuo,
continuo y con gran cantidad de informacién que rodea a la ciudadania, que exige
a la escuela que forme en las competencias oportunas a su alumnado. Para Lévy, la
institucién escolar tiene un matiz social muy importante, puesto que debe ensefiar un
aprendizaje abierto interconectado y la reflexion que se haga desde su seno no solo
tiene que ser fisica en el aula, sino también virtual en espacio digital. En la escuela
debe estar representada la vida real y debe trabajarse la inteligencia emocional y
social. La ciudadania escolar de la Netmodernidad (Osuna Acedo, 2009) aprende
tanto del entorno escolar como de la escuela social de la infoesfera, donde con su
teoria de la Inteligencia Colectiva, todas las personas somos capaces de actuar a
modo de cerebro comun y llevar a cabo un aprendizaje colaborativo en red. Este
autor hablaba de que toda la informacién esta interconectada y que las personas
se interrelacionan en la memoria colectiva de la infoesfera ubicua. Aplicando los
principios de Lévy a los lideres intermedios, estos tienen que aprender a ser biblio-
tecarios en la sociedad red y saber utilizar las herramientas de andlisis de datos que
tenga a su alcance para construir su propio conocimiento. Los lideres intermedios
trabajan para repensar la informacién que le llegue desde el entorno postdigital en
el que viven. Son capaces de trabajar a lo largo de toda la asignatura con las herra-
mientas intelectuales a su alcance para juzgar por si mismos y ser auténomos en el
entorno en el que te les toca vivir y aprender. Los lideres intermedios llevan a cabo
una nueva alfabetizacion para el siglo XXI relacionada con la conexién de datos que
hablaba Lévy y una disciplina intelectual relativa a como se relacionan con los datos
y a las nuevas formas de colaboracion en un espacio de ensefianza y aprendizaje.
Saben seleccionar las fuentes relevantes y saben recibir e interpretar los datos con-
seguidos en la asignatura. En este sentido, el andlisis critico que hacen los lideres
intermedios de la informacién es muy importante. Solo cuando aprenden a entender
las fuentes de la informacién de forma critica pueden ser capaces de participar en
la inteligencia colectiva que hablaba Lévy. Aun sabiendo que no es fécil relacionar
la participacidn y la inteligencia colectiva, se ha demostrado que los lideres inter-
medios son capaces de construir su conocimiento con una dimensién comunicativa
y moral, donde se hacen responsables y son conscientes de las acciones llevadas a
cabo y que formaran parte de la memoria comun, dentro y fuera de la asignatura.
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Por tultimo, es necesario nombrar a otro autor muy representativo en la filosofia
de los lideres intermedios, George Siemens, padre de la teoria conectivista del
aprendizaje para la era digital. Siemens recoge en su teoria la importancia de las
tecnologias digitales que han reorganizado la forma en la que vivimos, nos co-
municamos y aprendemos. Este autor pone sobre la mesa que el aprendizaje es
un proceso continuo y durante toda la vida, con lo que es necesario que el estu-
diantado adquiera durante su proceso de ensefianza y aprendizaje obligatorios las
competencias necesarias para este fin.

A su vez, también es necesario que se enlace el aprendizaje individual y el aprendi-
zaje organizacional, lo que implica la autonomia y la comprensién de dénde encon-
trar el conocimiento requerido. Siemens afirma que la inclusién de la tecnologia y
la identificacién de conexiones como actividad de aprendizaje se hacen imprescin-
dibles. Por ello, los lideres intermedios deben tener la habilidad de formar cone-
xiones entre fuentes de informacion y crear patrones de informacion utiles para su
construccién del conocimiento. Los lideres intermedios se mueven entre las teorias
del caos, las teorias de redes, la complejidad y la autoorganizacién, que son ele-
mentos a tener en cuenta en el proceso de enseflanza y aprendizaje. La distincién
entre informacién 1til e importante y no importante resulta vital para los lideres
intermedios y, siguiendo la teoria conectivista de Siemens, deben entender que el
aprendizaje y el conocimiento dependen de la diversidad de opiniones, deben crear
conexiones a nodos, teniendo en cuenta que el mantenimiento de las conexiones
es necesaria para facilitar el aprendizaje continuo. Asimismo, deben generar la
habilidad de crear conexiones entre ideas y contexto y la toma de decisiones que
llevan a cabo los lideres intermedios es un proceso de aprendizaje en si mismo.

Las investigaciones que dieron como resultado este constructo de los lideres inter-
medios, nos demuestran que esta experiencia es un salto cualitativo superior al de
las experiencias de mentoria en el aula. Los resultados también nos demuestran
que los lideres intermedios obtuvieron calificaciones elevadas en la asignatura. El
verdadero reto de la figura del lider intermedio es activar el conocimiento adquirido
a través de las distintas actividades del aula virtual con el resto de los compaiie-
ros y compaileras, asi como generar la habilidad de conectarse con fuentes que
corresponden a lo que se requiere en cada una de las situaciones de la asignatura.
El aprendizaje ha dejado de ser una actividad interna e individual para convertirse
en una actividad de colaboracién, participacidn e implicacién con el entorno de
enseilanza y aprendizaje.
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Acerca de los promotores de adComunica

Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacion

Departamento de Ciencias de la Comunicacién.
Universitat Jaume I. Castell6n. Espaiia.

El Departamento de Ciencias de la Comunicacién fue creado por el Consejo de Go-
bierno de la Universitat Jaume I del 17 de diciembre de 2007, y tiene adscritas las
areas de conocimiento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad y de Periodismo.

La docencia del Departamento de Ciencias de la Comunicacién se concentra en
el Grado de Publicidad y Relaciones Publicas, estudios que se implantaron en el
curso 1999-2000, en el Grado de Comunicacion Audiovisual, inciado en el curso
2005-06, y en el Grado de Periodismo, implantado en el curso 2009-10, en la Uni-
versitat Jaume [. A partir del curso 2007-08, algunos miembros del Departamento
de Ciencias de la Comunicacién disefiaron y pusieron en marcha el Master Uni-
versitario en Nuevas Tendencias y Proceso de Innovacién en Comunicacion, titulo
oficial verificado por la ANECA, que cuenta con tres especialidades profesionales
(“Direccion estratégica de la comunicacion”, “Creacién y produccién transmedia”
y “Periodismo y Comunicacion Politica”), ademds de preparar para el Programa
de Doctorado en Ciencias de la Comunicacidn.

Por otra parte, el Departamento de Ciencias de la Comunicacién desarrolla nu-
merosas actividades extraacadémicas que se agrupan alrededor de la “Escola de
Comunicaci6”, como ciclos de conferencias, talleres, seminarios, congresos, etc.,
que ha hecho y hace posible una continuada presencia de profesionales de empre-
sas punteras de los campos de la publicidad, del sector audiovisual y del periodis-
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mo (agencias de publicidad, centrales de medios, empresas y departamentos de
comunicacion, estudios de fotografia, cadenas de radio y televisién, productoras
de cine y video, empresas periodisticas, agencias de noticias, etc.).

Ademds, el Departamento tiene adscrito, desde un punto de vista académico, el
Laboratorio de Ciencias de la Comunicacién (LABCOM), Servicio de la Universi-
tat Jaume I, que presta un apoyo a la docencia e investigacion al conjunto de la
comunidad universitaria.

La revista adComunica debe su nombre a la Asociacién para el Desarrollo de la Co-
municacién adComunica, http://www.adcomunica.es/es, entidad sin dnimo de lucro
promovida por profesores universitarios, directores de comunicacién de empresas
privadas, y directivos de medios de comunicacidon, que se dedica al fomento y de-
sarrollo de la comunicacion en todas sus vertientes, nacida en Castellén en 2007.

adComunica es una asociacién abierta a particulares, empresas e instituciones
que comparten el objetivo de aportar valor a la sociedad a través del desarrollo
de actividades que fomenten nuevas tendencias y procesos de innovacién en co-
municacion.

adComunica organiza actividades presenciales dirigidas a los socios y al puiblico
en general, tales como conferencias, mesas redondas y debates en los que cuenta
con la presencia de invitados que reflexionan sobre temas de interés relacionados
con la comunicacién como los ya mencionados.
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About the promoters of adComunica

Journal of Strategies, Tendencies and Innovation in Communication

Department of Communication Sciences, Universitat Jaume I, Castell6n, Spain

The Department of Communication Sciences was created by the Governing Council
of the Universitat Jaume I on 17 December 2007, and consists of two knowledge
areas, Audiovisual Communication and Advertising, and Journalism.

The Department of Communication Sciences offers the undergraduate degrees
of Advertising and Public Relations, initiated in the academic year 1999-2000;
Audiovisual Communication, running since 2005-06; and Journalism, which was
introduced in the 2009-10 academic year. For the start of academic year 2007-
08, members of the department designed and set up the Master’s Degree in New
Trends and Innovation Processes in Communication, an official qualification verified
by ANECA (national quality and accreditation evaluation agency) offering three
professional specialisations (strategic management of communication, creativity
and production of new audiovisual discourses, and digital and multimedia journa-
lism), as well as the Initiation in Research course of studies (the current title of
the former doctoral programme).

The Department of Communication Sciences also organises numerous extracu-
rricular activities through the Communication School, such as lecture seasons,
workshops, seminars, conferences, etc., encouraging the regular and continuous
presence of professionals from leading companies in the field of advertising and
the audiovisual and journalism sectors (advertising agencies, media agencies,
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communication companies and departments, photographic studios, radio stations,
cinema and video production companies, media companies, news agencies, etc.).

A further academic activity that falls under the auspices of the department is the
Laboratory of Communication Sciences (LABCOM), a Universitat Jaume I service
that provides support for teaching activity and research in the department.

The adComunica journal owes its name to the Association for the Development
of Communication adComunica, http://www.adcomunica.es/es,, a nonprofit orga-
nisation, championed by university lecturers, communication directors in private
companies and mass media managers committed to the promotion and develo-
pment of all aspects of communication, and established in 2007. adComunica is
open to private individuals, businesses and institutions with a common goal of
adding value to society by undertaking activities that encourage new trends and
processes of innovation in communication. adComunica organises events for its
members and the general public such as lectures, round tables and debates, with
guest speakers who reflect on questions of interest in the field of communication
like those mentioned above.
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web. Los textos deben ser inéditos, estar escritos preferentemente en castellano, si bien también se admiten
textos en valenciano y/o cataldn (en tanto que lengua co-oficial en la Comunidad Valenciana) y en inglés, y su
temadtica y extension se adaptara a la seccién correspondiente de la revista, lo que habra de ser indicado por
el/los autor/es del articulo:

Seccion Informe: Los articulos tendrén una relacién directa con la temética propuesta por la direccién de la
revista, en torno al estudio de las estrategias, tendencias e innovacién en los sectores de la comunic
una extension entre 4.000 y 8.000 palabras, incluyendo notas al pie y bibliografia.

cién, con

Seccion Otras investigaciones: Los articulos versaran, de forma genérica, sobre investigaciones en el campo
de las ciencias de la comunicacién, con una extensiéon entre 4.000 y 8.000 palabras, incluyendo notas al pie
y bibliografia.

Seccién Tribuna: Investigacion y Profesion: Esta seccion, pensada principalmente para la participaciéon de
profesionales de los sectores de la comunicacion, desde la perspectiva de la investigacion aplicada, incluira
articulos, valoraciones criticas de novedades editoriales, noticias de la comunicacién y eventos relacionados
con la comunicacién como congresos, encuentros, jornadas, festivales, etc., celebrados recientemente, con una
extensién entre 500 y 2.000 palabras, incluyendo notas al pie y bibliografia.

Los trabajos deberdn ser originales y no podrén estar en proceso de publicacién por otras revistas, medios o
plataformas editoriales. El cumplimiento de esta norma queda bajo la responsabilidad del/de los autor/es del
articulo propuesto.

2. Protocolo de edicién de la revista

Los manuscritos serdn revisados, de forma anénima, por dos expertos, designados por la direccion de la revista,
que realizardan un informe que servira para decidir si el texto es aceptado, aceptado con condiciones o recha-
zado, siempre mediante una evaluacién debidamente motivada. En el caso de que el manuscrito sea aceptado
con condiciones, se indicard en dicho informe las modificaciones que el/los autor/es deberédn introducir para
su aceptacion. Si el manuscrito es rechazado, el informe de evaluacién debera incluir, igualmente, las razones
que motivan tal decisién, que serdan comunicadas al autor/es.

En caso de que haya disparidad de valoraciones entre los dos informes de evaluacion, el manuscrito serd re-
mitido a un tercer evaluador.

El plazo de respuesta de evaluaciéon de los trabajos debera ser inferior a 120 dias. Los informes de evaluaciéon
serdn remitidos a los autores. Los articulos aceptados serdn enviados a sus autores que, en un plazo méximo
de 15 dias, deberédn remitir a la revista, si procede, el manuscrito corregido.

Antes de la maquetacién final del nimero, se enviara al autor/es el manuscrito maquetado en PDF, para que
pueda revisar su articulo, que debera remitir en un plazo méximo de 92 horas, indicando si se debe corregir
alguna errata o introducir alguna pequena modificacién en el texto.

3. Guia de presentacién de manuscritos
La propuesta de publicacién del manuscrito debera presentarse bajo la forma de tres documentos diferenciados

disponibles en la pagina web de la revista (www.adcomunicarevista.es) que se habrén de remitir a la revista,
a la direccién electrénica direccion@adcomunicarevista.com:

® Documento 1: Declaracion del autor/es (Cover Letter)
® Documento 2: Portada del manuscrito (Title Page)

® Documento 3: Manuscrito (Manuscript)
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Indicaciones tipograficas:

Los manuscritos serén enviados en letra Times New Roman, cuerpo 12, interlineado simple, justificados com-
pletos y sin tabulaciones ni retornos de carro entre parrafos, con 2 cm. en todos los mérgenes de la pagina,
que no incluird ni numeracion de péginas ni encabezados o pie de pédgina. No se separardn con una linea los
distintos bloques del manuscrito, que se describen con més detalle més adelante, para facilitar la maquetacion.
El uso de las comillas queda restringido a las tradicionales (« »), y se emplearan, en especial, para incluir citas
literales de otros documentos.

La estructura del articulo seguird una serie de epigrafes, numerados mediante el sistema arabigo (1.; 1.1.;
1.1.1.; 2.; 2.1.; 2.1.2.; etc.), sin mayusculas, ni subrayados ni negritas o cursivas (con la excepcién de titulos
de creaciones artisticas, titulos de libros, revistas, etc.).

Las tablas o figuras que se desee incluir deberan tener un minimo nivel de calidad para su edicién. Estas
imdagenes seran introducidas en el propio manuscrito, donde proceda su insercién, debidamente numeradas y
con un titulo claro y breve para su identificacién. En caso de que su calidad de impresién no sea suficiente, se
recomienda enviar los archivos de las imagenes como ficheros adjuntos, debidamente identificados y numerados,
y en formato JPEG o TIFFE, con una resolucién de 300 ppp. para su correcta impresion.

Las citas a otros autores deberan seguir el sistema Harvard de citacién o parentético (ejemplo: Castells, 1997:
97-98), especificando la pédgina de donde se ha extraido la cita, y la referencia completa debera aparecer al
final del texto, en un bloque dedicado a Referencias, en el que los autores se presentaran por orden alfabético,
ordenados por el primer apellido del autor. Se empleardn las letras del abecedario (a, b, c...) para distinguir
las publicaciones de un mismo autor y ano. Las citas a otros autores se incluiran entre comillas, y en el propio
texto, siempre que no excedan tres lineas: cuando sean mas extensas, se insertardn con un justificado distinto
(de cuatro cm.) en el texto del articulo, sin lineas de separaciéon. Es preceptiva la inclusién de la referencia
parentética en estos casos. Los fragmentos elididos en el interior de las citas textuales se indicardan con puntos
suspensivos y entre corchetes [...]. A la hora de citar peliculas, programas de television, titulos de fotografias,
obras pictéricas, titulos de producciones audiovisuales, etc., se empleard el titulo de distribucién en nuestro
pais en cursiva, si procede, y la primera vez que se citen se incluird la referencia entre paréntesis del titulo de
distribucién original en cursiva, seguido del director y del afio de produccién (cuando se trate de peliculas),
del autor y del anos de creacion (fotografias, pinturas, etc.) o del nombre del productor y el afio de produccién
(en el caso de programas de ficcién para television como series), etc.

Las notas se incluiran al final del articulo, antes de las referencias, y seguiran un orden de numeracién arabigo.
Se insertaran las notas estrictamente necesarias, que aporten alguna informacién complementaria que no pro-
ceda introducir en el cuerpo del texto. Las notas no deben recoger referencias bibliograficas completas, puesto
que éstas han de ir en el bloque final de referencias. Se podra introducir una breve nota sobre las fuentes de
financiacién de la investigacion, al grupo de investigaciéon en el que se enmarca el trabajo, agradecimientos,
etc., que también se incluird como créditos en el documento 2 Portada.

Las referencias que han de aparecer al final del texto seguiran las
de unificar criterios:

guientes normas de citacién, con el fin

Libros:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Afio de Edicién) [Afio de publicacién o Primera Edicién, si procede|. Titulo
y subtitulo. Lugar de edicién: Editorial.

Capitulos de Libro:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Afio de Edicién) [Afio de publicacién o Primera Edicién, si procede]. Titulo.
En: Apellido(s), Nombre del autor/a/es. Titulo y subtitulo. Lugar de edicién: Editorial.

Revistas:
Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Afio de Edicién). Titulo. En: Titulo de la Revista, Volumen, Ntmero. Lugar

de edicién: Editorial, paginas. Opcionalmente, a partir de tres autores se podra citar sélo los dos primeros
autores, empleando ademas la férmula et al.

Documentos electrénicos:

Para citar documentos electrénicos se seguirdn las pautas anteriormente sefaladas, indicando ademds la di-
reccién URL y la fecha de consulta.

Imdgenes y figuras:

Si se desea insertar imégenes, dibujos, tablas, graficos, etc., y éstos provocan que el texto ocupe mas de 10
Mbytes de espacio, se recomienda enviar las fotografias en uno o varios documentos aparte, en formato .TIFF
o .JPEG. Estos archivos se denominardn con una numeracién consecutiva, que se correspondera con la nume-
racién consecutiva de las figuras que aparecerd en el manuscrito.
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Submission guidelines

1. Proposals for articles to be published

Articles should be submitted electronically, in either .DOC or .RTF formats, to the e-mail address direccion@
adcomunicarevista.com or via the journal’s online submission process, through the website. Manuscripts must
be unpublished, and should preferably be written in Spanish, although articles in Valencian and/or Catalan
(co-official language in the Valencian Community) and in English will also be considered. The topic and length
of the article should meet the specifications of the corresponding section of the journal, which the author(s)
must specify:

Report section: articles should be directly related to the subject area proposed by the journal’s editorial team,
focusing on the study of strategies, tendencies and innovation in the communications sectors. Manuscripts must
be between 4000 and 8000 words, including endnotes and references.

Other Research section: articles should cover generic research in the field of communication sciences. Manus-
cripts must be between 4000 and 8000 words, including endnotes and references.

Forum: Research and Profession: this section is conceived as a platform for contributions from professionals
in the communications sectors and takes an applied research perspective. It will include articles, book reviews,
communication news and recently held communication events such as conferences, meetings, lectures, festivals,
etc. Articles should be between 500 and 2000 words, including endnotes and references.

All articles submitted must be original, and must not be under consideration for publication by other journals,
media or publishing platforms. Authors submitting articles for publication are responsible for complying with
this regulation.

2. Journal publishing protocol

Manuscripts will then be anonymously reviewed by two expert referees assigned by the editorial team. The
referees’ reports will provide the basis for the decision on whether the article is accepted unconditionally,
accepted subject to revision, or rejected, by means of a duly justified evaluation. If the manuscript is accepted
subject to revision, the referees’ report will detail the modifications the authors should make before it can
be accepted. If the manuscript is rejected, the report will include the reasons for this decision, which will be
passed on to the author(s).

If the recommendations made in the two referees’ reports do not coincide, the manuscript will be sent to a
third referee.

The turn-around period for the peer review process will be no longer than 120 days. The referees’ reports
will then be forwarded to the author(s). Accepted articles will be sent to the author(s) who should return the
revised manuscript, where appropriate, to the journal within 15 days.

Prior to the final typesetting of the issue, the author(s) will receive galley proofs of the manuscript in PDF
format for revision. The author must return the article within a maximum of 92 hours, indicating any errata in
the text or introducing any brief modifications.

3. Guide to manuscript presentation

Three distinct documents must be used to submit manuscript proposals, and sent to the journal at the following
e-mail address direccion@adcomunicarevista.com. Templates of these documents are available on the journal’s
website (www.adcomunicarevista.es) for authors to use.

® Document 1: Cover Letter
® Document 2: Title Page

® Document 3: Manuscript
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Text guidelines:

Manuscript texts must be set to 12-point Times New Roman, single spaced, fully justified and with no tab stops
or returns between paragraphs. All page margins must be set to 2 cm and pages should not be numbered or
include running headers or footers. Please do not separate blocks of text with extra lines as this interferes with
the typesetting process (further information is provided below). Only double angled commas (« ») should be
used, essentially to denote quotations from other documents.

The article should be structured in a series of sections numbered using Arabic numerals (1.; 1.1.; 1.1.1.; 2.;
2.1.; 2.1.2.; ete.). Block capitals, underlining, bold or italics should not be used in headings (except in titles of
artistic creations, book or journal titles, etc.).

Any tables or figures authors wish to include must meet a minimum standard of quality for publication. These
images should be included in the manuscript itself, in their final position, duly numbered and identified with
a clear, short title. If they are not of sufficient quality for printing, the images should be attached in separate
JPEG or TIFF files, correctly identified and numbered, with a resolution of 300 ppi to ensure high print quality.

In-text references to other authors should follow the Harvard or parenthetical referencing system (e.g.: Castells,
1997: 97-98), stating the page from which the reference is taken. The full reference must appear at the end
of the text in the References section, where authors are listed alphabetically by surname (first surname where
appropriate). Lowercase letters should be used (a, b, c...) to differentiate publications by the same author in
one year. Short quotations (fewer than three lines) from other authors must appear within inverted commas in
the text; longer quotations should be indented (4 cm) in the text, with no blank separating lines. Parenthetical
references must be included in these cases. Fragments omitted from within a quotation should be indicated by
ellipses inside square brackets [...|. The first reference in the article to films, television programmes, titles and
photographs, pictures, audiovisual productions, etc., should give the Spanish distribution title in italics (where
appropriate), followed by a reference to the original title in italics in brackets, the name of the director and the
year of production (for films), the name of the photographer or artist and the year of creation (for photographs,
paintings, etc.) or the name of the production company and the year of the production (or fictional television
programmes such as series), etc.

Notes should be included at the end of the article before the References section, using Arabic numerals. Au-
tomatic numbering systems offered by word processors such as Microsoft Word should be avoided as they
can cause difficulties in typesetting. Authors are requested to restrict notes to a minimum, and include only
those that are essential to provide additional information that is not appropriate for inclusion in the main text.
Notes should not contain full bibliographical references; these must be listed in the final References section. A
brief note may be included mentioning sources of funding, the Research Group that conducted the research,
acknowledgements, etc., which should also appear as acknowledgements in document no. 2, Cover Letter.

The references included in the final section must follow the referencing system set out below:
Books:

Author(s) surname(s), name (Year of Publication) [Year of publication or First Edition, where appropriate].
Title and subtitle. Place: Publisher.

Book Chapters:

Author(s) surname(s), name (Year of Publication) [Year of publication or First Edition, where appropriate].
Title. In: Author(s) surname(s), name. Title and subtitle. Place: Publisher.

Journals:

Author(s) surname(s), name (Year of Publication). Title. In: Title of Journal, Volume, Issue. Place: Publisher,
page numbers. Alternatively, when articles are written by three or more authors, the first two names may be
cited, followed by et al.
Electronic documents:

When referencing electronic documents, the above-mentioned systems should be used, followed by the URL
address and the access date.

Images and figures:

If images, drawings, tables, figures, etc. are to be included, and the document requires more than 10 MB of
space, authors are asked to send photographs in separate documents in .TIFF or .JPEG format. These files
should be numbered consecutively, corresponding to the numbering of the images and figures as they appear
in the manuscript.
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