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El presente libro, Comunicacion e interactividad, tie-
ne como objetivo mostrar ante la Academia inves-
tigaciones originales en el ambito de la docencia,
innovacion e investigacion, aplicado principalmente
a los campos de: Comunicacion, Sociologia, Tecno-
logias Audiovisuales y de la Comunicacion.

A tal fin, tres editoriales, Vision Libros (Espana),
Media XXI (Portugal) y Journal of alternative pers-
pectives in the social sciences (Estados Unidos) han
decidido aunar esfuerzos y editar en tres idiomas los
capitulos que ayudan a entender el nuevo panorama
de la Comunicacién y de las Aulas en el siglo XXI.

Los siguientes capitulos constituyen los resulta-
dos de nuevos aportes dentro de la coleccién espa-
fola ‘Nuevo impulso educativo’ a fin de que sean
expuestos mediante su difusion ante la Comunidad
cientifica especializada en el 4rea tematica de la in-
novacion educativa y los nuevos espacios docentes.

Asimismo, constituyen un esfuerzo cientifico por
realizarse en ellos un andlisis actualizado, critico y
valorativo a partir del estudio de las fuentes especia-
lizadas de informacion del 4rea disciplinar en la que
se desarrolla el estudio presente, tanto en formas
como en contenidos.

Para cumplir los criterios de calidad con el nece-
sario celo, se ha constatado que los capitulos pre-
sentados no han sido publicados previamente en su
totalidad, y que son, por tanto, originales, fruto de
investigacion y/o reflexién propia (para los de tipo
ensayistico), asf como que nunca han sido postula-
dos para otras publicaciones del tipo que fueren.

También se constata que su publicacién ha conta-
do con el consentimiento de todos sus autores y el
de las autoridades responsables (tdcita o explicita-
mente) de las investigaciones en que algunos capitu-
los estan basados.

A fin de mantener un nivel de exigencia muy ele-
vado en cuanto a la calidad de los contenidos, siem-
pre desde el enfoque del rigor cientifico, el Editor
espanol (al igual que sus homologos portugués y es-




tadounidense) de esta Coleccion universitario-cien-
tifico-profesional verifica que el proceso de revision
de manuscritos se ha realizado bajo el principio de
la revisién arbitral por pares categoriales, mediante
dos informes ciegos (y un tercero decisorio de existir
discrepancias entre ambos), por revisores externos a
las tres editoriales (Vision Libros, Media XXI y Jour-
nal of alternative perspectives in the social sciences)
y pertenecientes a la Comunidad Universitaria In-
ternacional.

Los Coordinadores de estas tres colecciones y cada
Editor han verificado que los evaluadores universita-
rios designados, en su labor arbitral, han valorado
los siguientes aspectos:

a) Originalidad del manuscrito;

b) Metodologia empleada;

c) Calidad de los resultados y conclusiones, asi
como coherencia con los objetivos planteados
en el libro y en la Coleccién ‘Contenidos
universitarios de vanguardia’

d) Calidad de las referencias bibliogréficas
consultadas.

Todo este esfuerzo por conseguir la excelencia en
la divulgacién en los planos formal y de contenidos
se ve reflejado en las siguientes paginas, quienes
ainan la innovacién en la ensefianza, a la que
conducen los nuevos retos curriculares, con la
mas cléasica tradiciéon universitaria de la relacion
discente-docente.

David Caldevilla Dominguez

Universidad Complutense de Madrid (Espana)
Coordinador de la Coleccién ‘Nuevo Impulso Educativo’

Pr()logo

I Los juegos ¢
Un nuevo ti)
con finalidac
Maria José As

II La comunic
€j€n’lp105 de
R f{ﬁic‘.’ Barben

III Informacién
¢El medio suj
Ana Bareni [;

IV Estrategia pu
Y branded appi
Ana M* Beime
V' Pre-show inter;
Un caso piong
Anto . Benite
VI Estrates' st
en periodismg
Ana Beriain By
Joan Framersc F
VIl Planificacién
publicas en
Lorema Basso |
VIII Las relacione
del protocolo |
de Ias oreaniz
Olpa Casal My
IX Estratesias de
rr:;v.r'ag‘;fc en
estudio de 3
Pstricia ron

—
SN



rio-cien-
revision
cipio de
1ediante
{e existir
ternos a
1 v Jour-
sciences)
taria In-

es y cada
yversita-
valorado

ones, asi
anteados
Tontenidos

ograficas

encia en
ntenidos
quienes
i la que
con la
relacion

ninguez
Espana)
Sducativo’

I

I1

I11

INDICE

5 {61 o) o flm e e U e

Los juegos de Realidad Alternativa.
Un nuevo tipo de narrativa transmedia
con finalidad persuasiva

Maria José Arrojo . .. ... .. ... L

La comunicacion, la universidad,
ejemplos de sociedad civil
Rafael Barberd Gonzilez, Ubaldo Cuesta Cambra

Informacién de firmacos en internet:
¢El medio supera el mensaje?

Ana Baroni Luengo, Adoracion Merino Arribas . . . .

IV Estrategia publicitaria: Mobile marketing

\%

y branded applications

Ana M* Belmonte Jiménez . . .................

Pre-show interactivo en la pantalla de cine:
Un caso pionero de comunicacién persuasiva

Anto J. Benitez, Manuel Armenteros, Nora Lado . . .

VI Estrategias publicitarias internacionales

en periodismo digital
Ana Beriain Baniares,

Joan Francesc Fondevila Gascon ... ............

VII Planificacién estratégica de las relaciones

publicas en las entidades sanitarias

Lorena Busto/Salings' s 1 wad e oo v oisatas o

VIII Las relaciones publicas como marco teérico

del protocolo en el contexto comunicacional
de las organizaciones

Olpa Casal Maceiras J .. o oosos odainv oo,

IX Estrategias de notoriedad y gestion de la

reputacion en las redes sociales
(estudio de caso)

Patricia Delponti Macchione .. ...............

9

4]




Comunicacion e interactividad

X La cuestién estratégica de los pardmetros
de la cultura light en la comunicaciéon
persuasiva
Joaquin Garcia-Lavernia . .. .. ..o sdmammmie 191

XI El impacto del humor en la publicidad:
Experiencias comicas de lo publicitario
Javier Gereia Bopezrs v ; DeBpol sy o0 e, 205

XII Relaciones publicas, lujo y gastronomia
Marta Gonzdlez Peldez . .................... 223

XIII' La fotografia publicitaria y el caso de las
celebrities en el momento actual
Beatriz Guerrero Gonzdlez-Valerio . ... .......... 239

XIV  Transmedialidad, transdiscursividad y géneros
del discurso: De la reflexién a la practica artistica

Francisco Linares Alés . . ..................... 257

XV Publicidad y teléfono mévil. El reto de la eficacia
M* Angeles Martinez Garcia .. ................ 273

XVI Los nuevos perfiles profesionales en los
departamentos creativos en la era digital
José Martinez Sdez, Jos¢ Manuel Amiguet
Esteban, M* Jos¢ Gonzilez Solaz . .............. 289

XVII Comunicacion en las ONG: Confianza y
desconfianza en la era de la transmedia
Angélica Mendieta Ramirez . .................. 311

XVIII Comunicar emociones: Tendencias en la
comunicacién corporativa
Maria Merino-Bobillo . ... ................... 325

XIX Interaccién y generacién de contenidos
sobre franquicia en Facebook
Juan Monserrat-Gauchi .. ................... 345

XX Estudio de la formacién especifica
del community manager en la oferta

formativa espanola
Alvaro Ortega Maldonado, Elena Becerra Muiioz ... 367

XXI El concepto de Europa en el discurso
politico de las elecciones autonémicas
de 2012: El caso de CIU y Artur Mas
Susana Pardifias Iglesias . . . . .c.covinvisiosiss 391

10

XXII L
ai

Pa
XXIII L
Dx

un

L
XXIV Pu

Mg
XXV Lz

:
gk FFage

5
“~
™

:
§7%4 5 FTE p

R g
SV ERANEE:



191

205

N
)
w

239

3l

345

XXII' Interaccién entre ciudadanos y parlamentos
a través de internet: El caso espaifiol

Paula Pineda-Martinez, Aitor Castanieda-Zumeta . . .

XXIHI La comunicacién integrada corporativa (CIC):
Definicion y andlisis conceptual desde
una perspectiva multidimensional

Lucia Porcu

XXIV Publicidad y transicion. La creatividad

como valor GSU'E\tégiCO

Marina Ramos-Serrano, Inmaculada Gordillo

XXV La autoevaluacién de una experiencia
educativa internacional basada en la
interaccién de la radio digital y las

redes sociales
Lina Maria Rendon Lipez,
José Antonio Ortega Carrillo

XXVI Las marcas descubren el cine.

Publicidad y cine mudo
J. Carlos Rodriguez-Centeno

XXVII Realidad cultural espanola. Propuestas
para la mejora de la imagen exterior de

Espafia en la publicidad
Beatriz Rodriguez Cuadrado

XXVIII Presencia, respuesta, generacién y
sugerencia (PRGS) en campanas publicitarias

en redes sociales

Fernando Toledano Cuervas-Mons,

Silvia Polo-Martin

XXIX 13 Caminos mindfulness para el liderazgo
consciente: transformadora e influyente
perspectiva del liderazgo consciente en la

comunicacién persuasiva

José Jesiis Vargas Delgado . . .

XXX Retos de la comunicacién de marca en un
contexto multimedia: propuestas desde

el modelo IMC
Nuria Villagra, Marco Robles

11

401




XVII

COMUNICACION EN LAS ONG:
CONFIANZA Y DESCONFIANZA
EN LA ERA DE LA TRANSMEDIA

Angélica Mendieta Ramirez
Benemérita Universidad Auténoma de Puebla -México-)

. COMUNICACION Y ORGANIZACIONES NO
sUBERNAMENTALES (ONG)

2 1 auge y consolidacion formal del Tercer Sector (Or-
—ganizaciones No Gubernamentales (ONG), Organi-
aciones de la Sociedad Civil (OSC), Organizaciones
{0 Gubernamentales de Desarrollo (ONGD), Asocia-
lones, Instituciones de Asistencia Privada, Fundacio-
es (donatarias y donadoras), entre otras) se dio en
945 a partir del reconocimiento de las Organizaciones
'o Gubernamentales (ONG) por parte de la Organi-
icion de las Naciones Unidas (ONU) en la “Carta de
s Naciones Unidas” De esta forma, vemos que con el
1so del tiempo el papel de las organizaciones en el 4m-
to sociopolitico mundial ha ido tomando diferentes
rectrices.

Una de las principales probleméticas de las ONG se
icuentra en la falta profesionalizacién de la comuni-
cion, pues se deja en segundo plano la utilidad que la
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Comunicacion e interactividad ]
Comunice

Comunicacién brinda en la estructura interna y exta

FL Grifica 1. Confianza en
de las organizaciones.

Al no profesionalizar la comunicacién dentro de —
organizaciones, se hace ineficiente el trabajo que & Los medios de comunic
unics

Grupos de barrio o de vat

Tiendas departamen

El Gobierno fec

El Gobierno de su es

- Los ba
= Saoierno de su municipio / delega
LaPo

Organizaciones sociales o
Lasgrandes empresas priv

=== Ju=ces 0 la Suprema Corte de Jus
= Servicio de Administracion Tribus
El Congreso de Iz Ur

~== sindicatos u organizaciones obrs
Los Partidos polit

realizan, no s6lo en el contexto social sino tambies
la optimizacion de los recursos, ya que no se gene
Optimos resultados en las diferentes areas que las
forman, por ejemplo:

* No se transmite una comunicacién adecuacs
los valores, mision y vision de cada organi
entre los publicos internos. Lo que no permize
identificacién (apropiacién) y congruencia o
trabajo que se realiza, dificultando asi el logss
los objetivos planteados.

Fuente: ]

Cnifica 2. Confianza en |
* Al no comunicar de manera asertiva la filosofa F i .

la organizacion al publico externo, la images #Mucha - Algo

la organizacion tendria efectos negativos em e
R vie P - igie -

publicos y esto no permitiria captar mas pus B Crez Roia M R

. . oja

voluntarios, socios y donadores. ; ef‘_'ca"a s
_ El Ejército [N
* Al no llevar a cabo un proceso de comunicas LaCNDH I
eficiente y eficaz, no se lograria difundir en EIFE EZ

rentes canales el cardcter humano y social &

-y »s de comunicacion EETH
organizacion.

22s departamentales TN
@& barrio o de vecinos [EIJ

La Policia EFE

EIIFAI EFE
£l Gobierno federal

' .2 Sria. de Hacienda EIE

Estas probleméticas tienden a agravarse v ge
desconfianza sobre los diversos mecanismos de ac
de las ONG debido a que no existe claridad en los &
que persiguen las organizaciones y en muchos de
sos tienden a confundirlas con el sector privado (&
nes de lucro). Los estudios realizados en 2011 (Las
y 2013 (Layton y Moreno) muestran que las pers
cada vez conffan menos en las organizaciones soc:
no-gubernamentales (ver cuadro 1, 2y 3):

Fuente: Layton
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~wca 1. Confianza en las organizaciones o instituciones

Laiglesia

Cruz Roja Mexicana

El Ejército

Los medios de comunicacién

Grupos de barrio o de vecinos

Tiendas departamentales

El Gobierno federal

El Gobierno de su estado

Los bancos

' _omemo de sumunicipio / delegacion
La Policia

Organizaciones sociales o no-

) _asgrandes empresas privadas
CUaCS "= === 0 la Suprema Corte de Justicia
. ' 8 o ce Administracion Tributaria
R El Congreso de la Union
2t0s u organizaciones obreras
Los Partidos politicos

(

Fuente: Layton, 2011

" oa 2. Confianza en las organizaciones ¢ instituciones
#Mucha "~ Algo Poca ®Nada #NS/INC

Laiglesia

w2 Cruz Roja Mexicana
El Ejército

La CNDH

EIIFE

s de comunicacion
departamentales
zarrio 0 de vecinos
La Policia

El IFAI

= Gobierno federal
-2 Sria. de Hacienda

Fuente: Layton y Moreno, 2013
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Gridfica 3. Confianza en las organizaciones ¢ instituciones

Estos resultados
Wesconfianza hacis
gque el 44% de Ic

iMucha “Algo Poca ®Nada uNS/NC

El Gobierno de suestado [ 2 EEETEE
Losbancos R 23 25  EEEVEEEE @z de confianza |
El Gobierno de sumpio/delegacion ¥ 21 28 LR BSpecta a los med
La Presidencia de la Republica 8 19 28 S con un nivel d

La Suprema Corte de Justicia ] 18 28
Las grandes empresas privadas [l 20 32
Org. Sociales o no gubernamentales & 200 25
El Congreso de la Union 30
Los sindicatos u Org. Obreras [ 1 25
La camara de Senadores & 45 27
Los partidos politicos & 47 23
La camara de Diputados £ 14 26

En este sentido,
€n ser gestores d
ES v metas que la
B wital la sinergia e
ONG para logra
Bcad del trabajo c
IS que en la medi
IS emergentes que
Eategias de comu
EEnizaciones, est:
B0 presentar resu

Fuente: Layton y Moreno, 2013

Con ello queda evidencia de la gran responsabilicas
los medios de comunicacién, debido a que los ciudads
confian més en los medios de comunicacién en 201 %
un rango del 53% de confianza y en las organi
sociales 0 no gubernamentales s6lo un 35%. Para &
2013 la confianza ciudadana disminuyo, sin embargs
valece la confianza hacia los medios de comunicacice
pecto a las organizaciones sociales o no gubername
tal y como lo demuestra la siguiente tabla:

Tabla 1. Nivel de confianza ciudadana en 2013

Esic panorama n
sistémico, que
Eacones del sist¢
Bedad) v sugiere
Ecacion en esas
alanffy, 1975)
gue los actores
BNEs de procesg
2 de esta cohe
s 12705 de com

NIVEL DE MEDIOS DE ORGANIZACICH
CONFIANZA | COMUNICACION SOCIALES Y2
GUBERNAMENT

MUCHO 11% 5%
ALGO 28% 20%
POCO 37% 25%
NADA 23% 44%

LCOMUNICAC
NSMEDIA E

psideramos i
) establece al
MCacion en I:

Las organizaci
Bmicar, para i
B pucde decir qu

Fuente: elaboracién propia con informacién de Lav=s
Moreno (2013).
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= 0s resultados nos hacen pensar que el indice de
»niianza hacia las ONG va en aumento debido
w2l 44% de los ciudadanos manifiestan no tener
e confianza hacia estas organizaciones. En lo que
w72 a los medios de comunicacién nos encontra-
con un nivel de desconfianza del 23%.

=ste sentido, la principal labor de los medios estri-

© ser gestores de la informacion sobre objetivos, va-
metas que las ONG que persiguen, por lo tanto,

la sinergia entre los medios de comunicacion y
G para lograr su legitimidad y por ende la credi-
- del trabajo que realizan, por lo tanto considera-
2ue en la medida en que no se tomen las solucio-
smergentes que permitan plantear y replantear las
W czias de comunicacion propias para este tipo de
n.zaciones, estardn condenadas a su desaparicion

sresentar resultados que avalen su existencia.

= panorama nos invita a reflexionar bajo el enfo-
sstemico, que establece la relevancia en las inte-
ones del sistema (organizacién) con su entorno
wiad) v sugiere la importancia estratégica de la co-
=ci0on en esas interrelaciones internas y externas
nify, 1975). En este mismo sentido, encontra-

= los actores que conforman una red se vinculan
== de procesos de socializacion e interaccion. La

» Zc esta cohesion se fundamenta en la intensidad

2z0s de comunicaciéon (Burt, 1978).

WMUNICACION, INTERTEXTUALIDAD Y
MNSMEDIA EN LAS ONG

sideramos importante mencionar que Vidal
establece algunos de los criterios del papel de la
“cacion en las organizaciones del Tercer Sector:

Ls organizaciones del tercer sector existen para co-
wear, para transmitir sus valores a la sociedad.
swede decir que la comunicacion forma parte de la

315




Comunicacion e interactividad

esencia misma de estas organizaciones, y estd presente
en todos sus procesos, en toda la gestion. No agotan su
mision en la prestacion de servicios, con la mayor cali-
dad posible, sino que encuentran su razon de ser en la
transmision a la sociedad de determinados valores que
la hacen mds democrdtica, mds habitable, mds huma-
na. Ya se trate de una asociacion cultural, una ONG
de cooperacidn o una organizacion ecologista, estas en-
tidades existen fundamentalmente para impregnar la
sociedad con sus ideas.

El resto es hacerlo cada vez con mayor profesionats
dad, creatividad y eficacia (Vidal, 2004:322). Ante &
reduccion de la participacion fiscal de los Estados &=
la satisfaccion de las necesidades sociales, culturales
econémicas y politicas de amplios grupos de las socies
dades latinoamericanas; distintos sectores de dichas s
ciedades se han organizado alrededor de dos grandes
tendencias de participacién politica que buscan llemas
los espacios desatendidos por los gobiernos nacionales
nos referimos, en primera instancia, a los movimiensas
sociales surgidos en torno a demandas especificas cuns
duracion en el tiempo se ve limitada a las posibilidades
de encontrar satisfaccion a sus demandas, sea mediznss
el consenso o a través de la negociacién de beneficis
que resuelven una parte de sus exigencias aun cuamds
no erradiquen de raiz los problemas estructurales s
dieron origen a su movilizacion.

Por su parte Martinez (2004) senala que la labor &8
la comunicacién corporativa en este tipo de organizss
ciones, consiste en:

transmitir los valores, la cultura y la mision que Is
organizacion tiene para su entorno y con la sociedas
en general a fin de crear en sus mercados una images
de empresa socialmente responsable, que conducird &
una mayor confianza_y por tanto a un mayor compre-
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funcionamiento y definen una estructura organica con

Comunicacién en las ONG
miso por parte de sus diferentes publicos (Martinez,
2004).

En este sentido, la caracteristica central de las Orga-
izaciones No Gubernamentales es que se encuentran
nstituidas en los marcos legales establecidos para su

rincipios filoséficos que orientan sus acciones en el es-

pacio publico.

Por otro lado, si bien es cierto que se proponen or-

zanizar programas que atienden problemadticas tan di-
versas como lo pueden ser aquellas relacionadas con
asuntos ambientales, culturales, étnicos, migratorios,
Ze derechos humanos o de salud publica; también es

erdad que sustentan sus esfuerzos en una combinacion

Ze recursos humanos y financieros provenientes de en-

‘dades puablicas y privadas, lo que las obliga a mantener
neas de accion coherentes con la civilidad y principios

¢ negociacion de costo-beneficio tanto con las entida-
“cs gubernamentales del Estado como con organismos

-
.

wernacionales puablicos o privados, interesados en la
‘encion de los problemas que originan a dicha ONG.

Es claro que las ONG pueden estar revestidas de un
spiritu critico frente a la accion o inaccion de los go-
\=Imos con respecto a problemas ingentes de la vida en
wiedad, sin embargo, a diferencia de los Movimientos

wciales no organizados juridicamente, encaran el reto
= establecer lineas de accion social que sean comuni-

~woas de manera eficiente en tres dimensiones de re-
peesentacion: comunicar con los sectores de la sociedad

—

»! hacia los que dirigen sus esfuerzos y programas de

“=u0ajo; comunicar con las entidades gubernamenta-

L

o instituidas formalmente para atender las necesida-

s que busca satisfacer la ONG y comunicar con las

3

srituciones y organismos internacionales de caracter

. tilateral enfocados al financiamiento de programas
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sociales destinados a la resolucion de los problemas que
ocupan a las ONG.

Esta necesidad de comunicar de manera eficiente y
efectiva el sentido de sus programas, asi como los re-
sultados y alcances de sus acciones, hace de las ONG,
instituciones de la sociedad civil altamente vinculadas
con la necesidad de construir modelos de comunica-
cién organizacional capaces de fortalecer las redes de
interaccién social en las que se mueven las ONG. Sin
un adecuado modelo de comunicacién, el mensaje, la
imagen publica y la capacidad de convocatoria de las
distintas ONG se ve limitado a grupos restringidos de
la sociedad que estdn interesados en sus programas por-
que de ello depende la satisfaccion de sus necesidades
mds inmediatas, pero no impactan a otros segmentos de
la poblacion o a organismos internacionales a los que es
necesario llegar. Romper las restricciones de esquemas
de comunicacién limitados a comunidades especificas
de interés y abrir el discurso de las ONG a sectores ée
la poblacién més amplios, es uno de los retos enfrenta
este tipo de organizacion para que sus programas tern-
gan viabilidad a largo plazo y sean referencia obligads
para la comprension y solucién de la problematica gue
ocupa sus esfuerzos.

Al revisar las estrategias y los modelos de comus
cacion social generados por algunas ONG nos ence
tramos con una serie de debilidades que nos conduc
a plantear una propuesta de comunicacion que pod
encauzar de mejor manera el mensaje que dichas oz
nizaciones tienen para la sociedad en su conjunte
trata de organizar la palabra de estos grupos de la
ciedad civil, para que su impacto y trascendencia s
mayores y produzcan un imaginario social que legit
sus acciones a fin de establecerlas en el ntcleo mis

de las agendas de gobierno, de los programas de as
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Comunicacion en las ONG

filantropico de las empresas y de las acciones volunta-
rias de la sociedad.

Nuestra propuesta establece la necesidad de cam-
biar el paradigma que existe acerca de los medios de
comunicacion y establecer vinculos entre las ONG y los
medios lo suficientemente s6lidos como para construir
una imagen publica poderosa que produzca identidad
con las causas sociales que impulsan a las ONG y a
'a vez despertar el sentido de confianza y compromi-
so con las tareas que dichas ONG realizan en bien del
conjunto de la sociedad. El discurso especializado de
zlgunas organizaciones de la sociedad civil, debe bus-
car caminos novedosos de articulaciéon simbdlica que
‘e permitan ser significativos no sélo para los grupos
Ze interés tradicionalmente vinculados con el tema que
atiende la ONG, sino también para aquellos que no es-
tan directamente vinculados pero pueden ser convoca-
Zos a contribuir de alguna forma en sus acciones. La
relevision; el cine; la radio; las nuevas tecnologias de
‘nformacion y comunicacion y la prensa, poseen atribu-
“os comunicacionales que podrian ser aprovechados en

seneficio de los problemas que aquejan a la sociedad y
zue las ONG buscan resolver.

La desconfianza de las ONG en los medios de comu-
micacion se sitGia por lo menos en tres niveles:

I. Desconfianza porque los medios tienen una agen-
da de intereses econémicos que los lleva a esta-
blecer alianzas con los factores reales de poder in-

teresados en ocultar los problemas que las ONG
develan.

~

Desconfianza porque los medios son capaces de
banalizar todo lo que llega a sus manos, por lo que
un mensaje “serio” de una ONG, corre el riesgo
de ser vaciado de su contenido de significacién
critica y colocado en una linea discursiva que lo
limite en su potencial de transformacién de la so-

319




Comunicacion e interactividad

ciedad para hacerlo un objeto de consumo, una

¢ 2 in
mercancia. tertextua

posible que los s
Desconfianza porque los medios de comunica- las barreras genc

cién se hallan ligados a los intereses del Estado v posible la disem
sus formas de expresion gubernamental. El finan- se potencia a pa;
ciamiento de pautas publicitarias millonarias en v sin importar el
‘television, radio, revistas y peri6dicos o el finan- que fueron origis
ciamiento gubernamental para las producciones una obra narrativ
cinematograficas, son argumentos que sostienen de Rafael Ramire
esta desconfianza de las ONG. los abusos a los «

No obstante estas dimensiones de la desconfianza, los l_ndocumentados |
medios de comunicacion y las redes sociales proveen de frontera con Méx
herramientas altamente eficientes para la construccion. sficuentra un nue
deconstruccién y transmision del discurso que las ONG FllFllla “La vida
pretenden difundir. En este sentido existen dos rasges reallzaqor mexica
que fortalecen a los medios de comunicacién masiva » “omunicador Abr:
a las redes sociales para la comunicacién del discurse: ¥4 su correlato e
la intertextualidad y el cardcter transmedidtico de las swatter que aderez

plataformas utilizadas para comunicar. = al tema de los n

. { ] sometidos y en alg
En este trabajo, consideramos importante la concep Bk novels en un

cién sefialada por .Gerard Genfette., cuan'd‘o establecs s textos surgidos
que la transtextualidad es un término utilizado “pass ialcs

referirse a todo lo que vincula a un texto con otro. &

distinguiendo luego la intertextualidad (restringida s Es Flaro que la
la cita, al plagio y a la alusién, es decir, a la relaci w5z linea de discu
manifiesta entre dos textos) de otros tipos de transte “de* de acceso a |
tualidad como la paratextualidad, la metatextualidas s diversos medioy
la architextualidad y la hipertextualidad” (Geners Por otra parte s
1989); en esta ténica, la intertextualidad no es una la comunicaciéy
racteristica inherente al texto, sino que se materiaiis galistas han der
en la interaccién entre el texto y el receptor (Holthus Bevergencia de dis
1993). Estos argumentos se enriquecen con los apoms produccién de o
Hatim y Mason cuando hacen una clasificaciéon de distintos medic
elementos intertextuales a partir de dos visiones: des® = personal, un
la funcién de pertinencia al sistema lingtistico (pas Sevisor digital. A
bra, frase) o al sistema semiotico (género, discurso . & comunicacién
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Comunicacion en las ONG

La intertextualidad del discurso de los medios, hace
posible que los significados de un discurso trasciendan
las barreras genéricas de la retdrica cldsica para hacer
posible la diseminacion de mensajes cuyo significado
se potencia a partir de multiples referentes de sentido
v sin importar el entorno de significacion especifico en
que fueron originados. Asi tenemos por ejemplo que,
una obra narrativa como lo puede ser la novela La mara
Ze Rafael Ramirez Heredia, que cuenta la historia de
“os abusos a los que se ven sometidos los inmigrantes
mndocumentados centroamericanos al intentar cruzar la
‘rontera con México para llegar a los Estados Unidos,
sncuentra un nuevo texto para relatar la historia en la
oelicula “La vida breve de Sabina Rivas™ dirigida por el
sealizador mexicano Luis Mandoki y producida por el
comunicador Abraham Zabludovsky y ademés encuen-
ir2 su correlato en una cuenta de facebook y otra de
swatter que aderezardn la discusion en torno a la pelicu-
=zl tema de los migrantes y los abusos a los que se ven
sometidos y en algunos casos remitird de nueva cuenta
+ 12 novela en un giro semiol6gico en el que dialogan
W= textos surgidos de la literatura, el cine y las redes
sociales.

s claro que la capacidad de impacto mediético de
oz linea de discurso se ve fortalecida por las posibili-
udes de acceso a distintos tipos de interlocutores, por
o diversos medios que se emplean para transmitirlo.

-

Jor otra parte se encuentra una tendencia reciente
¢ 2 comunicacion a la que Henry Jenkins y otros es-
owcialistas han denominado transmedia, que implica la
~overgencia de distintas plataformas tecnologicas para
s sroduccién de contenidos capaces de ser difundidos

or distintos medios como lo pueden ser una computa-
= personal, un celular inteligente, una tableta o un
~isor digital. Asimismo, el cardcter transmediatico
= comunicacién contemporanea provee de otro be-
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neficio a los generadores de contenido, como lo podrias
ser las ONG, el transmedia permite que el receptor del
mensaje no sea mas un ente pasivo, sino que se convies-
te en un agente e incluso actor, en la produccién de los
contenidos que serdn consumidos o transmitidos, situa-
cién que genera lo que Alvin Toffler ha llamado “prosu-
midores”, es decir que el productor de los contenidos &=
a la vez su consumidor. Este fenémeno resulta evidenss
con medios de comunicacién como las redes sociales &

youtube en donde los contenidos son producidos pes
sus mismos consumidores.

Las ONG que habiliten sus discursos para establecss
didlogos intertextuales y para ser transmitidos en wss
légica de comunicacion transmedidtica, encontraras
posibilidades de comunicacién con sectores de la socies
dad que habitualmente no estan familiarizados con W&
temas de interés que atiende la ONG y se pueden abe
caminos de interaccion con la sociedad que alimenses
al propio discurso, a los programas y propuestas &
accion alimentadas por las ONG. Ademés de que
nuevas formas de comunicacion, ya no dependen toss
mente de las condiciones que impongan los centros &
poder mediatico, las cadenas de television o las redss
de empresas multimedidticas. Mucho de lo que se g
de hacer a través de las nuevas tecnologias de la infas
macion y comunicacion se construye desde las progs
ONG con el apoyo de especialistas en construccics &
contenidos transmedidticos y en disefo de estrategs

discursivas intertextuales capaces de impactar a diss
tos sectores de la sociedad.

Organizar la palabra, significa estructurar el discus
de cada ONG para potenciar su poder de comunicas
asi consolidar su fuerza emancipadora en un entas
social urgido de propuestas imaginativas nacidas & 3
sociedad que se organiza para gobernar y, con elia 3
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- cer posible que la democracia no sélo sea una forma de
I o zobierno posible sino la mejor forma de vida imaginable
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Una serie de investigadores punteros de varias universidades mundiales
han recibido el encargo de analizar los tltimos avances en la Academia.
Asi, se han podido recopilar sus investigaciones y reflexiones en torno a:
e Los nuevos contenidos (in)formativos a partir de las reformas
que ha supuesto el Espacio Europeo de Ensefianza Superior
(EEES o Plan Bolonia) en Europa, como reto innovador en las
aulas en tanto en cuanto contenidos y formulas y su influencia
en el resto de modelos mundiales.
e las nuevas tendencias en innovacidon universitaria para una
mejor adecuacién a las exigencias de la sociedad.
e las lineas de investigacion de vanguardia que permitirdn
progresar en la comprension del futuro académico.

Esta aportacion intelectual a las nuevas corrientes docentes se ha
plasmado en un trabajo, multidisciplinar y variado, que se presenta en
formato de libro, patrocinado por el Férum Internacional de
Comunicacion y Relaciones Publicas (Férum XXl), la Sociedad Espariola
de Estudios de la Comunicacion Iberoamericana (SEECI) y el Grupo de
Investigacién Complutense @il .

En estas paginas el lector podrd hallar un selecto grupo de trabajos
encargados a unos autores comprometidos con la innovacion,
investigacion y nueva docencia universitarias, quienes conforman la
vanguardia actual en el campo de la comunicacién cientifica, para
confeccionar un estudio prospectivo sobre las directrices por las que se
encaminan los referentes de la nueva Universidad derivada del EEES.

A través de los titulos recogidos en la coleccién Nuevo Impulso
Educativo se pueden atisbar las lineas que marcaran el futuro de la
realidad universitaria en los campos docentes e investigadores sobre
contenidos y formas durante el préoximo lustro y, ademads, hallar
visibilidad internacional al haber sido traducidos al inglés gracias a la
coordinacién con la editorial Journal of Alternative Perspectives in the
Social Sciences Press (Florida -EE.UU.-) y al portugués con Media XXI
(Oporto -Portugal-).
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