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APRESENTACION

Los conceptos de estrategia y comunicacion se usan frecuentemente,
pero, tanto en las formulaciones conceptuales de su unién, como en el terreno
de la praxis, surgen dudas razonables para considerar que sus fronteras, puntos
de encuentro y horizontes de comprension estan claras. Esta entrega de Pensar
la Comunicacién, que ya es la séptima, pretende aportar en la dilucidacion de
ambos conceptos.

Pensar la Comunicacion es una serie que, desde 2003, recoge las revi-
siones, reflexiones y resultados de investigacion de grupos y personas que apor-
tan en la construccion del campo académico de la comunicacién en
Hispanoamérica. Hemos alcanzado ya seis entregas, un repositorio de conoci-
miento que sirve para sondear los avances, las preguntas y las formas como se
hace y se piensa en la comunicacion.

Por esa razdn, llegamos con orgullo a esta nueva entrega, en la que se
unen, ademas, colegas de Brasil y México en la coedicion del texto. Nos embarga
un gran orgullo al ver como estas paginas han servido para la reflexién y el avance
del campo académico de la comunicacion en habla hispana.

En estas paginas los lectores encontraran ejercicios de reflexién y aplica-
cion de la comunicacion en sus mas diversos ambitos. Por tal razon, hemos decidido
organizar el contenido en dos grandes secciones. Praxis, la seccion que entrega ana-
lisis de caso, investigaciones empiricas y aproximaciones a fendmenos sociales
desde la perspectiva de la comunicacion estratégica. Por su parte, en Epistemes, el
lector encontrara conceptualizaciones de fondo que cuestionan, revisan y amplian
el objeto de estudio.

En suma, el objeto comunicativo mirado como fendmeno real encuentra
una visién amplia y profunda sobre los lentes desde los cuales se entiende la comu-
nicacién. Con todo, entregamos un volumen en cuyas paginas se respira realidad,
coyuntura, analisis estructural, reflexién académica y, sobre todo, la articulacion de
lo estratégico y lo comunicacional.

Entregamos pues este libro con el animo de que la conversacion siga
viva y que profesionales, académicos e investigadores de la comunicacidon sigan
encontrando en Pensar la Comunicacion un espacio para consolidar sus miradas
y ampliar sus dudas.

José Luis Estrada Rodriguez « Mauricio Alvarez Moreno s Roberto Gondo Macedo
(organizadores)
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DE LA INTERACCION A LA IMPLICACION
DE LAS AUDIENCIAS EN FACEBOOK:
ESTUDIO EN TRES ONG COLOMBIANAS!1

BEATRIZ EUGENIA QUICENO-CASTANEDA 2
ANA CATALINA QUIROS-RAMIREZ3
VERONICA HEREDIA-RUIZ4

INTRODUCCION

Una parte importante de la misién que tienen las ONG se enfoca en darle
visibilidad a todas aquellas causas por las cuales trabajan en el dia a dia, enmar-
cado en el modelo que hoy debe tener la comunicacién para el cambio social,
cuyas dos premisas basicas hacen un llamado a generar procesos participativos
y a involucrar en ellos a la comunidad, especialmente a aquella afectada por una
situacién particular (Pagani, 2020). Para cumplir con esta premisa, aparece en
escena la comunicacion y la participacion, espacios donde se inicia el verdadero
cambio social, que requiere una comunicacion bidireccional y simétrica, modelo
ideal en las relaciones publicas (Grunig & Hunt, 2000).

En los ultimos afios, la comunicacion ha evolucionado a pasos agiganta-
dos por cuenta de la aparicién de nuevas necesidades, pero también nuevas posi-
bilidades, dentro de ellas por supuesto las nuevas tecnologias y con estas las redes
sociales digitales (Gumucio, 2002).

UEl presente articulo es resultado de investigacion de la Tesis Doctoral Organizaciones no gubernamenta-
les, relaciones publicas, recaudacion de fondos y postconflicto en Medellin (2021), del programa de Doc-
torado Interuniversitario de Comunicacion, de la Universidad de Malaga-Espaia.

2 Beatriz Eugenia Quiceno-Castafieda. Doctora en Comunicacién, Universidad de Malaga. Filiacion:
Universidad de Medellin. E-mail: bquiceno@udemedellin.edu.co. Identificador ORCID: https://or-
cid.org/0000-0003-3086-0215

3 Ana Catalina Quirés-Ramirez. Magister en Direccion de Marketing, Universidad Vifia del Mar.
Filiacion: Universidad de Medellin. E-mail: acquiros@udemedellin.edu.co. Identificador ORCID:
https://orcid.org/0000-0002-7417-8499

4 Veronica Heredia-Ruiz. Magister en Comunicaciones, Universidad de Antioquia. Filiacion: Uni-
versidad de Medellin. E-mail: vhruiz@udemedellin.edu.co. Identificador ORCID: https://or-
cid.org/0000-0002-5677-6479
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En el contexto colombiano son pocas las investigaciones que, desde el
punto de vista teorico, analizan la comunicacién solidaria en redes sociales como
plataforma de didlogo bidireccional entre las Organizaciones No Gubernamenta-
les (ONG) y sus publicos de interés. El objetivo del articulo es conocer cémo estan
generando interaccidn las ONG colombianas con sus audiencias, a través del uso
de Facebook como red social digital, tomando como objeto de estudio tres grandes
entidades colombianas, la Corporacién Vamos Mujer, la Fundacién Hogares Claret
y Fundacién las Golondrinas que atienden poblacién vulnerable bajo la metodolo-
gia del enfoque diferencial, particularmente, en temas de género y ciclo de vida.
Los datos indagan sobre el tipo y la cantidad de interacciones que estas cuentas
suscitaron, asi como el nivel de compromiso de sus audiencias con sus causas.

El enfoque de esta investigacion es mayormente cuantitativo y los resul-
tados analizan, en modo comparativo, la comunicacién en redes sociales digitales
a través del andlisis de contenido y el uso de analitica web, utilizando las herra-
mientas Fanpage Karmay Pdginas en Observacion de Facebook. El periodo de ana-
lisis fue de cuatro semanas estratégicamente seleccionadas en septiembre de
2019, mes en el cual se agrupa un importante numero de eventos de la agenda
humanitaria promovida por las Naciones Unidas.

El marco tedrico abordar3, inicialmente, el papel que las ONG juegan en el
contexto colombiano, como apoyo al trabajo desarrollado por el Estado parala aten-
cién de poblacion vulnerable, posteriormente, se hablara de las audiencias digitales
y sus caracteristicas, la comunicacion digital en las ONG y la red social Facebook
como una de las plataformas mas utilizadas por las entidades del tercer sector. Este
marco se cierra con las interacciones comunicativas y las reacciones que pueden
suscitar o no, las publicaciones hechas por las ONG en Facebook.

LAS ONG EN EL CONTEXTO COLOMBIANO

En 2016 el gobierno de Juan Manuel Santos firm¢ la paz con las Fuerzas
Armadas Revolucionarias de Colombia (FARC) (Linea Conflicto, Paz y Postcon-
flicto-Pares, 2019). En ese momento se inicia en el pais, oficialmente, la etapa
que se conoce como posconflicto, en la cual se busca paulatinamente dar fin a la
confrontacién armada y mantener la paz de forma duradera y estable, lo cual se
traduce, entre otros aspectos, en el desarme y desmovilizacién de los actores
armados ilegales (Calderén Rojas, 2016).

Para afrontar estas consecuencias y lograr la recuperacion de las victi-
mas, se hace necesario unir diversos actores entre los que se cuenta la sociedad
civil y dentro de ella, las ONG, que en muchos casos y con destacables resultados
han asumido la atencién de las victimas. En el caso colombiano, estas entidades
con una trayectoria que supera ya los 50 afios trabajan en diferentes niveles
para contribuir al sostenimiento de la paz a través de su trabajo silencioso, soli-
tario y efectivo.
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COMUNICACION DIGITAL DE LAS ONG

Dentro de los objetivos mas relevantes que tiene la comunicacion en las
ONG se destacan la difusion de su mision, la captacion y fidelizacion de donantes
y voluntarios y las campafias de educacion y sensibilizacion (Peris, 2000). Hasta
hace unos 15 afios el tinico escenario posible que tenian estas instituciones eran
los medios de comunicaciéon masiva, pero con el arribo y democratizacién de las
redes sociales digitales, las ONG encontraron un escenario propicio para llegar a
sus audiencias de forma mas directa y sin tener que pasar por las salas de redac-
cion de los grandes conglomerados de medios.

Estas organizaciones descubrieron en la comunicacién un espacio para al-
canzar sus objetivos misionales, se trata de la comunicacién digital y de forma pun-
tual las redes sociales. Para Castells (2013) el proceso de comunicacion, entendido
como el intercambio de significados, es definido por cinco aspectos clave, a saber: la
tecnologia, los emisores y los receptores, los codigos culturales de referencia, sus
protocolos y el alcance del proceso de comunicacion.

Para las Organizaciones No Gubernamentales, conocer la importancia
que pueden llegar a tener los instrumentos que provee la comunicacién, puestos
al servicio de un objetivo misional particular, puede hacer la diferencia entre el
éxito o el fracaso de su comunicacion. “Cuidar y priorizar al maximo los elemen-
tos de comunicacidn se convierte en un objetivo estratégico fundamental en este
tipo de instituciones sociales” (Peris, 2000, p. 3), por ello, y tomando en consi-
deracion las aportaciones que las nuevas tecnologias han hecho a la comunica-
cion, una ONG no puede dejar de comunicarse con sus publicos desde los dos
frentes: el analdgico del que se tiene dominio y la nueva apuesta, lo digital cuyo
aprendizaje y manejo esta en construccion.

La comunicacién digital otorga ventajas invaluables, dentro de las cua-
les se destacan la rapidez a la hora de buscar informacion, la actualizacién cons-
tante, la interactividad con los publicos, la inclusiéon de la multimedia y la
desaparicion del limite de tiempo para acceder a la informacién (Almansa Mar-
tinez & Fernandez Torres, 2012).

La comunicacion digital aporta a la sociedad digital nuevas audiencias, nue-
vas narrativas y nuevos medios (Arango-Forero, 2013), lo cual ha supuesto que el
proceso comunicativo esté dando un giro hacia una relacién mas bidireccional (Ca-
brera Gonzalez, 2012) donde las nuevas audiencias consumen y producen conteni-
dos en la misma proporcién y con la misma propiedad.

En tal sentido y, cada vez con mayor frecuencia, las instituciones y mo-
vimientos sociales entienden el potencial de las redes sociales digitales como
espacios que propician la participacién ciudadana (Almansa Martinez & Fernan-
dez Torres, 2012). Se entiende entonces que, la base de una gestién adecuada
de la comunicacioén en las redes sociales digitales esta principalmente en la ge-
neracién de contenidos que tengan en cuenta variables como la creaciéon de per-
files publicos (fanpages) acordes con las instituciones, contenidos propios que
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generen valor, enriquezcan la experiencia de usuario y le permitan interactuar
dentro de estas plataformas (Vifiaras Abad & Cabezuelo Lorenzo, 2012).

La sociedad digital de hoy es global, convergente, interactiva y cadtica
(Cebrian, n.d.), lo que nos lleva a pensar que los consumidores de medios digi-
tales, particularmente de redes sociales, estan mas dispuestos a implicarse, a ser
coparticipes en los didlogos digitales. “Las redes sociales han cambiado la forma
en que los seres humanos interactian, esto se ha visto potenciado por la demo-
cratizacién del acceso a internet y alas nuevas tecnologias” (Quiceno-Castaneda,
2019, p. 84).

En este sentido, la comunicacion en redes sociales digitales debe incen-
tivar la participacion, el dialogo y la colaboracion, ademas de la proyecciéon de la
imagen institucional (Ure, 2016). Las ONG no son ajenas a este fen6meno que
no solo ha cambiado la forma tradicionalmente unidireccional de comunicar,
sino que hallegado a configurar un nuevo entorno comunicativo (Castells, 2012)
entre las organizaciones y sus publicos.

FACEBOOK, UNA DE LAS PLATAFORMAS MAS UTILIZADAS
POR LAS ENTIDADES DEL TERCER SECTOR

Actualmente las marcas utilizan esta red social para diferentes objeti-
vos de mercadeo, por su parte los seguidores de esta red social lo hacen para
obtener descuentos, promociones e informacion de futuros productos (Cheung
& Wing-Fai Leung, 2016). De este modo tanto los seguidores como las redes se
entrelazan en una relacion simbiética en la cual ambas partes obtienen algin
tipo de ganancia.

Como red social digital, Facebook ha sido considerada de gran impor-
tancia, por un lado, esta el gran nimero de usuarios que tiene y, por otro, la
aceptacidn dentro del publico y las garantias de accesibilidad que ofrece como
plataforma (Arévalo Martinez & Ortiz, 2018). En el ambito de las ONG, sobresale
como la herramienta por excelencia para la realizacion de campafias de llama-
miento humanitario en las ONG (Arroyo-Almaraz et al.,, 2018), o bien, aquellas
campafas que ponen el foco en causas solidarias, constituyéndose en planes de
comunicacién con enfoque solidario (Sdnchez-Saus Laserna et al., 2021) razén
de ser estas organizaciones.

Facebook no sélo permite a las ONG legitimar el mensaje con sus prin-
cipales publicos de interés a través de un medio emergente y con gran notorie-
dad para la cooperacidn, sino, ademas, fortalecer vinculos con la propia
ciudadania (Soria Ibafiez, 2015), haciendo uso, ademas, de las posibilidades y
herramientas que ofrece el big data (Parra et al., 2014), para alcanzar sus obje-
tivos de comunicacion con mas prontitud de manera mas directa y, a un menor
costo (Gonzalez Alvarez, 2013).
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Las ONG latinoamericanas no han sido ajenas a la creciente tendencia
mundial en lo que respecta a comunicacién digital para este tipo de organizacio-
nes. En 2019, afio observado en este estudio, a este lado del mundo el 98% de
las ONG registraron una pagina en Facebook con un promedio de 13.360 segui-
dores, el 56% de las ONG compartieron historias en Facebook, el 46% realizo
Facebook Live, el 42% compré anuncios en Facebook y el 19% utilizé Facebook
para donaciones (Nonprofit Tech for Good, 2019).

Otras estadjisticas del Global NGO Technology Report (Nonprofit Tech for
Good, 2019), senalan que, en el afio 2019, el 41% de las ONG de Latinoamérica
tuvieron una estrategia de redes sociales, el 40% utilizé una parrilla editorial para
sus campafias en medios digitales y dentro del top 10 de causas sociales se encon-
traron topicos como nifiez y juventud, desarrollo social, educacién, derechos hu-
manos y asuntos de género. Topicos en los cuales trabajan las tres ONG que
componen la muestra de investigacion del presente articulo.

Facebook, como se dijo, ha sido una de las redes preferidas por los usuarios,
no solo a nivel mundial, sino a nivel latinoamericano. Segtn el reporte del sitio web
especializado en estadisticas a nivel mundial Statista, 2.963 millones de personas
usan Facebook a nivel global. En Colombia, Facebook ocupa el segundo lugar des-
pués de YouTube, entre las redes sociales de preferencia con 32 millones de perso-
nas dentro de su audiencia publicitaria, segin datos registrados en el informe global
(WeAreSocial & Hootsuite, 2020).

Los anteriores datos, por lo tanto, respaldan la elecciéon de Facebook
como red social para la observacidn de las audiencias digitales de las tres ONG
estudiadas en el afio 2019.

INTERACCIONES E INTERACTIVIDAD

Antes de hablar de interaccion en las redes sociales digitales, es pertinente
retomar al menos dos conceptos previos, que permitiran comprender mejor su con-
texto y aplicacion en Facebook: 1a interaccion y la interactividad.

El primero se usa desde la lingiiistica y la sociologia, para designar un
proceso de intercambio de acciones y reacciones. También se refiere alas acciones
por las cuales se relacionan los participantes en un esquema de comunicaciéon
(Reig Alamillo & Elizondo Romero, 2018). Habermas (1999), en su teoria critica
de la modernidad, implementa el concepto de accién comunicativa y dentro de
esta, concibe la interaccién social como una accién mediada por el lenguaje y el
simbolo y, en definitiva, constitutiva de la praxis humana.

La otra acepcidn, la interactividad, hace referencia a la relacién de co-
municacion entre un usuario y un sistema, buscando un proceso de accién par-
ticipativa-comunicativa entre ambos. Es decir, se pasa de un modelo de emision
unidireccional a un proceso bilateral, donde el receptor (o usuario, cliente, se-
guidor, audiencia) se implique en una experiencia que le permite intervenir ac-
tivamente (Estebanell Minguell, 2002; Scolari, 2008).
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INTERACCIONES EN FACEBOOK FACTOR CLAVE
EN LA RELACION CON LOS USUARIOS

Las interacciones en redes sociales digitales se definen como el nimero
total de acciones que un usuario realiza en una publicacién o un anuncio de una
cuenta en particular, por lo tanto, la interaccion social requiere algin tipo de
accion dentro de la plataforma digital (Facebook, 2022).

La interaccién puede incluir acciones como compartir un anuncio, co-
mentarlo o reaccionar a él, ver una foto o video y seguir un enlace o link. En esta
via, se definen las interacciones como la suma del nimero de compartidos, comen-
tarios y reacciones en la red social (Lazaro-Rodriguez, 2020).

Las interacciones en Facebook generalmente se dan en un modelo de
comunicacién denominado de uno a muchos (Reig Alamillo & Elizondo Romero,
2018), este esquema presenta, un solo emisor con multiples receptores posibles
que interactdan con los contenidos de multiples maneras. En esta misma linea,
el concepto de interaccion en los medios digitales, en congruencia con la nocién
de interactividad, se define como un didlogo entre el usuario y el medio, que
hace posible la produccion de nuevos objetos textuales o contenidos a partir de
un texto inicial (Estebanell Minguell, 2002).

Transmisiones en vivo, streaming de juegos, articulos instantaneos, his-
torias, videos, fotografias y salas de audio en vivo (Facebook, 2022) hacen parte
del amplio repertorio de opciones que le presenta esta red social a sus usuarios
para propiciar esa interaccion, que se puede dar desde las reacciones, los co-
mentarios, los compartidos y los clics en las fotos, videos o enlaces, como se ex-
plicard algunas lineas mas adelante. En ese sentido, para Facebook for Business
(2020), los comentarios y compartidos, son las interacciones mas interesantes,
dado que permiten a las marcas generar didlogo y participaciéon dentro de las
redes sociales digitales con sus audiencias.

Facebook for Business (2020) observa que, cuando un usuario interac-
tia con una publicaciodn, es sefial de que el anuncio ha despertado interés en el
publico objetivo, esto permite no s6lo medir, sino comparar la interacciéon con
relacion a otros anuncios en esta plataforma. Sobre ello, (Garcia-De-Torres et al.,
2011) especifican que una entrada o publicacién en Facebook, puede ser de dos
tipos: referencial o conversacional, donde en la primera el anunciante se limita
a ofrecer sdlo informacion de manera unidireccional y en la segunda, se propicia
de alguna manera la actividad de la audiencia dentro de las publicaciones.

Para el caso de la comunicacién digital de las Organizaciones No Guber-
namentales, las investigaciones destacan que el nimero de interacciones de-
pende del nimero de seguidores y el nimero de publicaciones que hagan las
ONG en Facebook (Arroyo-Almaraz et al., 2018). En tal sentido, la medicién de
las interacciones es un factor clave para identificar las audiencias activas (Rivas-
de-Roca, 2019) y el comportamiento de los publicos en cuanto al consumo de
noticias y contenidos (Lazaro-Rodriguez, 2020). Lo que en palabras de Iranzo &
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Farné (2014), pone de manifiesto la necesidad en las ONG, de un enfoque parti-
cipativo en su comunicacién, que permita activar a la ciudadania —crear en-
gagement— en cuanto a la transformacién de injusticias y desigualdades
sociales. Es decir, generar una mayor implicacién de las audiencias con los con-
tenidos enganchandola con el discurso.

LAS REACCIONES COMO FORMA DE INTERACCION EN FACEBOOK

Los usuarios de esta red social reaccionan a las publicaciones que se
hacen en las paginas que ellos siguen a través de: ‘me gusta’, ‘me encanta’, ‘me
divierte’, ‘me asombra’, ‘me entristece’ y ‘me enfada’. El ‘me gusta’ es la reaccion
iconica de Facebook, pues con ella, empez6 el tema de la interaccién en esta red
social, sin embargo, hasta hace unos afos, solo permitia reaccionar de manera
positiva al contenido. Con el objetivo de ir mas alla y atendiendo a esta situacidn,
el 24 de febrero de 2016 Facebook liberé cinco botones adicionales para ampliar
las posibilidades de expresion de sus usuarios (Segado-Boj et al., 2022). Estos
otros emoticones, permitieron a los usuarios expresar reacciones negativas con
respecto a las publicaciones y ademas ofrecieron otras reacciones positivas a los
contenidos, mas alla del ‘me gusta’ (Parra Contreras et al.,, 2014).

Asi entonces, las reacciones estan disponibles en Facebook para inter-
actuar con publicaciones que contienen texto, imagenes, hipertexto o videos. Sin
embargo, en este tipo de contenidos, siempre esta la opcion de hacer clic, para
visualizar el contenido, sin dejar una reaccién, como evidencia de interaccién
con el mismo. En esta via, las diferentes reacciones de Facebook posibilitan que
los usuarios expresen sus emociones de forma explicita, en relaciéon con diversos
contenidos (Segado-Boj et al., 2022), encontrando que, para el caso de las ONG,
las diferentes investigaciones han encontrado que los usuarios tienen una ma-
yor interaccion y preferencia, con mensajes positivos, que con aquellos que se
refieren a problemas e injusticias sociales (Sdnchez Jiménez et al., 2018).

Es de resaltar que, en los dltimos afios, las ONG han empezado a enten-
der la importancia que tiene ese didlogo bidireccional. Actualmente el 40% de
estas entidades a nivel mundial, hacen uso del CRM para atraer nuevas donacio-
nes y manejar la relacién con sus donantes actuales a través de redes sociales
como Facebook (Nonprofit Tech for Good, 2019).

NIVEL DE IMPLICACION DE LAS AUDIENCIAS ANALOGAS Y DIGITALES

Antes del nacimiento de las redes sociales digitales, las audiencias se
implicaban con los medios masivos a través de la conexién con contenidos, como
plantean Levy & Windahl (1985):
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Creemos que la "implicacion” de la audiencia es, primero, el grado en que un
miembro de la audiencia percibe una conexién entre él y los contenidos de los
mass-media; y, segundo, el grado en que el individuo interacciona sicolégica-
mente con un medio o sus mensajes (p. 111).

Histdricamente, podria decirse que las teorias de las audiencias se dan
en torno al tema de como se relacionan de forma organica los usuarios con los
medios de comunicacién. De aqui, derivan los conceptos de “audiencia pasiva” y
“audiencia activa” (McQuail, 1988), como caracteristicas que definieron la par-
ticipacion de las audiencias con los contenidos presentados por los medios de
comunicacién masiva.

De esta manera, se ha hablado de conceptos como la participacién de la
audiencia, la actividad de la audiencia y la implicacién de la audiencia, como tér-
minos afines que describen a la ‘audiencia activa’, lo cual tiene que ver con la
manera en que cada usuario selecciona aquellos estimulos que esta dispuesto a
atender y a responder, en funcién de causas que se relacionan con sus valores,
intereses y funciones sociales (Echegaray Eizaguirre, 2015). En ese orden de
ideas, la audiencia puede decidir estar de acuerdo o no con el mensaje, o bien,
optar por una posicién intermedia o neutra, de acuerdo con el contenido del
mensaje y sus propios intereses (Osorio Andrade et al., 2020), respondiendo de
manera positiva, negativa y/o realizando peticiones de informacién (Olabe &
Marquez Lopez, 2019).

La implicacién de la audiencia, en la actualidad, deriva del concepto de
actividad de la audiencia en nuevos medios digitales, que, como ya se ha dejado
claro, depende de los gustos e intereses de las personas. Esto, dentro de las teo-
rias de las audiencias, esta sujeto a la teoria de los usos y gratificaciones (Eche-
garay Eizaguirre, 2015; Rivas-de-Roca, 2019).

Con la popularizacion de las redes sociales digitales, el comportamiento
que solo se atribuia a lectores, oyentes o telespectadores, es atribuible hoy a los
seguidores de las redes sociales que son las nuevas audiencias (Gémez Aguilar
etal, 2015). Una audiencia es un conjunto de espectadores que empieza a inter-
actuar con las publicaciones que se hacen en un perfil, una pagina o un grupo de
usuarios (Facebook, 2022).

El concepto de implicacion de la audiencia tiene dos vertientes de ana-
lisis: 1a implicacion con el contenido del mensaje y la implicacién con la ejecu-
ci6én del anuncio. La primera, es un proceso cognitivo que se relaciona con las
actitudes de la audiencia hacia la marca; la segunda, es un proceso afectivo que
no se centra necesariamente, en la marca, sino en sus propias percepciones
(Bigné & Sanchez, 2001).

La investigacion de las audiencias en la internet se encuentra suscrita
dentro del nuevo paradigma que encierra la participacion de la audiencia en el
marco de las redes sociales digitales. Asi, el auge de las redes sociales ha refor-
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mulado el concepto de ‘actividad de la audiencia’ en la era digital, en congruen-
cia con lo que McLuhan, hace cinco décadas, describié como ‘prosumidor’ (Ri-
vas-de-Roca, 2019).

En cuanto al nivel de implicacién de las audiencias en redes sociales di-
gitales, la investigacion académica sugiere que las opciones de interaccion (reac-
ciones, comentarios y compartidos) generadas por Facebook, constituyen una
fuente poderosa de la medicion del grado de implicacién de los seguidores, por
una parte, con los contenidos que allf se comparten y por otra, con el medio (Me-
rino-Bobillo et al., 2013).

REACCIONAR

Reaccionar con ‘me gusta’, es un acto casi instantaneo que requiere menos
trabajo parala audiencia en Facebook. Esla accién distintiva de esta red social (Reig
Alamillo & Elizondo Romero, 2018). De esta manera, la mano cerrada con pulgar
arriba permite a la audiencia reaccionar positivamente a un contenido determinado
(imagen, vinculo, video, etc.) indicando que le agrada.

Sobre esta reaccién se apunta que, aunque puede medirse y arrojar es-
tadisticas de interaccion, no necesariamente implica la lectura del contenido o a
la suma, su viralizacidn, acciones que van a requerir mas tiempo y atencion del
usuario (Merino-Bobillo et al., 2013). Es por esto por lo que el ‘me gusta’ alcanza
el grado mas basico de implicacidn entre el usuario y el medio. Asi, el grado de
implicacion es basico en las reacciones, aumenta en los comentarios y, alcanza
su maximo, en los compartidos.

COMENTAR

Constituye un grado mayor de implicacién que ‘me gusta’. Con esta in-
teraccion la audiencia tiene la posibilidad de establecer conversacién (Garcia-
De-Torres et al,, 2011) y por ende implica bidireccionalidad. Comentar va mas
alla en el compromiso con la publicacién, su contenido y con el medio, pues
cuando una persona expone publicamente su opinion, se ve obligada a hacerse
responsable de las palabras que deja escritas en el perfil de una marca. De esta
manera, la acciéon de comentar demanda mas esfuerzos en cuanto al tiempo y al
nivel de atencidn, que el acto de dar ‘me gusta’ a una publicaciéon (Merino-Bobi-
llo et al.,, 2013).

COMPARTIR

De todas las acciones que puede realizar un usuario en Facebook, com-
partir es la que denota un mayor grado de identificacion con el medio (Merino-
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Bobillo et al., 2013). Esta, es una accidn que abre la posibilidad de citar mensa-
jes, propios o de otros perfiles, dentro de un nuevo mensaje que puede venir
acompaiiado, o no, de un nuevo comentario por parte de quien lo comparte y
que se puede dirigir a otras personas. Estas se pueden clasificar en tres catego-
rias: amigos, conocidos y restringidos (Reig Alamillo & Elizondo Romero, 2018).
Asi entonces, compartir un contenido, permite que quien lo comparte abra a
partir de ese contenido, un nuevo didlogo con su red de amigos y éstos a su vez,
también puedan compartirlo con sus redes de amigos. Es decir, viralizar el con-
tenido.

Bigné & Sanchez (2001) encuentran que, si el nivel de implicacién con la
ejecucion del anuncio o publicacion es bajo, entran en juego aspectos mas afectivos,
como pueden ser, la actitud hacia el anunciante, la actitud hacia la publicidad en ge-
neral o el propio estado de &nimo del espectador o consumidor.

MATERIALES Y METODOS

El enfoque de este estudio involucra una metodologia mixta, combinando
el andlisis de datos mayormente cuantitativos con datos de tipo cualitativo. Dentro
del estudio de caso, se analizan de forma comparativa, las interacciones registradas
en las paginas oficiales de Facebook de tres ONG con sede en Medellin-Colombia, a
través del uso de técnicas para la recoleccion de datos, como las herramientas online
de analitica web y el andlisis de contenido.

La eleccion de la red social Facebook, se da de acuerdo con el liderazgo
que ocupa en Colombia y en las entidades del sector social a nivel latinoameri-
cano, como sefal6 el Global NGO Technology Report (“Reporte Global sobre Tec-
nologia en Organizaciones No Gubernamentales”). Ademas, por su potencial
conversacional y el impacto atribuido en la produccién de informacién como re-
ferencian (Garcia-De-Torres et al., 2011).

Dentro de la investigacion, en que se suscribe este estudio, se analizaron
7 entidades no gubernamentales ubicadas en Medellin-Colombia y, dentro de
ellas, para el presente caso, ONG que atendieran poblaciones vulnerables dentro
del marco del conflicto y posconflicto colombiano. Estas ONG, se seleccionaron
bajo la metodologia del enfoque diferencial, como escenario de actuacién de las
politicas publicas, que suma fuerzas en el andlisis de las asimetrias sociales y la
atencion de las necesidades y vulneraciones de grupos poblacionales diferenciales
o vulnerables, dentro de los cuales se incluyen nifios, adolescentes y mujeres (Ar-
teaga, 2012; Quirds-Ramirez, 2019).

Asi, el corpus de entidades analizadas se obtuvo bajo parametro muestral no
probabilistico por conveniencia, teniendo en cuenta los siguientes criterios:

ONG con domicilio en la ciudad de Medellin y que tuvieran una pagina oficial
en Facebook.
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ONG que estén vigiladas y agremiadas en los entes que vigilan las Entidades
Sin Animo de Lucro (ESAL) en Colombia, dentro de las cuales estan las ONG.

ONG que incorporan la equidad social, la igualdad de género y promueven los
derechos humanos, es decir, que atienden las necesidades de poblacién dife-
rencial o vulnerable.

ONG de primer piso, es decir, que tienen contacto directo con el ptblico bene-
ficiario de sus acciones.

De esta manera las entidades seleccionadas fueron:

Tabla 1

Clasificacidon de la muestra y paginas de Facebook analizadas

ONG Grupo Tipo de dife- | Objetivo de trabajo Pagina oficial
poblacional | renciacién en Facebook
Corpora- | Mujer Género Fomentar el desarrollo integral | https://www
cién y la vida digna de la mujer .facebook
Vamos .com/corpo-
Mujer racionvamos-
mujer/
Funda- Primera Ciclo Atencion de nifos, nifias adoles- | https://www
cion Ho- | infancia de centes y adultos a quienes la | .facebook
gares y jovenes vida marginalidad, la violencia el | .com/Funda-
Claret consumo de sustancias alucind- | cion Hogares-
genas y los problemas de con- | Claret/
ducta, les han generado la
pérdida de sus derechos y su
proyecto de vida
Funda- Primera Ciclo Trabaja en temas de educacién, | https://www
ciébn Las | infancia de nutricién y generacion de ingre- | .facbook.com
Golondri- vida sos. Su principal foco de actua- | /FunGolon-
nas cién son los nifios y jovenes drinas/

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién de Corporacién Vamos Mujer, 2020;
Fundacién Hogares Claret, 2019, Fundacién Las Golondrinas, 2019.

El andlisis tuvo en cuenta las entradas o publicaciones de las ONG selec-
cionadas durante el mes de septiembre de 2019, dado que, tanto a nivel nacional
como internacional, en este mes existe una destacada agenda humanitaria en la
cual celebran importantes fechas relacionadas con los grupos poblacionales (o
audiencias) a las que se dirigen.
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Tabla 2

Conmemoraciones y/o celebraciones en septiembre de 2019
Fechas septiembre | Conmemoracién/celebracion
Dia Internacional de la Beneficencia

Dia Internacional de la Mujer Indigena

Dia Nacional de los Derechos Humanos en Colombia
Dia Internacional de la Democracia

5

Dia Internacional de la Igualdad Salarial
8

Dia Internacional de la Paz
1

Fuente: Elaboracién propia a partir de Naciones Unidas (2020); Presidencia de la Republica
de Colombia (2017); Organizacién Nacional Indigena de Colombia (2020).

Se analizaron las publicaciones generadas por las cuentas estudiadas,
en el periodo del mes de septiembre de 2019. En total, se revisaron 116 publi-
caciones y 2909 interacciones generadas por esas publicaciones en las cuentas
analizadas en Facebook.

Este estudio tuvo como objetivo conocer como estan generando interac-
cion las ONG colombianas con sus audiencias, a través del uso de Facebook, como
red social digital. Para lo cual se plantean los siguientes interrogantes:

P1: ;Cudles son las interacciones mas frecuentes y el nivel de implicacién de
las audiencias digitales de las ONG analizadas?

P2: ;Cual es el tipo de contenido (video, fotografia, texto, enlaces) publicado con
mas frecuencia en las paginas oficiales de las ONG analizadas?

P3:;Qué relacidn existe entre los temas de publicaciéon de las paginas oficiales
de las ONG analizadas, con la agenda humanitaria internacional y la comuni-
cacioén solidaria?

RECOLECCION DE DATOS

Para efectos del analisis de la informacion, se tomaran como interaccio-
nes en Facebook, el total de reacciones, compartidos y comentarios, que son los
datos que miden las herramientas de monitorizacién online y medicion de redes
sociales, Fanpage Karma y Pdginas en observacién de Facebook, utilizadas para
la recoleccién de datos.

La metodologia se desarrollé a partir de estudios previos sobre la co-
municacion en redes sociales digitales (Merino-Bobillo et al., 2013) y, especifi-
camente sobre la comunicacion de las organizaciones sociales en redes sociales
digitales como Facebook (Almansa Martinez & Fernandez Torres, 2012; Arroyo-
Almaraz et al,, 2018; Iranzo & Farné, 2014).
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De esta manera, las autoras de este articulo construyen la plantilla para el
analisis de contenido, adaptando al caso de estudio de las ONG, los cuatro ejes prin-
cipales de andlisis referenciados en la investigacion de Iranzo & Farné (2014) con
algunos aportes de Merino-Bobillo et al. (2013) en cuanto a la interaccién y el nivel
de implicaciéon que contemplan ejes desde la informacion general, caracteristicas y
tematicas del contenido y participacion de las audiencias.

Las variables que se tuvieron en cuenta para el analisis web fueron: ren-
dimiento de estas cuentas de Facebook en cuanto a nimero de seguidores, nimero
de publicaciones por dia, interaccidn de las publicaciones, total de reacciones, co-
mentarios y compartidos.

RESULTADOS

Los datos se analizan a la luz de las tres preguntas que se plantearon en el
apartado de metodologia. Inicialmente y, a manera de contexto se presenta, en la
tabla 3, un resumen del nimero de seguidores, las publicaciones diarias y el total de
interacciones que generaron estas ONG durante la ventana de observacion (sep-
tiembre de 2019).

Tabla 3
Total, de seguidores, publicaciones e interacciones en Facebook
ONG Seguido- | Numero Publicacio- | Total de In-
res de publi- | nespordia | teracciones
caciones
Fundacion 10115 44 1,46 1642
Hogares
Claret
Fundacién 14000 42 1,4 686
Las
Golondrinas
Corporacion 4385 30 1,0 581
Vamos Mujer
Total 28500 116 3,86 2909

Fuente: Elaboracién propia a partir de Fanpage Karma (2020).

SEGUIDORES, PUBLICACIONES E INTERACCIONES EN FACEBOOK

Cuando se analiza la relacién entre nimero de seguidores y publicacio-
nes se observa que Fundacién Las Golondrinas alcanza menos interacciones en
el periodo observado, a pesar de que es la ONG con mayor nimero de seguido-
res, como lo indica la tabla 4. En contraposicion, la Fundacién Hogares Claret
tiene menos seguidores pero un 58% mas de interacciones que Fundacién Las
Golondrinas.
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En cuanto al nimero de publicaciones por dia, se encuentra que las tres
ONG, hacen al menos una publicacién diaria. Hogares Claret es la que mas entra-
das tiene con una cifra de 1,46 diarias lo cual le permite alcanzar el mayor nu-
mero de interacciones, como se observa en la tabla 4.

INTERACCIONES MAS FRECUENTES DE LAS ONG EN FACEBOOK

Los datos presentados en la tabla 5, demuestran que la reaccién es la
interaccién mas frecuente en las tres ONG. En su orden, la Fundacién Las Golon-
drinas con 90.5%, seguida de la Fundacién Hogares Claret el 71.1% y la Corpo-
raciéon Vamos Mujer con 70.2%. La segunda interaccién mas destacada son los
compartidos. En este item Corporacién Vamos Mujer tiene el primer lugar con
28.2%, seguida de Fundacion Hogares Claret con un 22.5%. El altimo lugar lo
ocupa la Fundacién las Golondrinas con 8.3%.

De otro lado, la interacciéon menos frecuente son los comentarios, que
en ninguno de los tres casos supera el 7%.

Tabla 4
Tipos de interacciones de las paginas en Facebook de las ONG
ONG Total Total Total Total
Interacciones Reacciones  Compartidos Comentarios
Fundacién
1168 369 105
Hogares 1642
Claret
Fundacié
undacion 621 57 8
Las 686
Golondrinas
Corporacién 408 164 9

. 581
Vamos Mujer

Total 2909 2197 590 122

Fuente: Elaboracién propia a partir de Fanpage Karma.

Si la interaccion mas frecuente son las reacciones, la tabla 5 evidencia
que, dentro de éstas, el me gusta es la reaccién mas comun, seguido de me en-
canta y, con una muy baja interaccién encontramos me divierte, me entristece,
me asombra y me enoja.
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Tabla 5
Tipo de reacciones que generan las publicaciones en los publicos
de las ONG en Facebook

ONG Me Me Me Me Me Me enoja

gusta | encanta | divierte | entris- | asombr
tece

Fundacién 212 0 1 3 1

Hogares 51

Claret

Fundacién 131 1 2 2 0

Golondrinas 85

Corporacién 49 0 0 0 0

Vamos Mujer 59

Total 392 1 3 5 1
795

Fuente: Elaboracién propia a partir de Fanpage Karma.

NIVEL DE IMPLICACION DE LAS AUDIENCIAS

Si bien, Fundacién Hogares Claret es la ONG que logré mayor interaccion
en el mes observado, dentro de ésta, priman las reacciones con un total de 1168
como indica la tabla 4. Seguida de Fundacién Las Golondrinas con un total de 621
reacciones y Corporacion Vamos Mujer con un total de 408 reacciones.

En relacién con los compartidos, se encontré que los seguidores de la
Fundacion Hogares Claret comparten mas las publicaciones que hace esta ONG
con 369, seguida de Corporacién Vamos Mujer con 164 y en dltimo lugar Fun-
dacion las Golondrinas con 57 como indica la tabla 4.

La ultima interaccion analizada son los comentarios. En este item, la
Fundacion Hogares Claret ocupa el primer lugar con 105, seguida de Corpora-
ciébn Vamos Mujer con 9 y en ultimo lugar Fundacién las Golondrinas con 8 como
indica la tabla 4.

Ahora, si se clasifican las interacciones por niveles de implicacién, se
observa en la tabla 6 que todas las ONG tienen un nivel bajo, esto dado que la
reaccion es la interacciéon mas frecuente en los tres casos. Porcentualmente los
datos muestran que, Fundaciéon Hogares Claret alcanzé 1642 interacciones en el
mes observado, 71,1% de las cuales corresponden a reacciones, el 22,5% a com-
partidos y el 6,4% a comentarios. La Fundacién las Golondrinas alcanz6 686
interacciones, de las cuales el 90,5% corresponden a reacciones, el 8,3% a com-
partidos y el 1,2% a comentarios. Finalmente, la Corporaciéon Vamos Mujer al-
canz6 581 interacciones, 70,2% de las cuales son reacciones, 28,2%
compartidos y un 1,6% comentarios.

El caso mas llamativo, por el bajo nivel de implicacién de sus audiencias,
es el de la Fundacion las Golondrinas, donde mas de un 90% de sus interacciones
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son reacciones y, en esa via, es la ONG que genera menos interaccion a través de
compartidos y comentarios.

Tabla 6
Nivel de implicacion de acuerdo con las interacciones de las paginas en Facebook

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto

Nivel de Im-

plicacion . Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Interacciones . : .

Reacciones  Compartidos  Comentarios

Fundacién o o o

Hogares 1642 71,1% 22,5% 6,4%

Claret

Fundacion o o o

Las Golon- 686 90,5% 8,3% L.2%

drinas

Corpora- o o o

cién Vamos 581 70,2% 28,2% 1,6%

Mujer

Fuente: Elaboracién propia a partir de Fanpage Karma.

CONTENIDOS MAS FRECUENTES DE LAS ONG EN FACEBOOK

Como se observa en la tabla 7, el tipo de contenido mas frecuente en las
ONG estudiadas son las publicaciones que contienen fotografias o imagen fija.
Los enlaces a otras paginas y los videos son recursos utilizados en menor pro-
porcidn por estas tres organizaciones durante el periodo de observacion.

La Fundacion Hogares Claret fue la ONG que menos fotografias publico, sin
embargo, fue la que logré el mayor nimero de interacciones.

Tabla 7
Tipo de contenido con relacion al total de interacciones
ONG Numero Numero Numero | Niumero | Total
de publi- | de enlaces de de interac-
caciones pagina fotos videos ciones
Fundacién 44 5 44 5 1642
Hogares
Claret
Fundacién 42 24 204 16 686
Las Golon-
drinas
Corpora- 30 24 54 0 581
cion Vamos
Mujer
Total 116 53 302 21 2909

Fuente: Elaboracién propia a partir de Fanpage Karma.
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COMUNICACION SOLIDARIA Y AGENDA HUMANITARIA

Cuando se establece la relacion entre las tematicas publicadas y la comu-
nicacion solidaria, la tabla 8 evidencia que el topico mas utilizado por las tres ONG
es la promocién de eventos, seguido de las noticias institucionales.

Solo una de las tres ONG, Fundacién Hogares Claret, hizo publicaciones re-
ferentes a recaudaciéon de fondos y campaiias de sensibilizacion sobre temas pro-
pios del quehacer de la ONG y las necesidades de sus grupos poblacionales.

No se observa en las publicaciones, que se formularan preguntas para
valorar la accidn de estas entidades o para animar debates sobre sus temas de
interés o convocatoria de voluntariado.

Tabla 8
Tematica de publicacion en relacion con la comunicacion solidaria
Tema Fundacién Fundacién Corporacion
Hogares Claret | Las Vamos Mujer
Golondrinas
Agenda humanitaria - - 7

Campafias emergencia/ | 3 - -
Recaudacién de fondos
Campafias de sensibiliza- | 5 - -

cion

Opinidn sobre hechos de | - - 6
actualidad

Eventos institucionales 25 37 13
Noticias institucionales 3 5 3

Preguntas para valorar | - - -
la acciéon de la entidad
Preguntas para animar | - - -
debates sobre temas de
interés

Demandas de volunta- | - - -
riado o colaboracion
Respuestas o agradeci- | 2 - -
mientos a personas o

instituciones.

Testimonios 4 -

Otros 2 - 1
Total publicaciones 44 42 30

Fuente: Elaboracion propia a partir de Paginas en Observacién de Facebook.

Con respecto al vinculo entre agenda humanitaria y publicacion, la tabla 9
evidencia que ninguna de las tres organizaciones menciona o publica contenidos re-
lacionados con las celebraciones importantes dentro de las fechas exactas de con-
memoracion. Sin embargo, las ONG adaptan sus tematicas institucionales a las
celebraciones marcadas en la agenda humanitaria de Naciones Unidas. Por ejemplo,
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la Fundacién Las Golondrinas, cuya mision esta orientada a la nifiez, hizo publica-
cién el 23 de septiembre sobre los derechos del nifio y la Fundacién Vamos Mujer
hizo lo propio con los derechos de la mujer el 18, 27 y 30 de septiembre.

Tabla 9
Tematica de publicacién en relacién con la agenda humanitaria

Fecha Celebracion Publicaciones Publicaciones | Publicaciones
Fundacién Fundacién Corporacion
Hogares Claret | Las Vamos Mujer
Golondrinas
5/09 Dia de la|- - -
beneficencia
5/09 Dia Internacio- | - - -
nal de la Mujer
Indigena
9/09 Dia  Nacional | - Derechos de | Derechos
de los Derechos la nifiez: 23 | Humanos:
Humanos sept. 10 sept.

Derechos

de la mujer:
18,27,30 sept
15/09 Dia Internacio- | - - -
nal de la
Democracia
18/09 Dia Internacio- | - - -
nal de la Igual-

dad Salarial

21/09 Dia Internacio- | - - 15,20,26 sept.
nal de la Paz

Total publicaciones 0 1 7

Fuente: Elaboracién propia a partir de Paginas en Observacion de Facebook.

DISCUSION

A partir del uso de la analitica web y el analisis de contenido se identificé el
nivel de implicacién de las audiencias de las ONG en Facebook. La metodologia desa-
rrollada a partir de estudios previos sobre la comunicacién en redes sociales digita-
les y especificamente sobre la comunicacion de las organizaciones sociales en redes
sociales digitales como Facebook; recoge elementos de investigadores como Me-
rino-Bobillo et al. (2013); Arroyo-Almaraz et al. (2018); Iranzo & Farné, (2014); Al-
mansa Martinez & Fernandez Torres (2012).

Al respecto, se encuentra que las ONG cuentan lo que hacen, pero no cons-
truyen mensajes que capten la atencién de sus audiencias y logren circular en red,
generando nuevas conversaciones que hagan mas visibles sus causas en la Web, en
la via de la discusion desarrollada por Arroyo-Almaraz et al. (2018).
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Tomando como base, las transformaciones sociales propiciadas por las
nuevas formas de comunicacién (Scolari, 2008) y el acceso que la ciudadania tiene
actualmente a las redes sociales (Nonprofit Tech for Good, 2019); tanto el concepto
de audiencia activa (Rivas-de-Roca, 2019) como el de implicacién de la audiencia
(Merino-Bobillo et al., 2013), sirven como eje importante de analisis para orientar
investigaciones sobre las interacciones comunicativas en las ONG, por ejemplo, en
el marco de la comunicacién transmedia.

A partir de este conocimiento se podra favorecer el campo de investiga-
cién de las hipermediaciones en las ONG, que en palabras de (Scolari, 2008), hace
referencia a los procesos de intercambio, produccién y consumo simbdlico de las
audiencias de estas entidades.

CONCLUSIONES

Se concluye que el me gusta, con un porcentaje de 100 %, es la interaccién
mas utilizada, pero a la vez la mas basica y unidireccional, lo cual representa un
menor compromiso y esfuerzo para la audiencia, es decir una menor implicacion.
Las fotografias son el contenido que con mayor frecuencia suben las ONG analiza-
das a su perfil en Facebook, sin embargo, esto no impulsa las interacciones. Caso
concreto Hogares Claret que tiene el mayor nimero de interacciones y publica
menos fotos que las otras dos ONG. Los enlaces a otras paginas y los videos son
recursos utilizados en menor proporcidn por estas tres organizaciones durante el
periodo de observacién.

La relacidn existente entre los temas de publicacién de las paginas oficia-
les de las ONG analizadas y la agenda humanitaria muestra que hay un desbalance
importante en la alineacién de estas dos variables ya que ninguna de las tres or-
ganizaciones menciona o publica contenidos relacionados con las celebraciones im-
portantes dentro de las fechas exactas de conmemoracién, aunque estaban
directamente ligadas a su mision. Sin embargo, algunas de las tematicas de la agenda
humanitaria se mencionan indirectamente en otras fechas. La comunicacién de es-
tas entidades se basa en eventos y noticias institucionales y desestima espacios de
conversacion e interaccion como los eventos de la agenda humanitaria y las campa-
fias solidarias y de sensibilizacion, en el marco de la comunicacion con fines sociales.

Otros hallazgos, refieren que no existe una relacién entre el nimero de
seguidores y la interaccién que se desarrolla en las paginas de Facebook de las
ONG objeto de estudio. No necesariamente un alto nimero de seguidores o publi-
caciones va a generar, per se, un alto nimero de interacciones. Es asi como, la ONG
que tiene mas seguidores logra alcanzar mas interacciones.
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LA TUITPLOMACIA EN AMERICA LATINA

CARMELO CATAFFI
ZELINA E. MURUA NUNEZ
Luis LAURO TORRES®

INTRODUCCION

Las nuevas tecnologias y la evolucién de las plataformas de comunica-
cién acompaiian la diplomacia digital y la tuitplomacia cuya importancia en las
relaciones internacionales es siempre mas debatida.

Desde sus antecedentes historicos se ha notado como la diplomacia tra-
dicional y las relaciones internacionales han agregado ingredientes digitales a
las actividades institucionales, incluyendo a menudo ciertos elementos perso-
nales y subjetivos de lideres que han intentado aprovechar la tecnologia en su
comunicacidn con su entorno. El impacto de las redes sociales en el proceso de
toma de decisiones en la politica exterior y en la vida institucional diaria hace
necesaria un andlisis sobre cémo la diplomacia digital ha cambiado la forma en
que se llevan a cabo las negociaciones, los acuerdos y el manejo de las estrate-
gias en momentos de crisis. Desde la ética y la privacidad en la tuitplomacia se
desprende la responsabilidad de los lideres mundiales y diplomaticos en el uso
de las redes sociales. ;Cual es el futuro de la tuitplomacia, pero y sobre todo cual
es su presente?

Las tendencias actuales en la diplomacia digital y las redes sociales ha-
cen fundamental el recurso a las mejores practicas y propuestas para mejorar
las relaciones internacionales y la diplomacia publica.

Las connotaciones de la palabra diplomacia, conllevan una natural asocia-
cién con embajadas, protocolos, reglas y formalismos que por mucho tiempo fueron
empleados en la diplomacia tradicional. La complejidad y las nuevas necesidades de
la comunidad universal han generado un cambio en las practicas ortodoxas de eje-
cucion y comunicacion de los Estados, ya que desde hace décadas las TIC's han
irrumpido en el ambito de la politica internacional, y de manera disruptivas han
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cambiado dramaticamente el modus operandi de dicha politica y los canales comu-
nicativos entre gobernantes, diplomaticos, sociedad civil, organismos internaciona-
les y las personas en general.

Las relaciones de poder y de influencia han sido replanteadas y reorgani-
zadas debido al rol tan preponderante que en la actualidad ejercen las redes so-
ciales. Desde hace algunos afios, en el campo de estudio de las Relaciones
Internacionales se han acuiado términos o segin Bassante (2014), “apellidos” so-
bre la diplomacia que permiten distinguir aristas o modos de interaccién que se
dan entre los Estados miembros del Sistema Internacional, dependiendo de un
momento histdrico o politico en particular, los cuales son: diplomacia multinivel,
diplomacia econémica, diplomacia comercial, diplomacia cultural, “celebrity di-
plomacy”, diplomacia publica, y atin mas recientemente, diplomacia digital, la cual
abordaremos a continuacién.

En este capitulo se presenta una reflexiéon acerca de la relacién entre
diplomacia y redes sociales con particular énfasis en el uso de Twitter. Después
de analizar la evolucidn de la diplomacia en la era digital se presentan las ven-
tajas y desventajas en la llamada diplomacia digital y la tuitplomacia. A través
de una investigacion documental y el andlisis de tuits polémicos elaborados por
algunos representantes de Estado en América Latina, se plantean algunos pasos
que caracterizan el futuro de la diplomacia digital.

HISTORICOS Y EVOLUCION DE LA DIPLOMACIA EN LA ERA DIGITAL

En primera instancia, es importante subrayar, que la diplomacia publica
puede ser considerada como la antecesora de la diplomacia digital. La diploma-
cia publica tuvo que ser replanteada, ya que la misma contemplaba para la con-
secucion de las metas y objetivos de la politica exterior de los Estados el uso de
los tradicionales medios de comunicacién tales como la radio, la television sate-
lital y el correo electrénico, pero desde hace décadas dichos medios dejaron de
ser suficientes para alcanzar en forma eficaz, eficiente y expedita los resultados
deseados en el ambito diplomatico.

La constante revolucidn tecnoldgica y el surgimiento de las redes socia-
les y su uso masificado han establecido una nueva pauta en la manera en que se
instrumenta y comunica la politica exterior, abriendo canales de comunicacién
alternativos, asi como espacios a nuevos y multiples actores no gubernamenta-
les que inciden en la agenda global y que ponen en la mesa de discusién una
pluralidad de intereses y problemas globales.

Al darinicio la segunda década del siglo XXI, lo que se encuentra en boga
son las redes sociales virtuales. Una definicién puntual sobre las mismas la pre-
senta Angel Daniel Fuentes:

Las redes sociales virtuales son formas de interaccién social, dadas por un inter-
cambio dindmico entre personas, grupos e instituciones. Se pueden ver como un
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sistema abierto y en construccion continua que involucra a conjuntos de indivi-
duos que se identifican en las mismas necesidades, problemaéticas y ademas se or-
ganizan para potenciar sus recursos (2008, en Bassante, 2014, p. 79).

Ahora bien, considerando que, en la era digital, las redes sociales virtuales
ocupan un apabullante rol protagénico, resulta oportuno mencionar, que los acadé-
micos conceptualizaron una variedad de términos para describir el uso de las nue-
vas plataformas tecnoldgicas en las practicas diplomaticas, incluyendo la diplomacia
virtual (Brown y Studemeister, 2001), ciberdiplomacia (Potter, 2002b) y e-diploma-
cia (Rasiej y Sifry, 2009). Por su parte, Hocking y Melissen (2015) presentaron una
taxonomia de la existente terminologia tomando en consideracion las funciones que
dichos términos abarcan, reservando la ciberdiplomacia (o diplomacia cibernética)
para regular asuntos relacionados con internet; y la diplomacia electrénica para el
uso de la tecnologia para aumentar el desempefio en los procesos. El trabajo de Ho-
cking y Melissen (2015) sugiere el uso de la diplomacia digital como un “concepto
paraguas” (umbrella concept) que pavimenta el camino a los académicos para em-
plear el término de diplomacia digital en describir “el impacto general que las tec-
nologias de la informacién y la comunicacién (TICs) han tenido en la practica de la
diplomacia, desde el correo electrénico al Smartphone y a las redes sociales” (Ma-
nor, 2016, p. 3, citado en Sevin y Manor, 2018, p. 6).

Asimismo, la observacion realizada por Hocking y Melissen (2015) ha es-
tado alineada con los estudios de mediatizacién que explican “un proceso de larga
duracidn por el cual instituciones sociales y culturales y los modos de interaccion
son cambiados como consecuencia del crecimiento de la influencia de los medios
de comunicaciéon” (Hjarvard, 2008, p. 114, citado en Sevin y Manor, 2018, p. 6).
Los cambios antes mencionados segin Schulz (2004), no deben resultar una sor-
presa, dado el hecho de que las nuevas tecnologias de los medios de comunicacién
cambian los aspectos fisicos, temporales y semidticos de las comunicaciones. En
este tenor, resulta oportuno sefialar que:

Mientras una embajada basada en la representacion permanente requiere que
las partes estén presentes dentro de la misma ubicacién fisica y hablar cara a cara; una
plataforma digital de comunicacidn les da una flexibilidad geografica y la habilidad para
comunicarse via palabras escritas en una manera asincroénica (Sevin y Manor, 2018, p. 6).

Resulta oportuno sefialar como las nuevas tecnologias no se apropian
instantdneamente de los medios de comunicacion, sino que hay cuatro procesos
de cambio: 1) extender los limites de la comunicacién humana (extensién); 2)
sustituir ciertas actividades e instituciones (sustitucioén); 3) congregar con acti-
vidades no mediaticas en la vida social (amalgamacion) y; 4) empujar a todos
los actores y organizaciones a acomodarse a la nueva légica de comunicaciéon
(acomodacién) (Schulz, 2004).

En este tenor, Pamment (2014) usa el marco de la mediatizacién para
proporcionar una explicacién abstracta de los cambios en la practica de la diplo-
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macia ocasionados por las tecnologias de la comunicacién digital; y sus conclusio-
nes apoyan la posibilidad de atestiguar los procesos de extension, sustitucion,
amalgamacién y acomodacién, anteriormente mencionados.

DESCRIPCION DE LA DIPLOMACIA DIGITAL Y LA TUITPLOMACIA

La celeridad en la comunicacién y la popularidad de las redes sociales
conducen a un tipo de diplomacia diferente que esta relacionada con nuevos ob-
jetivos y misiones de politica exterior. Este tipo de diplomacia se le denomina diplo-
macia 2.0 (Arendarska, 2012). En el amplio abanico de redes sociales, Twitter es la
que ha sido muy distintiva dado que desde su creacién en el 2006 se diferencié de
los demas sitios de redes sociales, ya que se presta mas a la difusién de contenido
politico y éste da una oportunidad a gobernantes y diplomaticos de presentar y dar
eco a sus ideas y puntos de vista (Kuzniar y Filimoniuk, 2017).

Aunado a lo anterior, el impacto de las redes sociales ya se detect6 en el
afio 2011, y la agencia de relaciones publicas Burson-Marsteller utiliz6 el tér-
mino “Twiplomacy” por primera vez (Portal Twiplomacy, 2017). Cabe mencio-
nar, que dicha agencia, en el afio 2013 analiz6 505 cuentas de gobiernos en 153
paises. Los hallazgos de dicho estudio mostraron que aproximadamente el 78%
de los lideres tenia una cuenta en Twitter, el 68% mantenia relaciones mutuas
con los politicos de otros paises y 45 gobiernos estaban activos en Twitter (Kuz-
niar y Filimoniuk, 2017). En este sentido, resulta importante mencionar lo que
plantea Diego Bassante:

Uno de los corolarios sobre el entorno descrito de la diplomacia digital es que
el estilo de comunicacién se ha hecho mas informal y mas sucinto. Efectiva-
mente, practicamente la totalidad de informacién que se recibe a través de las
redes sociales virtuales esta escrita de manera informal y directa. No importa
que la informacién se origine en fuentes gubernamentales o aborde temas de
notable oficialidad; si no se transmite bajo los estandares adecuados de las
redes sociales virtuales, dificilmente tendra un impacto (2014, p. 83).

A raiz de la creacidén de las nuevas plataformas digitales y del uso de las
redes sociales, la comunicacidén en la arena diplomatica ha sido modificada, ya
que en la diplomacia tradicional un medio de comunicacién normal entre las
embajadas eran las notas diplomaticas, las cuales eran redactadas, revisadas, in-
corporadas al formato oficial, firmadas, selladas, enumeradas y finalmente en-
viadas al destinatario. Alin en tiempos mas remotos, los telegramas oficiales de
las embajadas tenian que ser redactados llegando a la médula del asunto a tratar
en pocas palabras.

En la era actual de la diplomacia digital, en donde los gobernantes y di-
plomaticos usan preferentemente Twitter para dar sus comunicados oficiales o
expresar sus posicionamientos sobre alglin asunto en particular, resalta como
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las relaciones internacionales entre los paises se desarrollan de una forma sui
géneris: la Tuitplomacia. Este nuevo arquetipo de diplomacia digital es una di-
plomacia disruptiva, que rompe con los ortodoxos canales de comunicacién. La
Tuitplomacia ha generado revuelo en la comunidad internacional por el uso que
le han dado algunos jefes de Estado y Cancilleres, cabe recordar como con sus
polémicos tuits, el expresidente de EE. UU., Donald Trump, en tan s6lo 280 ca-
racteres expresaba palabras capaces de alterar en un instante la estabilidad di-
plomatica con el resto del mundo.

La Tuitplomacia, la podemos observar desde diferentes aristas; a que
ésta tiene ventajas tales como: la velocidad de interaccion entre las personas
que participan en esa red social, su alto potencial de difundir a nivel mundial la
informacion, lograr construir rapidamente grupos de apoyo para cabildear una
politica publica o algiin tema de interés para la comunidad en red, permitir la
participacién de multiples actores en el establecimiento de la agenda internacio-
nal, u optimizar los canales de comunicacién. En contraste, algunas desventajas que
pueden ser atribuidas a la Tuitplomacia pueden ser: la falta de control en la admi-
nistracion y difusion de informacion, la pérdida del formalismo diplomatico, el uso
de un lenguaje informal, la desconfianza o temor hacia este tipo de diplomacia por
las plataformas de redes sociales virtuales que emplea y la falta de una legislacién
clara para regular las actividades diplomaticas en Twitter.

La pertinencia de este nuevo tipo de diplomacia dependera desde el en-
foque en que se mire, pero, la innovacién que la tuitplomacia esta aportando a
la esfera diplomatica, es de relevancia y continuara impactando en el quehacer
de la politica exterior.

IMPORTANCIA DE LA DIPLOMACIA DIGITAL Y LA TUITPLOMACIA
EN LAS RELACIONES INTERNACIONALES

La preponderancia que en la actualidad tienen tanto la diplomacia digi-
tal como la Tuitplomacia en las relaciones internacionales es de gran enverga-
dura, ya que el uso eficaz y eficiente de las mismas puede contribuir
significativamente a la maximizaciéon de los recursos humanos y financieros de
los Estados. Por ejemplo, Small y Singer (1973) plantean que, en la practica, el
comportamiento del Estado es restringido por factores politicos y financieros,
tales como la superacion de la oposicion doméstica o extranjera a un enlace, o el
costo de mantener representaciones extranjeras y/o formacion de diplomaticos
(Neumayer, 2008). En estos escenarios, la diplomacia digital reduce los costos
financieros de los vinculos diplomaticos (Hocking y Melissen, 2015), lo que po-
dria resultar en una combinacién diferente de enlaces. Lo antes expuesto, les
brinda a los paises de economias emergentes la posibilidad de extender su pre-
sencia diplomatica en otros Estados sin que tengan que incurrir en grandes cos-
tos financieros.
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Asimismo, los tres principios de la diplomacia digital, la flexibilidad, la
escalabilidad y la supervivencia, sefialados por Manfredi, resultan de suma im-
portancia en las relaciones internacionales:

El primero de ellos se refiere a la capacidad de conseguir unos objetivos de po-
litica exterior mediante el uso de instrumentos no convencionales y la interco-
nexion con otros participantes de la denominada diplomacia en red. La
escalabilidad se manifiesta en la capacidad de crecer de forma exponencial sin
incrementar los costes de produccion, esto es, los recursos destinados a la con-
secucion de los objetivos de la politica exterior. Por eso, la diplomacia red nece-
sita la contribucidén y la cooperacién de terceros. La supervivencia pasa por la
habilidad para reconfigurarse, buscar aliados y encontrar puntos de encuentro
(2014, p. 348).

También, la diplomacia digital “Incluye el reconocimiento del uso que
los ciudadanos hacen de las redes sociales para la promocion de sus intereses,
que pueden concordar o no con la politica exterior del pais en el que viven” (Man-
fredi, 2014, p. 348). Lo anterior, también aplica a la Tuitplomacia en el campo de
las relaciones internacionales. Innegablemente, la diplomacia digital y la Tuitplo-
macia aun tienen mucho camino que recorrer, pero, estan en sus propias dinami-
cas de autopoiesis, reinventandose, y replanteando la interaccién y comunicacién
de la poblacién que conforma la aldea global en las redes sociales al mismo tiempo
que reordenan los sistemas de pesos y contrapesos a nivel global.

Twitter es la plataforma natural para la diplomacia que se lleva a cabo
en linea. El flujo de noticias en tiempo real cambié también las dinamicas del
periodismo, donde un ejército de profesionales espera las aportaciones cotidia-
nas de los lideres mundiales, sin tener que desplazarse para buscar el dato. El
seguimiento a los tuits por parte de la red de comunicacién de cada entidad en
representacion de un Estado completa el escenario que se deja a la merced de
los usurario y consumidores finales de las noticias, ahora con la posibilidad de
interactuar con minimas restricciones.

Entre las variables mas importantes para estudiar el fendmeno de la di-
plomacia digital y sus implicaciones, hay que considerar la poblacion, el PIB y el
poder de adquisicién de los potenciales miembros de lared, el nimero de usuarios
en el territorio y fuera del territorio, el nimero de seguidores, el numero de tuits,
la interaccion con respuestas, los mensajes y los retuits.

La diplomacia de Twitter da legitimidad al intercambio informal entre
gobiernos y ciudadanos, algo de lo que carece la diplomacia tradicional, mas su-
jeta al decoro y la formalidad. En efecto, Twitter no requiere canales diplomati-
cos formales para que los lideres expongan su opinidn, mientras que éste es el
requisito basico de la diplomacia tradicional. La transparencia es un elemento
que marca a la diplomacia digital, junto con la rapida comunicacién que se tra-
duce en un mecanismo de respuesta inmediato ante una crisis. El problema es
que en ocasiones es este mismo mecanismo que desencadena una crisis, por vo-
luntad explicita, por una interpretaciéon equivocada del mensaje, por un error o
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por una plausible falta de competencia en el uso de la herramienta digital. Lo
anterior pone una alerta importante desde el momento que los tuits contribuyen
ala formacion o al cambio del Derecho internacional consuetudinario, contribu-
yendo a eventuales implicaciones juridicas para todos los Estados (Green,
2022). Justo en esta direccion va el temor de que la diplomacia digital tiene el
poder de socavar y deslegitimar el valor de los canales formales.

La presencia en la red de usuarios que representan a los Estados no es
sinénimo de la influencia y presencia en el territorio. Por ejemplo, actualmente
China supera a EE. UU,, Francia, Jap6n, Turquia y Federaciéon Rusa en nimero de
representaciones diplomaticas presentes fisicamente en el territorio de otros
Estados; el primer pais latinoamericano en esta clasificacion es Brasil en décimo
lugar, seguido por México, Argentina, Colombia, Chile y Costa Rica (Global Diplo-
macy Index). Mientras en la web la clasificacién de los lideres mundiales que
ocupan la plaza del pueblo digital, estilada por Tuitplomacia en 2022 ha deter-
minado que el lider mundial méas influyente en Twitter es el primer ministro de
India, Narendra Modi, seguido por el Presidente de EE. UU., Joe Biden, y el Pre-
sidente de Turquia, Recep Tayyip Erdogan (Twiplomacy, s. f.).

A diferencia de la diplomacia tradicional, en la diplomacia digital reina
la autenticidad, ahi donde la interactuacién se alimenta del compromiso, cuenta
mas el debate que el monoélogo, cuenta mas la métrica de los retuits y los “me
gusta”, que el protocolo. Y justo en términos de protocolo, la rapidez de la comu-
nicacidén en linea y a la portada de todos, hace que las tensiones geopoliticas em-
piecen en el escenario digital antes de traducirse en acciones. Ostrovsky (2019)
remarca que cuando un lider tuitea, que nos guste o no el contenido, el mensaje
se recibe; el arte de la diplomacia ya es dominio también de la sociedad civil, de
las instituciones privadas y de los particulares. Su objetivo de entablar una con-
versacion invoca la presencia del ser humano que estd atras del teclado. Algunos
se toman muy en serio la invitacion a divertirse y ser creativos a través de la red
social, por lo mismo es importante tomar la debida distancia de los asuntos pro-
tocolarios y remarcar si las intervenciones son a titulo personal. ;Seria esto po-
sible? La diplomacia digital surge para complementar la diplomacia cara a cara,
no para sustituirla, pero es cierto que su espiritu darwiniano obliga a sus prac-
ticantes a evolucionar para sobrevivir (Ostrovsky, 2019). De acuerdo con Altah-
mazi, en Twitter Diplomacy, la linea que separa el mensaje diplomatico de la
accion diplomatica tiende a confundirse y en la tecnologia de la subjetividad, el
intercambio de ofensas puede considerarse un recurso para obtener capital mo-
ral y poder simbdlico (Altahmazi, 2022).

El ecosistema de las redes sociales ha penetrado en todos los segmentos
de la sociedad y se ha convertido en el medio mas eficiente y eficaz de difundir
informacion (Statista, 2018). Es imprescindible considerar los efectos de las ac-
ciones. Se estima que el 65% de los tuits de Trump durante su presidencia ter-
miné en noticias, en comparacion con solo el 3% de los de Barack Obama en su
segundo mandato (Waldman, 2022), a testimonio de que los tweets publicados
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por determinados funcionarios de politica exterior tienen mayor impacto que otros
(Collins, DeWitt y LeFebvre, 2019). En la reaccién a los tuits que generaron el mayor
nivel de reconocimiento y amplificacién se encuentran aquellos sobre cambio cli-
matico, democracia y derechos humanos, cooperacion internacional, diplomacia pu-
blica general (felicitaciones y buenas acciones) y ayuda a los refugiados (Collins,
DeWitt y LeFebvre, 2019). En las recientes categorias con constante frecuencia en
los tuits (Guadarrama Sanchez, 2022), la pandemia, las vacunas, los encuentros di-
plomaticos y los conflictos internacionales entre Rusia, Ucrania y Estados Unidos
han tomado la batuta. Otros tuits revelan (Cornut, Harris Rimmer y Choi, 2022)
como el uso de la no-diplomacia (undiplomacy) caracterizada por su brevedad y
agresividad, banaliza la politica internacional. Duncombe (2018) alega que los tuits
tienen el potencial de incitar o exacerbar crisis politicas y hay que tener mas cuidado
con las campafias de desinformacion digital, a las que ahora deben hacer frente las
estrategias de diplomacia digital. Porque la que Seib (2017a) concibe como “diplo-
macia rapida”, fruto de la facilidad de intercambio casi instantaneo de noticias, ha
llevado al publico a esperar respuestas politicas casi inmediatas y la rapidez rara vez
es sinénimo de buena diplomacia.

En la politica moderna tuitplomacia es el equivalente de Vox Populi en
la antigua Roma (Alsaied, 2022). Soares (2018) relata que la diplomacia 2.0 uti-
liz6, en un primer momento, la red como instrumento de comunicacién digital,
y ahora ha transitado a la diplomacia 3.0 capaz de procesar la informacion de la
red, enfrentarse al mundo del big data y construir estrategias para interactuar y
conversar con las personas, generando un mixto entre diplomacia en tiempo
real y lo que Tom Fletcher, denomina “diplomacia al desnudo” (Sandre, 2015)
donde la emotividad, lo espontdneo pero sobre todo lo vulnerable salen a la luz.
Esta nueva manera de concebir la negociacidn, la representacion y la comunica-
cion tipica de la diplomacia tradicional, se ha equipado con comportamientos
que siguen tendencias innovadoras (Siraze Garcia, 2021).

Para tener mas contacto con las personas y generar mayor confianza
desde la cercania, aunque sea virtual, los representantes de gobierno empeza-
ron a usar las redes sociales como un nuevo instrumento ttil también para for-
talecer la imagen y reputacion.

Este mecanismo equipara la diplomacia digital a un soft power en el
sentido introducido por Nye (1990; 2004) dirigido a influenciar de manera di-
recta al publico destinatario. Y se ha entendido muy bien, ya que el 98% de los
Estados miembros de las Naciones Unidas tienen ahora una presencia oficial en
la plataforma. Hay s6lo cuatro miembros de las Naciones Unidas que no tienen
cuenta en Twitter (Twiplomacy Study 2020). En este sentido, los representantes
de los Estados no pueden perder la oportunidad de subirse a este tren llamado
tuitplomacia que conjuga tres elementos: diplomacia tradicional, diplomacia di-
gital y Twitter. Este término en su acepcion original ideada en 2011 se acufié
como resultado de un estudio acerca del uso de Twitter por parte de los jefes de
Estado (Chhabra, 2020).
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Las cuentas “individuales institucionales” tienen mucho en comun con
las cuentas de un gobierno, un ministerio o un departamento. Son perfiles cuyos
mensajes se asume que procedan desde la “oficina” del titular del cargo, aunque
no son necesariamente publicados por el responsable directo (Green, 2022). A
un lado de las cuentas institucionales, es habitual el uso de las cuentas “perso-
nales” con fines institucionales por parte de los altos funcionarios. Por ejemplo,
la cuenta @realDonaldTrump acompaid el desempefio en las redes sociales de
Trump antes, durante y después de su mandato. Al contrario, la cuenta @POTUS,
cuenta oficial de Twitter de la oficina de la Presidencia de EE. UU. fue utilizada
por Barak Obama durante su cargo y ahora es utilizada por Joe Biden.

De acuerdo con Manory Segev (2015), la promocion de la politica exte-
rior como marca pais se modernizd en los niveles internos y externos, ahora que
las plataformas son aprovechadas de manera emergente con herramientas fa-
cilmente disponibles para cualquier ministerio de asuntos exteriores y para las
embajadas situadas en todo el mundo. Asi se puso en marcha la tuitplomacia que
Potter (2002a) define como las practicas a través de instrumentos digitales.
Hanson (2012) afiade a esta definicion la necesidad del uso de internet e ITC
para alcanzar objetivos tipicos de la diplomacia, mientras Lewis sencillamente
habla del uso de social media por parte de los agentes diplomaticos (2014). La
diplomacia digital es sinénimo de e-diplomacy (Hocking, Melissen, Riordan, y
Sharp, 2012), twiplomacy (Sandre, 2012), diplomacy 2.0 (Harris, 2013) cyber-
diplomacy (Barston, 2014) digital diplomacy (Bjola, 2015) o Hashtag diplomacy
(Collins, DeWitt y LeFebvre, 2019). Sea cual sea el término que se utilice, de
acuerdo con Sandre (2012), la tuitplomacia esta alterando el ADN de la diplo-
macia, una especie de necesaria adaptacion genética a las nuevas tecnologias.

LA TUITPLOMACIA EN LA PRACTICA EN AMERICA LATINA

En 2017 el uso inmoderado y visceral de Twitter por parte del ex man-
datario de Estados Unidos, Donald Trump, prendid las redes sociales y mas jefes
de Estado replicaron este ejercicio de hiperactividad fuera del protocolo, trasla-
dando las relaciones internacionales en un escenario aparentemente paralelo a
la diplomacia tradicional. La plataforma de Twitter se transformo asi en una can-
cha que se utiliza para fines de promocioén, pero también como instrumento para
atacar a pares de otros paises. La guerra de tuits entre representantes de los go-
biernos chileno y boliviano al acercarse el fallo de la Corte Internacional de Justicia
en el caso relativo a la Obligacién de negociar un acceso al océano Pacifico.

Hasta 2017 en América Latina, los ministros de asuntos exteriores de
cinco Paises (Brasil, Chile, México, Panama y Venezuela) eran los inicos que con-
taban con una cuenta en Twitter antes de asumir su cargo; hoy México se con-
firma como un ejemplo de intento de institucionalizar la diplomacia publica
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digital a través de la red de presencia digital de sus 67 consulados, 80 embaja-
das, 8 misiones y 3 oficinas de enlace en el exterior (Aguirre y Erlandsen 2022).

Conocer el nimero de personas que utilizan la plataforma y entender el uso
que hacen de la misma los usuarios registrados es tan importante cuanto saber a
cual porcentaje de la poblacion corresponde ese nimero de usuarios, corroborando
cuantas personas tienen acceso a internet y cuantas disponen de dispositivos que
permiten el correcto funcionamiento de las aplicaciones de las redes sociales. Brasil
con 24.3 (en millones) de usuarios encabeza el listado de los paises latinoamerica-
nos con mas tuiteros, México tiene 17.2, Argentina 7.5, Colombia 5.6, Chile 3.65, Pert
2.75, Venezuela 1.9, Ecuador 1.8, Guatemala 0.9, Paraguay 0.73, El Salvador 0.71,
Uruguay 0.7, Costa Rica 0.68, Panama 0.64, Bolivia 0.61, Honduras 0.53, Nicaragua
0.27 (Statista, 2023).

En la practica, el uso de Twitter no siempre ha resultado afortunado; es
importante tomar en cuenta la experiencia digital de los usuarios, su impulsivi-
dad y la claridad de los objetivos que se quieren alcanzar al enviar en red un
nuevo mensaje o bien al momento de un retuiteo. Analizando las intervenciones
de los jefes de Estados en América Latina se pueden encontrar esfuerzos signi-
ficativos para promover al Pais, pero también actividades que pueden perjudi-
car la imagen por acciones, omisiones, errores o hasta por sefialamientos
externos. A continuacion, se presentan algunos ejemplos que reflejan estas pre-
misas. En Argentina, el Presidente Alberto Fernandez fue protagonista de tuits
de aclaraciéon lamentando haber ofendido a alguien por retuitear por “errores
involuntarios” como en abril de 2020. Una solucidn de continuidad con tuits des-
afortunados como aquel de su predecesora, Cristina Fernandez de Kirchner, du-
rante su cargo con la burla del “aloz y el petréleo” (BBC News Mundo, 2015). En
Bolivia, el 5 de octubre de 2019, la expresidenta boliviana Jeanine Afiez borré el
ofensivo tuit con una caricatura de Evo Morales aferrado a la silla del poder ca-
lificandolo como “pobre indio”. En Brasil, Jair Bolsonaro ha dejado hablar mucho
de si como después de las elecciones en Argentina en 2019 cuando inici6 una
polémica con el Pais vecino explicitando el temor de que ahora Argentina se ase-
mejaria mas a Venezuela. También hay que tomar en cuenta los tiempos y las
situaciones, como el caso del Presidente de Chile Gabriel Boric quien se enfrent6
a las criticas por tuitear apoyo al equipo de Argentina en la final del mundial de
Qatar en 2022, en un momento de crisis en su Pais. En Colombia, el Presidente
Gustavo Petro en febrero de 2023 inici6 una controversia llamando “campo de
concentracion” a las carceles de El Salvador, invitando a su par, a construir uni-
versidades como hicieron en Colombia. El Presidente de Costa Rica, Rodrigo
Chaves, en enero de 2023 apostrofé como “sicarios politicos” a algunos perio-
distas. El Presidente de Cuba Miguel Diaz-Canel se ha protagonizado por inter-
venciones que para Twitter ameritaron la suspension y el bloqueo de sus
cuentas en 2019. En Republica Dominicana, Luis Abinader protagonizo el enojo
en la red social de su par de Hait{ al mencionar en un tuit de noviembre de 2021
la necesidad de que la comunidad internacional acuda en Hait{ y con urgencia,
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anunciando medidas migratorias mas estrictas. En Ecuador, el 5 marzo 2023, el
expresidente Rafael Correa empez6 una pelea tuiteando el respaldo al juicio po-
litico en contra del Presidente Guillermo Lasso; la respuesta del mandatario
ecuatoriano no se hizo esperar acusando a Correa de carecer de decencia y
honra. En El Salvador, Nayb Bukele en marzo 2023 encendio los reflectores y las
polémicas autoproclamandose ganador, al lograr pasar de ser el pais mas inse-
guro del mundo, al pais mas seguro de América. En Guatemala, una entrevista
de 2017 del periodista Jorge Ramos al Presidente Jimmy Morales, resalté la nor-
malizacién de la corrupcion en su pais. En Honduras, la memoria de la red no
perdono a la presidenta Xiomara Castro su tuit con el icono de un videojuego
subido por error y borrado después de unos segundos. En México, en diciembre
2022 el Presidente Andrés Manuel Lopez Obrador se expuso a las polémicas ale-
gando principios de no intervencién y respecto de la autodeterminacién de los pue-
blos mientras lamentaba la confrontacién interna que afect6 al mandatario peruano
Pedro Castillo. Para el caso de Nicaragua el mismo Papa Francisco recurri6 al tuit en
mas de una ocasién como en febrero de 2023, cuando ofrecié un #Recemosjuntos
por todos los que sufren en #Nicaragua. En Venezuela también los tuits de Nicolas
Maduro han hecho hablar de si, por sus intervenciones que han llegado hasta a los
extremos de declarar su salida de la OEA por medio de Twitter.

Anilisis de como la twiplomacia ha afectado la diplomacia tradicional y
las relaciones internacionales

La diplomacia de tablero de ajedrez esta viva. El tablero de ajedrez no se
ha ido a ninguna parte (Sandre, 2015), pero el juego es mucho mas rapido.

A través de su perfil personal 173 lideres mundiales explotan su pre-
sencia en las redes sociales. Si es importante contar con un perfil que identifica
a un jefe de Estado, al mismo tiempo es fundamental que este se distinga del
sujeto juridico internacional correspondiente a la marca del Estado en Twitter,
la llamada Marca Pais. La consultora Burson-Marsteller muestra como sélo
nueve gobiernos de los 193 Estados miembros de la ONU son propietarios del
nombre de su pais en Twitter. Entre ellos, @GreatBritain, @Israel y @Sweden
son ejemplos de Estados que se promocionan a través de las secciones de diplo-
macia digital de sus Secretarias de Asuntos Exteriores (Lufkens, 2022).

En el principal canal de la diplomacia publica, Narendra Modi, Barack
Obama y el Papa Francisco son los lideres con mas seguidores en la red diplo-
matica virtual que Twitter encabeza (Lufkens, 2022), pero esto no significa que
sean los mas influyentes. La diplomacia de los hashtags sigue una légica propia,
ajena al numero de usuarios o de mensajes enviados. Hasta el nimero de segui-
dores puede resultar alterado, lo cual en la realidad baja el nivel de influencia
que puede tener el tuit. Finalmente, en Twitter no gana el usuario con mas
tweets, sino aquel que tenga mas seguidores. En 2023, Elon Musk y el expresi-
dente estadounidense Barack Obama resultaron tener mas de 133 millones se-
guidores, después de ellos, Justin Bieber, Katy Perry y Rihanna con mas de 100
millones son las personas mas populares en este microblog (Statista, 2023).
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Desde su creacion en 2006 a mano de Jack Dorsey, Twitter se convirtid
en un gran vehiculo para influencers y campafias de marketing. Casi el 90% de
sus ingresos proceden de servicios publicitarios, una gran oportunidad de nego-
cio si consideramos que en América Latina ya mas del 80% de la poblacion tiene
acceso a internet. Desde su llegada en abril de 2022, Elon Musk, manifestd su
intencion de reforzar la libertad de expresion en la plataforma, y lo puso en prac-
tica con la eliminacién del veto al expresidente de EE. UU. Donald Trump.

El uso de Twitter en la diplomacia ha tenido ventajas y desventajas.
Twitter ha demostrado ser una gran herramienta de poder blando al proporcio-
nar un canal directo de comunicacién y didlogo entre diplomaticos y ciudadanos
con la consecuencia de liberarse de las mediaciones burocraticas tipicas de los me-
dios de comunicacion profesionales. Aguirre y Erlandsen (2022) consideran el uso
de esta red social como la estrategia de Estado en la calle que ofrece transparencia y
es colaborativa. Gran relevancia tiene también la genuinidad que puede reflejar la
interaccién digital sin pensar que todo pase por ahi, por ejemplo, el niimero de usu-
rario de Twitter en México representa solo el 13% de los internautas y esa propor-
cién es semejante en la mayoria de los paises latinoamericanos.

Entre las desventajas que se pueden relevar, Twitter puede operar de
manera arbitraria y autoritaria en el margen de alcance que tiene su posibilidad
de administrar las reglas del juego. Albedrio en tomas de decisiones de los titu-
lares de las cuentas, pero también de quienes administran la suspensién, como
en el recordado caso de la suspension de la cuenta de Donald Trump tras su
apoyo a quienes atacaron el Capitolio de EE. UU. en enero de 2021. Las tensiones
que pueden generar comentarios viscerales llevan consigo el peligro de la bana-
lizacién de la politica exterior. El usuario de Twitter puede generar contenido
con argumentos sin fundamento y adn peor, cierto contenido puede proceder de
perfiles falsos, como falso puede resultar el nimero de seguidores.

Siendo la publicidad la principal fuente de ingresos del social media, la
garantia del uso de algoritmos imparciales es una incégnita. Ademas, el problema
ligado alos ataques de hackers es una constante amenaza. Al mismo tiempo, existe
un potencial riesgo de catfishing diplomatico, es decir, personas que se hacen pa-
sar falsamente por ser los titulares de cuentas ajenas.

Las redes sociales demostraron tener un poder tan fuerte cuanto impre-
visible como en el caso de lalograda agilizacion en las caidas de gobiernos durante
la primavera arabe. Esta forma de libertad de expresion y la difusion del conoci-
miento sin obstaculos tiene como contraparte el control de los ciudadanos por
parte del Estado. Un buen balance concederia un lugar ideal para reproducir bon-
dad, buenas practicas, tolerancia y solidaridad, sin embargo, estamos en frente a
una cancha donde cada persona es libre de levantar la voz y el decoro reduce su
presencia. En el texto de Sandre atinadamente se menciona que Twitter no esta
difundiendo la democracia, es la democracia que esta difundiendo Twitter (2015).
Esta red social ocupa el escalén 15 entre el listado de redes sociales con mas se-
guidores, contando con 436 millones de usuarios activos en todo el mundo, por lo
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mismo hay que recordar que el peso de las redes es relativo, hay una importante
diversificacion ya que mas de la mitad de la poblacién mundial las estan utili-
zando. Esta es la forma publica mas facil de usar y mas inmediata para comuni-
carse con todo el mundo, pero lleva consigo el riesgo de enfrentarse con patrones
interaccionales de ofender y ser ofendidos. La diplomacia ofensiva legitima un
conflicto para luego terminar con gestionarlo en una nueva dimension.

De acuerdo con Graham (2020), si bien los usuarios logran estar al tanto
de las altimas noticias y acontecimientos en todo el mundo, la diplomacia digital
es susceptible de albergar cualquier cosa que a su vez puede ser interpretada de
manera erréneay generar graves consecuencias. Rios propone una mezcla equi-
librada entre conocimiento duro, tradicional, de la politica internacional y de las
sutilezas diplomaticas y, por otro lado, una sélida preparacién profesional en
manejo de informacién en redes digitales como requisito indispensable para la
funcién diplomatica (2013). Hoy la labor de comunicar se aleja del secretismo
que la diplomacia tradicional establece, una diplomacia actualizada incorpora la
participacién ciudadana, las multiples opiniones y el didlogo sin jerarquias
(Aguirre y Erlandsen, 2018).

A través del uso de tuits, los diplomaticos deberian enfocarse en publi-
car lo referente a su trabajo, pero no siempre es asi y ceden a la tentacién de
tuitear asuntos personales o encaminarse en cruzadas contra sus pares, bajando
a nivel personal asuntos que de manera respetuosa deberian quedar en una es-
fera institucional. Con los tuits, el nimero limitado de caracteres puede generar
problemas de claridad en el mensaje sobre todo cuando se permitian solo 140
caracteres, mientras ahora al abrir un “hilo” se supera en cierta medida el obs-
taculo cuantitativo.

La tuitplomacia facilita la forma de interactuar de los gobiernos, la hace
mas rapiday llega con mas facilidad en casi todas las partes del mundo (Adesina,
2017). La diplomacia digital y las actividades de Internet en su conjunto pueden
ayudar enormemente a proyectar las posiciones de politica exterior de un Es-
tado sea a suinterior que en el extranjero. Pero, la diplomacia digital puede des-
virtuar su rol tradicional a través de estrategias utilizadas por gobiernos
autoritarios y sistemas populistas que se aprovechan del uso de las redes socia-
les para dividir, politizar y personalizacion de la politica en una acepcién nega-
tiva como en el caso de Turquia estudiado por Erpul (2023). A continuacién se
analiza el futuro de la diplomacia digital.

EL FUTURO DE LA DIPLOMACIA DIGITAL Y LA TUITPLOMACIA EN AMERICA
LATINA: UN ENFOQUE DESDE LA CIENCIA POLITICA

Como se mencion6 anteriormente, la diplomacia ha experimentado una
rapida evolucién en el siglo XXI, impulsada en gran medida por los avances tec-
noldgicos y las redes sociales (Bjola y Manor, 2018). En particular, Twitter se ha
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convertido en una plataforma crucial para la diplomacia digital, también cono-
cida como tuitplomacia, en América Latina (Pamment, 2016). Este andlisis pre-
tende abordar el futuro de la tuitplomacia en la region latinoamericana desde
una perspectiva de la ciencia politica, examinando cémo los lideres politicos la
utilizan en tiempos de crisis y el impacto que tiene en la diplomacia y las rela-
ciones internacionales.

En momentos de crisis, la tuitplomacia permite a los lideres politicos
transmitir mensajes rapidos y concisos, lo que puede ser especialmente util para
mantener a sus ciudadanos informados y para comunicarse con actores interna-
cionales (Fischer y Grosse, 2019). La tuitplomacia ha desempefiado un papel
clave en las crisis politicas en América Latina, como la que se vivié en Venezuela
con la diatriba entre Maduro y Guaid6 que desencadend una batalla para movi-
lizar seguidores a través de sus cuentas de Twitter.

Asimismo, se ha observado que algunos lideres latinoamericanos han
empleado Twitter como una herramienta de diplomacia digital para comuni-
carse con sus homoélogos internacionales y expresar sus opiniones sobre temas
globales (Khatib et al., 2020). El Presidente de Argentina, Alberto Fernandez, es
un ejemplo de ello, ya que ha utilizado la plataforma para entablar didlogos con
otros lideres y comunicar sus politicas en mas de una ocasién, lo cual ha resul-
tado util en algunas ocasiones y en otras tantas ha complicado la relacién poli-
tica (Khatib et al., 2020).

El expresidente de Ecuador, Rafael Correa, fue un pionero en la region en el
uso de Twitter para interactuar con sus seguidores y transmitir sus politicas
(Bjola, 2015). Ademas, la expresidenta de Brasil, Dilma Rousseff, recurrié a la
red social para defenderse de las acusaciones de corrupcién y abuso de poder
durante su proceso de destitucion (Metzgar et al., 2017).

Desde una perspectiva de la ciencia politica, la tuitplomacia plantea pre-
guntas sobre cdmo las redes sociales estan cambiando las dindmicas del poder
y la toma de decisiones en la diplomacia (Bjola y Manor, 2018).

La inmediatez de la comunicacion y la capacidad de llegar a audiencias
masivas pueden conferir poder a los lideres que utilizan efectivamente la tuit-
plomacia (Pamment, 2016). Sin embargo, existe el riesgo de que la polarizacién
inherente a las redes sociales pueda exacerbar las tensiones en momentos de
crisis en lugar de fomentar el didlogo y la colaboracion (Graham y Avery, 2013).

Es importante destacar que la diplomacia digital y la tuitplomacia en
América Latina son fenémenos que merecen un andlisis profundo desde la pers-
pectiva de la ciencia politica. La adopcién de Twitter y otras redes sociales por
parte de lideres politicos ha cambiado la forma en que se lleva a cabo la diplo-
macia en la region, permitiendo una comunicacién mas rapida y directa en tiem-
pos de crisis. No obstante, también ha introducido desafios y riesgos, como la
polarizacién y la posibilidad de malentendidos, que pueden afectar las relacio-
nes internacionales.
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Para entender mejor el futuro de la diplomacia digital y la tuitplomacia
en América Latina, los cientificos politicos deberan examinar cémo los lideres
regionales adoptan y adaptan estas herramientas a sus objetivos y estrategias
politicas, asi como considerar las implicaciones de estos cambios en la diploma-
cia tradicional.

Ademas, serd necesario abordar a profundidad los desafios éticos y
de privacidad que surgen de la creciente prevalencia de las redes sociales en
la diplomacia.

A medida que la tecnologia avanza y las redes sociales siguen siendo una
parte integral de la vida cotidiana, es probable que la tuitplomacia continte desem-
pefiando un papel importante en las relaciones internacionales de América Latina.
Los lideres politicos y los cientificos politicos deberan prestar atencion a las oportu-
nidades y desafios que esto presenta, y adaptarse a las nuevas dindmicas en el am-
bito de la comunicacién politica y diplomatica.

A pesar de los beneficios de la tuitplomacia en situaciones de crisis,
también existen riesgos y desafios significativos asociados con el uso de Twitter
en este contexto. Uno de los principales riesgos es la propagacion de informa-
cién errdnea o noticias falsas, que pueden exacerbar las tensiones y contribuir a
la desinformacion (Cull, 2019). Ademas, la inmediatez de la comunicacién en
Twitter puede llevar a decisiones apresuradas y reacciones emocionales por
parte de los lideres politicos, lo cual puede tener consecuencias negativas en las
relaciones internacionales (Hanson, 2018).

Es probable que la diplomacia digital y la tuitplomacia sigan evolucio-
nando a medida que se desarrollen nuevas tecnologias y plataformas de comu-
nicacién. Un area de crecimiento potencial es la incorporacién de la inteligencia
artificial (IA) y el andlisis de big data en la diplomacia digital, lo cual podria per-
mitir a los diplomaticos procesar grandes volimenes de informacién en tiempo
real y tomar decisiones informadas (Seib, 2017b).

Ademas, a medida que la privacidad y la seguridad cibernética se convier-
tan en preocupaciones cada vez mas importantes, es probable que se desarrollen
enfoques mas sofisticados para proteger la informacién y garantizar la integridad
de las comunicaciones diplomaticas en linea (Hocking y Melissen, 2015).

Actualmente, la diplomacia digital y las redes sociales estan experimen-
tando una serie de tendencias clave que podrian afectar su desarrollo futuro.
Una de estas tendencias es la creciente importancia de la “narrativa digital”, en
la cual los lideres politicos y los diplomaticos buscan construir y comunicar sus
propias narrativas a través de las redes sociales para influir en la opinién pu-
blica y promover sus intereses (Manor y Segev, 2020). Otra tendencia es la cre-
ciente participacidn de actores no gubernamentales, como organizaciones de la
sociedad civil y empresas, en la diplomacia digital, lo cual puede ampliar el al-
cance de la diplomacia y permitir una mayor colaboracion entre diferentes sec-
tores (Cowell-Meyers y Selepak, 2021).
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La ética y la privacidad son preocupaciones fundamentales en la diplo-
macia digital y la tuitplomacia. La naturaleza publica de las redes sociales puede
plantear dilemas éticos para los diplomaticos, quienes deben equilibrar la nece-
sidad de transparencia y responsabilidad con la protecciéon de la informacién
confidencial y la privacidad de las comunicaciones diplomaticas (Hocking y Me-
lissen, 2015). Ademas, las redes sociales pueden ser utilizadas para difamar a
individuos y organizaciones, lo cual plantea preguntas sobre la responsabilidad
de los diplomaticos y los lideres politicos en el contenido que comparten en linea
(Hanson, 2018).

CONCLUSIONES

La diplomacia digital y la tuitplomacia en América Latina enfrentan una
serie de desafios y oportunidades en el futuro. A medida que evolucionan las
tecnologias y las plataformas de comunicacion, es probable que los lideres poli-
ticos y los diplomaticos contintien adaptandose y explorando nuevas formas de
interactuar y colaborar en linea. Parece al mismo tiempo esencial abordar los
riesgos y desafios asociados con el uso de Twitter en situaciones de crisis inter-
nacional, incluida la propagacién de informacion errénea y la toma de decisio-
nes apresuradas.

En este capitulo se reflexiond acerca de la relacion entre diplomacia y
redes sociales con particular énfasis en el uso de Twitter. Al analizar la evolucion
de la diplomacia en la era digital se observaron las ventajas y las desventajas de
la diplomacia digital y la tuitplomacia. Se vio también la ambivalencia de los tuits
que pueden resultar polémicos como aquellos ejemplos presentados que fueron
elaborados por algunos representantes de Estado en América Latina, pero al
mismo tiempo pueden ser un instrumento util para relacionarse mejor con los
demas. Se plantearon algunos pasos que caracterizan el futuro de la diplomacia
digital aunados al debate sobre los riesgos y desafios de utilizar Twitter en si-
tuaciones de crisis internacional.

En este sentido, es fundamental considerar las implicaciones éticas y de
privacidad de la diplomacia digital, garantizando que se proteja la informacion
confidencial y se respeten las normas de conducta en linea. Al abordar estos
desafios y aprovechar las oportunidades que ofrecen las redes sociales y la di-
plomacia digital, América Latina puede continuar adaptandose al cambiante pa-
norama de las relaciones internacionales en el siglo XXI.

A manera de conclusion, es oportuno remarcar que la diplomacia digital
y la tuitplomacia representan un nuevo paradigma en las relaciones internacio-
nales de América Latina, en el que las redes sociales y las tecnologias de la infor-
macion juegan un papel fundamental en la toma de decisiones, la comunicacion
y la colaboracién entre los actores politicos. Para enfrentar los desafios y apro-
vechar las oportunidades de esta nueva realidad, es fundamental que los lideres
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politicos y los diplomaticos desarrollen habilidades y estrategias adecuadas
para manejar las plataformas digitales de manera efectiva, ética y responsable.

Los estudios de ciencia politica tienen un papel crucial en la comprension
de estos fendmenos emergentes y en el anlisis de sus implicaciones para la diplo-
macia y las relaciones internacionales. A través de investigaciones rigurosas y en-
foques interdisciplinarios, los académicos pueden contribuir al desarrollo de
marcos tedricos y practicos para guiar a los actores politicos en su adaptacién al
entorno digital en constante evolucion.

Las tradicionales relaciones diplomaticas entre Estados se pueden alte-
rar por la impulsividad de algunos lideres o por la mas marcada diferencia con
las costumbres pasadas donde la vida privada era menos expuesta, mientras
ahora la frontera que separa una cuenta personal de una cuenta institucional se
hace mas sutil. El riesgo de las enemistades con quienes relevan el poder ha pro-
piciado la presencia de casos de administraciones que se apoderan de las con-
trasefias de las cuentas institucionales y no las comparten con las
administraciones que le siguen en turno.

En dltima instancia, la diplomacia digital y la tuitplomacia en América La-
tina tienen el potencial de transformar no solo la forma en que los lideres politicos
se comunican e interactian entre sf, sino también la forma en que abordan y resuel-
ven problemas globales, como el cambio climatico, la desigualdad y la seguridad. Al
reconocer y enfrentar los desafios y oportunidades inherentes a esta nueva era de
la diplomacia, América Latina puede posicionarse como un lider en el escenario
mundial y aprovechar las herramientas digitales para forjar un futuro mas justo, se-
guro y sostenible para todos.
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INTRODUCAO

0 dinamismo social presente na sociedade contemporanea apresenta uma
demanda por solugdes criativas e inovadoras sob dois principais prismas: o pri-
meiro deles diz respeito ao olhar econémico e como que as multiplas instancias so-
ciais, sejam elas privadas ou publicas, podem conciliar equilibrio e desenvolvimento
econOmico por intermédio de projetos de cunho social e sustentavel.

Alégica dessa interagdo se expande rapidamente no pensamento estra-
tégico da gestdo de territorios, na qual se visa a potencializacdo dos recursos
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locais e interacdo com a populagao, sendo as a¢ées comunicacionais um dos pi-
lares mais fortes para consolidar esse movimento que alia governos, ambientes
privados e terceiro setor.

0 segundo ponto se refere ao fomento de praticas inovadoras que possam
potencializar resultados e que prejudiquem ou abalem menos ao contexto ambien-
tal, decorrente de décadas de degradacdo do Ethos global. Os centros urbanos so-
frem mais acentuadamente esses impactos, onde estdo conciliados problematicas
urbanas e sociais com a preocupacido de melhoria do meio ambiente, visando sem-
pre maior qualidade de vida para os cidaddos.

Organismos internacionais como a Organizacdo das Nagdes Unidas
(ONU) promovem debates e interlocu¢des com os principais paises do mundo
acerca da tematica de sustentabilidade: ambiental, social e econémica. A promo-
¢do de indicadores contribui para que politicas publicas sejam desenvolvidas e
melhorem os cendrios nas cidades e paises. O principio de Cidades Inteligentes
permeia o imaginario da Industria de inovacdo e também o poder publico, que ca-
minha cada vez mais para a percepg¢ao relacionada com gestao eficiente e enxuta.

Um ponto também de grande relevancia para ser considerado sio as ca-
racteristicas cosmopolitas das grandes cidades, que devem considerar promover
solugdes urbanas criativas, mas amparadas nos pilares do equilibrio arquiteténico
e urbanistico, permitindo uma maior integragdo de modernidade, funcionalidade
e equilibrio criativo da economia contemporanea.

Um exemplo de um indicador seguido pelo poder publico é o Indice de
Desenvolvimento Humano (IDH), na qual foca melhorias para a populagio, pro-
movendo acessibilidade de projetos inclusivos e interagdo com mecanismos es-
tabelecidos pela Organiza¢do Mundial da Satide (OMS).

A Economia Criativa permite a integracdo dos poderes presentes sob a
égide social: poder publico; poder privado e terceiro setor. O senso de parceria
e alianca estratégica para o desenvolvimento de projetos inovadores é alta-
mente necessario, seja no processo técnico de implantacdo de uma proposta,
como na conscientizagio e compreensio do individuo da relevancia da mudanga
paradigmatica de comportamento, tornando-se mais sustentavel e identificado
com a pratica de boa conduta social.

0 Estado do Rio de Janeiro, sob o ponto de vista global, estabelece por
intermédio do conceito de planejamento urbano e regional um forte posiciona-
mento vanguardista, tendo em vista seus desafios para a provisdo de bem-estar,
geracao de empregos e renda, e acesso a tecnologia. Tais desafios demandam
uma série de condicdes e decisdes politicas de carater progressista e redistribu-
tivos para que os cidadaos possam ter acesso ao bem-estar.

Neste cenario, comunicagdo governamental e politica esta intrinseca-
mente envolta com propostas de grande impacto social, visto o interesse na
construcdo de imagem e marca publica, estabelecendo uma relacio positiva com
o cidaddo que também é eleitor e pode ter uma visao de credibilidade frente aos
atores politicos envolvidos no processo.
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No recorte do artigo, apresentamos como que no Estado do Rio de Janeiro
existem mecanismos sociais criados para possibilitar melhores condi¢des de vida
em comunidades carentes, visando que mantenham suas rotinas de consumo em
ambito local e com isso, que fomentem coletivamente a economia e do desen-
volvimento presente nos bairros e vilas. Isso por meio da criacdo de moedas so-
ciais e de parcerias publico-privada em consonancia com os desafios impostos
as cidades para que se tornem economicamente sustentaveis até 2030, segundo
os Objetivos de Desenvolvimento Sustentaveis (ODS) da Organizacdo das Na-
¢des Unidas (ONU).

Metodologicamente a pesquisa foi estruturada para apresentar o descritivo
de seis moedas sociais mais conhecidas no Estado, presente nos seus respectivos
municipios. Todavia, com a finalidade de descrever a dindmica de inter-relagio das
moedas com a sociedade, sera apresentada em maior profundidade a Moeda Social,
Munbuca, presente no municipio de Marica - R], Brasil.

COMUNICACAO E A SOCIEDADE CONTEMPORANEA

Ao falar em comunicagao, vale ressaltar que essa pesquisa aborda o con-
ceito etimoldgico adotado por Marques de Melo (1975, p. 14) que sugere que a
“comunicagio vem do latim ‘communis’, comum. O que introduz a ideia de comu-
nhio, comunidade”. Ao relaciona-la a ideia de processo, podemos dizer que a co-
municagido é a continua mudanca no tempo nas relagdes humanas.

Quando analisamos a comunicagdo relacionada a sociedade contempo-
ranea, torna-se essencial atribuir a essa sociedade caracteristicas claras tem
sido um desafio para muitos pesquisadores dos mais diferentes campos, isso
porque estd em constante evolucdo e é marcada por mudancas de paradigmas,
culturais, socioeconomicas e de valores. Carvalho (2009) afirma que “definir a
sociedade contemporanea é como desvendar os caminhos que a humanidade
seguird daqui por diante”.

Portanto, além de ficar claro o elo existente entre a comunicacgio e a socie-
dade contemporanea, acreditamos, ainda, que possa haver entre elas uma interdepen-
déncia. Carniello (2009) descreve muito bem essa relacdo ao afirmar que:

A comunicagio é elemento fundamental da vida em sociedade, pois viabiliza
a construcdo simbolica e a troca de experiéncias, pressuposto de qualquer
agrupamento humano. As areas urbanas, em especial, sdo concentradoras de
processos comunicacionais complexos devido a multiplicidade das formas de
mediacdo disponiveis e relacionadas com a prépria configuracdo socioespa-
cial das cidades.

Porém, antes de seguir a explorag¢do do tema comunicagdo e sociedade con-
temporanea, vamos recuar um pouco no tempo para resgatar as caracteristicas da
sociedade que um dia fomos antes de assumir as caracteristicas atuais. Para refletir
sobre essa questdo, remetemos a citagao de Katz:
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até bem recentemente, a imagem da sociedade nas mentes da maioria dos es-
tudiosos da comunicacgao era de individuos atomizados, vinculados a midia de
massa mas nio entre si. A sociedade - a “audiéncia” - era concebida como
agregados de idade, sexo, classe social, e coisas assim, mas pouco se pensava
nos relacionamentos informais.

As mudancas sio claras também para Pérez, que é enfatico ao afirmar
que a sociedade hoje demanda por um consenso antes ndo imaginado. Do ponto
de vista da comunicacdo, esse consenso nada mais é que “se ater ndo ao que a
comunicagdo pode fazer para a sociedade, e sim o que a sociedade tem deman-
dado da comunicac¢ido”.

0 autor explica as caracteristicas deste novo cendrio global dando desta-
que a uma das que pode ser considerada grandes mudancas, que é a organizacdo
em rede, seja do ponto de vista econdmico ou do ponto de vista social. Mudanca
alertada em 1969 por Marshall McLuhan, que atribui as novas tecnologias mudan-
¢as profundas na forma de reagir e pensar da sociedade.

Na sociedade moderna a comunica¢do ganha novas formas e desafios a
medida que as tecnologias avangam rapidamente e redesenham uma maneira
das pessoas se relacionarem, seja no espaco publico ou no espaco privado. Oli-
veira lembra que na sociedade contemporanea “as fronteiras, por mais que haja
resisténcias, deixaram de existir, pois o que acontece é compartilhado em tempo
real com pessoas que estdo fisicamente préximas ou do outro lado do planeta”.

A ideia é refor¢ada por Carvalho (2009), ao comparar essa com outras
sociedades:

Diferentemente das sociedades anteriores, a sociedade contemporanea tem
como caracteristica a efemeridade. Os grupos formados no ciberespaco sio efé-
meros, ou melhor, duram até o momento em que os seus membros estiverem
“pertencendo” ou dividindo propostas em comum.

Com o desenvolvimento de todos os tipos de transporte e de comunica-
¢do, expansdo das cidades e aumento populacional jamais visto, a relacdo inter-
pessoal na contemporaneidade tornou-se intensamente midiatizada. A
experiéncia de conhecimento coletivo estd mediada pela tecnologia dos trans-
portes e das comunicagdes (Cortez, 2009).

Segundo Ortiz (2000), a importancia da midia esta no fato dela nao se
delimitar as fronteiras da politica:

Ela se dedica a um conjunto de atividades, envolvendo diferentes dimensdes
da vida humana, como informacio, divertimento, ficgdo etc. E isso ela faz de
forma continua, permanente. Sua rotina - através dos jornais, televisao, radio,
publicidade - garante a conformagio das personalidades. Dai sua superiori-
dade sobre os partidos e movimentos sociais. As questdes de poder sdo difun-
didas de forma abrangente e diluidas como cotidianidade.
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Como ja citamos, uma das mudancas dessa globalizagdo na comunica-
¢do é, por exemplo, o surgimento das redes sociais, que é caracterizada pela con-
versagio online. E também uma comunicagio multimodal, uma vez que
acontecem de diversas maneiras e formas. Além disso, ela constroi e interfere
nos sentidos. As percepcoes e sentidos sdo formados pelos relacionamentos em
rede, onde as imagens sdo constantemente alteradas, bem como alteram as per-
cepgoes individuais.

Estes movimentos na comunicacdo da sociedade contemporanea sdo
tdo intensos que novos termos estdo surgindo para caracterizar essa nova soci-
edade. Aplica-se, por exemplo, termos como Sociedade Midiatica em Era Digital
ou Era do Computador, mostrando a sociedade a partir das ferramentas que es-
tdo sendo utilizadas para sua evolucdo.

Vérios estudiosos da comunica¢do na sociedade moderna acreditam
que os recursos da comunicacdo instantdnea estdo resultando numa similari-
dade cultural e no surgimento de geracdes cada vez mais parecidas, indepen-
dente das distancias territoriais. Isso acontece porque o volume de informagdes
produzidas pelos meios de comunicac¢ido e o grande acesso a elas tem gerado
comportamentos padronizados na sociedade. Vale ressaltar aqui a importancia
dos meios de comunicagdo e das demais ferramentas de comunicagao na discus-
sdo dos grandes temas sociais, bem como na preservac¢io na cultura regional.

Entrando um pouco mais a fundo na questiao da comunicagdo voltada a
imagem de um lugar, que é o foco do nosso trabalho, o desenvolvimento tecno-
légico dos meios de comunicagio “reconfigurou os processos de comunicagio e
criou formas de mediacdo que interferem na formacao da imagem do lugar”
(Carniello, 2009).

Portanto o campo da comunicag¢do no contexto da sociedade contempo-
ranea contempla como principais caracteristica, na opinido de Kunsch, a visao
abrangente da comunica¢do no ambito das transformacoes sociais, a comunica-
¢do como um processo social basico, o poder das novas tecnologias comunicacdo
e da informacdo nos processos e mediacdes das transformagdes politicas, eco-
nomicas e sociais, e o papel dos profissionais de comunicacao frente aos desafios
da contemporaneidade.

DESAFIOS PARA A CONSTRUGAO DE CIDADES MAIS SOCIAIS
E ECONOMICAMENTE SUSTENTAVEIS

Para Vasconcelos (2010, p. 13) “Devemos destacar que o Ministério da
Cultura divulgou material sobre as politicas empreendidas pelo mesmo entre os
anos de 2003 e 2010, no qual dedicou um espago para o que chamou de “Dialogo,
debate e co-responsabilidade”. Neste, afirmou:
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“Trata-se de uma co-responsabilizacdo entre Estado e sociedade civil, que assumem
papéis complementares nas etapas de planejamento, formulagdo, execugdo e acom-
panhamento... A mobilizagdo de esforgos coletivos fortalece o chamado controle so-
cial, permitindo que a populagdo monitore a conduta das instituigdes publicas, de
forma a cobrar o respeito a legislacdo, a garantia dos direitos e o cumprimento dos
acordos. Para que essa realidade se efetive, é necessaria a constru¢do de instancias
adequadas”.

Segundo parecer de Reis (2015, online) “A economia da cultura abrange
as inddustrias culturais (ja partindo da definicdo de que estas carregam conteu-
dos potencialmente culturais e concretizam seu valor econdmico no mercado)”.
Nesse sentido, vale salientar que a poder local de identidade deve ser conside-
rado no planejamento de politicas piblicas amparadas em um pensamento cri-
ativo, inovador e participativo. Considera-se compreender o ambiente, bem
como limita¢des e potencialidades dos cidaddos envolvidos no processo, com
vistas a participarem do trabalho.

Porter (1990, p. 143) ja pontuava a importancia da criatividade no senso pro-
dutivo e no sistema corporativo, dizendo que, “a producio de bens e servicos criativos,
sobre certas circunstancias, mostra o entrosamento entre eficiéncia e aumento da pro-
dutividade sustentando o desenvolvimento, refletido no progresso de ambientes regi-
onais urbanos onde a produgio criativa floresce”.

Dada a importancia da industria criativa para o desenvolvimento e
como atividade econdmica, o documento da UNESCO (2010, p. 262) recomenda
que os governos atuem de modo a apoiar esse setor da economia.

A estrutura é medida em niveis, buscando envolver todos os atores sociais
do sistema, resumidas em: micro, onde a principal fung¢do é de analisar e mapear os
impactos econdmicos e sociais das industrias criativas, tendo como compromisso
ao mesmo tempo, dar suporte as pequenas e médias empresas. Como nivel médio,
o direcionamento é para a analise da industria criativa com os demais ramos da
economia, apontando caracteristicas de convergéncia dos segmentos e formas
de interagdo com os cidaddaos consumidores. Como terceiro nivel, em carater
macro, torna-se relevante o estabelecimento de politicas sistémicas com instru-
mentos institucionais para o desenvolvimento socioeconémico e fortalecimento
da identidade cultural.

E fato que o Governo Federal tem o dever de realizar campanhas e progra-
mas que atendam as necessidades da sociedade, sendo em sua totalidade, ao maior
numero possivel de pessoas. As politicas sociais, elaboradas com a finalidade de es-
tabelecer a integragdo social das pessoas em situacdo de grande precariedade e po-
breza, costumam manifestar a pretensido de integrar os pobres e destituidos a
sociedade, criando estruturas capazes de assegurar a participacdo nos processos
publicos de constituicdo de direitos civicos e politicos. (Marques, 2011, p. 125)

Porém para que esses projetos alcancem sucesso é fundamental que se
contemple, ndo apenas sua elaboracio e execu¢do, mas, sobretudo, a comunicagio
e amobilizacio da sociedade para que ela tenha acesso ao servico prestado.
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A comunicac¢ido sempre foi um campo que, por si s, contempla um am-
plo leque de significados e levanta uma série de questionamentos sobre a sua
delimitacdo. H4 hoje muitas discussdes, porém pouco conclusivas, sobre os mui-
tos significados da palavra comunicagdo e da ambiguidade de seu significado:
por vezes voltado a transmissdo de informagio, como processo unidirecional
com poder manipulador, e outras vezes com foco no compartilhamento da in-
formacgao, dando um viés mais participativo a comunicacdo.

Como esta é uma questao bastante delicada e que ainda necessita de um
amadurecimento e maior discussao, é sensato colocar aqui qual o significado de
comunicacdo que melhor representa a postura adotada neste trabalho. Tem-se
aqui a comunicacdo como normas e valores que fomentam as relacoes sociais,
aquela que deriva do latim communicare, com o sentido de tornar comum, par-
tilhar, repartir, trocar opinides, associar ou conferenciar (RABACA & BARBOSA,
1987). Vale, portanto, recorrer ainda a conceituacao de Wolton (2004, p. 501-
502) para a comunicacio, que a define como:

A comunicacgdo é, em primeiro lugar, o ideal de expressdo e de troca que esta
na origem da cultura ocidental e, consequentemente, da democracia. Pressu-
pée a existéncia de individuos livres e iguais. [..] E, também, o conjunto das
midias de massa que, da imprensa a radio e a televisdo, transformaram consi-
deravelmente, no espaco de um século, as relagdes entre a comunicagio e a
sociedade. E, igualmente, o conjunto das novas técnicas de comunicacio que,
a partir da informatica, das telecomunicag¢des, do audiovisual e da sua inter-
relagdo, vém [...] modificar as condi¢bes de troca, mas, também, de poder em
nivel mundial. Sdo, enfim, valores, simbolos e representa¢des que organizam
o funcionamento do espago publico das democracias de massa e, de maneira
mais geral, da comunidade internacional pela informagdo das midias, das son-
dagens, da argumentacdo e da retérica. Quer dizer, tudo o que permite as co-
letividades representarem-se, entrarem em relagdo umas com as outras, e
agirem sobre o mundo (p. 501 e 502).

A comunicagdo como tal é, portanto, voltada ao viés social de fomento
das relagdes sociais visando a participagdo de todos os atores envolvidos, garan-
tindo uma sociedade civil cidad3, com direitos e vozes iguais. Para pensar a ci-
dadania, é valida a contribuicdo de Janoski (apud VIEIRA, 2001, p. 34) que
apresente o seguinte conceito: “Cidadania é a pertenca passiva e ativa de indivi-
duos em um Estado-nagdo com certos direitos e obrigagdes universais em um
especifico nivel de igualdade”.

Sendo assim, para que exista a cidadania, é preciso que haja uma discussao
sobre a cultura e questdes simbdlicas que contribuirdo para este sentimento
de pertenca a um Estado-nagio. E neste sentido que a comunicagio ganha
uma dimensao central nessa discussio ao ser fun¢ido dela o processo de dis-
cursivizacdo que vai estabelecer essas praticas cidadas e proporcionar o re-

conhecimento da cidadania. Segundo Habermas (apud RIBEIRO, 2001, p. 96),
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A comunica¢do tem um papel central na formacao de identidades, com-
portamentos e sociabilidades e na dindmica em espagos publicos movidos por
diferentes praticas culturais, em condi¢des potenciais de exercicio de uma plu-
ralidade discursiva que amplia, tematica e praticamente, o conceito de socie-
dade, cidadania e subjetividade.

Porém nem sempre foi assim. Recorrendo aos primeiros trabalhos da
comunicagdo publica, quando ela ainda estava bastante enraizada na comunica-
¢do governamental, ou seja, por volta dos anos de 1930, vale lembrar que o go-
verno federal impos politicas de controle de informagao.

O ponto mais alto deste regime autoritario aconteceu entre 1939 e 1945
com o Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), uma rede nacional com ob-
jetivo de controlar e orientar a imprensa. Depois, durante o regime militar, criou-se
o Sistema de Comunicac¢do Social focados na propagada e censura.

A Constituicdo de 1988, bem como a transformagao do Papel do Estado,
o Cddigo de Defesa do Consumidor, a atuacdo de grupos de interesse e movi-
mentos sociais e o desenvolvimento tecnolégico foram alguns dos fatores que
despertaram no consumidor o desejo de uma cobranc¢a por um comportamento
socialmente responsavel no setor privado e também uma maior transparéncia
nas atividades do setor publico.

E neste ambiente instavel que a comunicagéo se torna instrumento ex-
tremamente estratégico tanto para empresas privadas, como também, e princi-
palmente para o setor publico.

A comunicagio, sabe-se, é energia que da vida as organizacdes; por isso,
administra-la, na area privada, é essencial para a eficiéncia e até sobrevivéncia
num ambiente altamente instavel, volatil e critico. No ambiente de interesse pu-
blico, ha responsabilidade maior, do atendimento ao direito do cidadao de ter
capacidade de agir em seu proprio interesse e na viabilizacdo das demandas co-
letivas nas mais diversas areas (DUARTE, 2007, p. 02).

E por esta razdo que a comunicagdo publica adota caracteristicas tdo
particulares em relacdo as comunicacdes organizacionais, uma vez que ela
ocorre no espaco de interacdo entre agentes publicos e atores sociais (governo,
Estado e sociedade civil - que se inclui aqui partidos, empresas, terceiro setor e
cada cidaddo) que discutem temas de interesse publico.

Segundo Novelli (2006), a comunicacio publica deveria ser compreen-
dida como “O processo de comunicag¢do que ocorre entre as institui¢des publicas
easociedade e que tem por objetivo promover a troca ou compartilhamento das
informacdes de interesse publico”. Em se tratando da comunica¢do governa-
mental, seu objetivo primordial é levar a opinido publica fatos de significacao,
ocorridos na esfera governamental (Torquato, 1985).

Para Matos (2011), a comunicagdo publica é o processo de comunicacdo
instaurado em uma esfera publica que engloba Estado, governo e sociedade,
como um espaco de debate, negociacdo e tomada de decisdes relativas a vida
publica do pafs. Sdo atores que participam dessa comunicagdo: a sociedade, o
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terceiro setor, a midia, o mercado, as universidades, as institui¢des religiosas e
os segmentos a que se tem negado reconhecimento.

Portanto, o campo da comunicagdo no contexto da sociedade contem-
poranea contempla como principais caracteristica, na opinido de Kunsch
(2010), a visdo abrangente da comunicagdo no ambito das transformacdes soci-
ais, a comunicagdo como um processo social basico, o poder das novas tecnolo-
gias de comunicacdo e da informa¢do nos processos e mediagdes das
transformacoes politicas, econémicas e sociais, e o papel dos profissionais de
comunicacgao frente aos desafios da contemporaneidade.

COMUNICACAO DE GOVERNO: RIO DE JANEIRO SOB A OTICA
DA QUALIDADE DE VIDA URBANA

Mais o que desenvolver um bom nivel de qualidade na gestdo publica, é
fundamental que os grupos politicos possam fazer uso das a¢des de comunica-
¢do, visando potencializar sua imagem de governo diante do seu universo de
eleitores. Logicamente o papel da comunicagdo nio deve ser utilizado para so-
mente inibir falhas ou ineficiéncias, mas sim potencializar a¢des e intera¢des
executadas pelo grupo politico vigente.

A comunicacdo governamental foi incluida como base dessa pesquisa
porque pode se apropriar positivamente das movimentagdes da sociedade civil e
segmento corporativo que seguem buscando formas de melhorar a qualidade de
vida em ambientes urbanos, principalmente cosmopolitas. A comunicagio esta di-
retamente relacionada com esse contexto urbano, pois é uma das vertentes inte-
gradoras da unido governamental com os demais atores da sociedade civil
organizada. De acordo com Pereira (2022)

Como, desde a Constituicdo Federal de 1988, tem-se observado uma trajetéria
de descentraliza¢do na execuc¢do dos programas governamentais, as esferas
de poder subnacionais, em especial as municipais, assumem status privilegi-
ado para a experimentagdo de inovagdes institucionais voltadas a garantir
maior efetividade em termos de cobertura e resultados para suas populagdes.
Ou seja, o municipio ndo deve ser considerado apenas como um ente que ne-
cessita de controle constante sobre a conformidade dos seus gastos e o cum-
primento de responsabilidades constitucionais, mas também como um ator
capaz de desenvolver e difundir estratégias eficientes de implementacio, da-
das as suas especificidades estruturais.

Cidades de todas as dimensdes podem fazer uso do planejamento ur-
bano e revitalizacdo de processos para conquista melhorias nos seus espacos
para convivio dos seus cidadaos.

Obviamente, o desafio de apresentagdo de solugdes inovadoras e criati-
vas, do cenario econdmico é mais intenso nas grandes cidades, principalmente
pela dificuldade de conseguir novos espacos para uso de novas propostas. A de-
sapropriacdo sempre é morosa e desgastante para todos os atores envolvidos
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no processo. Isto posto, o aproveitamento de areas pré-existentes é uma das sa-
fdas mais estratégicas na atualidade e enaltecida na maior parte dos projetos
premiados em Féruns de Revitalizacdo Urbana estabelecidos pela UNESCO e Or-
ganizacdo das Nagdes Unidas.

Para Duarte (2007, p. 3) a comunicagido no ambiente publico se direci-
ona para “o discurso e a¢do de governos, partidos e seus agentes na conquista
de opinido publica em relacdo a ideias ou atividades que tenham a ver com po-
der politico, relacionado ou nao a eleicdes”.

Neste viés, a comunicagdo é trabalhada de forma estratégica com os di-
versos publicos, para construir uma identidade e uma imagem das institui¢des,
que podem ser publicas ou privadas. Tem-se entdo em alguns paises a comunica-
¢do publica percebida como atividades voltadas para a divulgacio institucional no
ambito da opinido publica e por isso utilizariam tal expressao.

A comunicacdo governamental esta relacionada entdo a um sistema de
troca de informacdes entre governantes e governados, com a respeitabilidade
dos diversos grupos politicos pertencentes ao sistema. Pelos gestores, sua fun-
¢do é informar os cidaddos quais acdes o governo esta promovendo e, a0 mesmo
tempo, medir a satisfacdo da sociedade por meio dos diferentes canais midiati-
cos de comunicacdo.

Fazem parte dessas instancias os drgaos governamentais, as organiza-
¢des ndo governamentais, associagdes profissionais e de interesses diversos, as-
sociagdes comunitarias, Terceiro Setor e outras instancias de poder do Estado,
inclusive empresas privadas que trabalham com servigos publicos.

A comunicagao governamental pode ser entendida como Comunicagao
Publica, na medida em que ela é um instrumento de construcdo da agenda pu-
blica e direciona seu trabalho para a presta¢io de contas, o estimulo para o en-
gajamento da populagdo nas politicas adotadas, o reconhecimento das agdes
promovidas nos campos politicos, econdmico e social, em suma, provoca o de-
bate publico. (BRANDAO, 2006, p. 6).

Nesta perspectiva, a comunica¢do encontra-se como parte fundamental da
dinamica coletiva e libertadora dos movimentos, como instrumento de mobilizacdo
das comunidades, como defende Peruzzo (2004, p. 2), ao afirmar sobre a descoberta
do terceiro setor da “necessidade de apropriagdo publica de técnicas (de producio
jornalistica, radiofonica, estratégias de relacionamento publico etc.) e de tecnologias
de comunicacdo (instrumentos para transmissao e recepg¢do de conteudos etc.) para
poderem se fortalecer e realizar os objetivos propostos”.

E fato que o todo governo, independente da sua instancia nas esferas de
poder, tem o dever de realizar campanhas e programas que atendam as necessida-
des da sociedade, sendo em sua totalidade, ao maior nimero possivel de pessoas.

0 envolvimento do cidaddo nas politicas publicas de uma gestao contri-
bui para ampliar o canal de comunicagao entre os elos, criando um ambiente
positivo de crescimento da credibilidade e confian¢a nos mais diferentes grupos
sociais pertencentes na cidade ou até mesmo pafs.
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Em tempos de inovagdo criativa, a comunicacao ganha um espaco cada
vez representativo nas politicas implantadas e elaboradas, tendo em vista que
as vertentes estratégicas de governo, eleicdoes e gestdo publica estdo direta-
mente relacionadas. A correta integracdo de projetos e politicas publicas efici-
entes e modernas garante para a sociedade novos habitos, praticas e
procedimentos inclusivos, com maior qualidade de vida e um novo estilo urbano
de revitalizacdo de espaco e aproveitamento de estruturas.

MOEDA SOCIAL NO CONTEXTO DO RIO DE JANEIRO:
RELEVANCIA NO ETHOS BRASILEIRO

0 grande desafio do desenvolvimento econdmico nas cidades é a capa-
cidade de gerar e implantar politicas publicas que sejam alinhadas com um forte
planejamento comunicacional, para que se potencialize as redes de colaboragao
ja existentes e que integre com novas ideias provenientes do senso de inovacao
e economia criativa.

Para que tal processo ocorra, é interessante que todas as esferas publi-
cas estejam envolvidas no processo, obviamente que respeitando cada especifi-
cidade no ambito politico e fiscal, mas buscando solu¢des em conjunto,
propiciando agdes efetivas e realmente sustentaveis, que promovam engaja-
mento e sejam balizadoras de crescimento nos indicadores sociais.

Utilizar dos preceitos do Planejamento Estratégico de Gestao e Comuni-
cagdo, sdo premissas corroborativas para que logre os resultados esperados,
respeitando o tempo de incorporacdo da a¢do e absorc¢do dos dispositivos publi-
cos ofertados, pela populac¢ao local.

Alégica da economia social amparada em Bancos e Moedas “paralelas”
com oficial presente no pafs, € um dos modos identificados pelos atores publicos
e do terceiro setor, na qual trabalham juntos para apresentares solugdes viaveis
as regides mais carentes da regido.

Diferente dos Bancos privados e Estatais, o Banco Social ndo possui alta
capilaridade e interesse de geracao de lucros visando a utilizacdo dos mecanis-
mos de juros e demais produtos financeiros, mas sim que permita ser um canal
de promocgao de recursos normalmente a juros mais baixos que o mercado pode
oferecer, estimulando parceria com a comunidade e com demais vertentes da
sociedade.
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FIGURA 01
Sede do Banco Social Mumbuca, na cidade de Marica - R]

FONTE - Prefeitura de Maricé (2023)

Isto posto, tal pensamento é deveras pertinente e relevante no que
tange o fortalecimento local, sob multiplos niveis, doravante a redugio do de-
semprego, sobrecarga nos modais de locomoc¢ao nas cidades, principalmente
nas areas mais centrais, na qual as possibilidades de empregabilidade sdo mais
significativas, dentre outros.

Nesse sentido do plano de fundo do Banco Social, que se fundamenta a
légica da Moeda Social, porque estabelece a circulagdo de uma identificacdo mo-
netaria propria, destinada normalmente a populacdo mais carente, estimulando
que utilize esse recurso para consumo no comércio local, conveniado e que
aceita a moeda, quase sempre pareada ao Real, na proporc¢do de 1 para 1, evi-
tando desvirtuacdo dos seus reais objetivos sociais.

Por esse motivo que as aplicacdes de a¢cdes como Banco e Moeda sociais
sdo efetivamente bem-sucedidas em comunidades carentes, quilombolas e de-
mais regides brasileiras onde a oferta de emprego ¢é limitada, as taxas de analfa-
betismo e analfabetos funcionais sdo representativas.

Segundo dados estabelecidos pela Rede Brasileira de Bancos Comunita-
rios, por intermédios de dados levantados em 2022, ja em ambiente considerado
po6s-pandémico COVID-19, ja se somavam mais de 220 moedas sociais estabele-
cidas das mais diferentes formas e representagdes, presentes em todo o territd-
rio nacional.

Observando a dindmica social estabelecida nesse estudo, vale compre-
ender que a légica do Banco Comunitario e Moeda Social, inevitavelmente am-
plia seus “produtos” destinados a comunidade, como empréstimos, orientacio
financeira e demais servicos que poder ser Uteis para o desempenho das tarefas
desses cidaddos na sua rotina local.

Atualmente no Estado do Rio de Janeiro, existem diversos projetos si-
milares sendo implantados nos municipios, porém apresentando adequagdes lo-
cais, de acordo com o perfil de cada sociedade. Dentre os mais conhecidos sob o
ponto de vista da Rede de Bancos Comunitarios, sdo:
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TABELA 01
Bancos Comunitarios e moedas sociais criados por Lei apds Marica - R]

Municipia Estado BCDimoeda social Lei municipal de criagao
Limoeiro de Anadia Alagoas Livre Leink 173, de 3 de abril de 2019
Itabaorai Rio de Janeia Pedra Bonita Lei ne 2.867, de 16 de abril de 2021
Itabira Minas Gerias Facilita Leine 5.271, de 3 de maio de 2021
Porcidncula Rio de Janeino Elefantina Leink 2.378, de 29 de junho de 2021
Cabo Frio Rio de Janeino Itajun Lei ne 3.286, de 1= de julho de 2021
Niterti Rio de Janeino Araribola Leine 3.621, de 30 de julho de 2021
Saquarema Rio de Janeino Sagua Leine 2.189, de 28 de janeiro de 2022
Indiaraba Sergipe Aratu Lei ns 643, de 13 de fevereiro de 2022
Iguaba Grande Rio de Janeiro Caboclinho Lein= 1.403, de 15 de margo de 2022

FONTE - Pereira e Santos (2022)

A) ARARIBOIA (NITEROI)

Segundo dados da Secretaria de Comunicagdo do municipio, a moeda
social arariboia comegou a circular na cidade de Niter6i em 2022, a partir da
primeira etapa de implanta¢do da Lei n? 3621 de 30 julho de 2021 e contem-
plando mais de 36 mil familias inscritas no Cadastro Unico. O valor mensal mé-
dio é de 450, mas pode chegar a 823 arariboias, o que, de acordo com a paridade,
¢ o mesmo que R$ 823,00.

0 interessante desse processo é a unido de a¢des locais, com utiliza¢do
de base de dados federal/unido, estimulando o uso do recurso com o comércio
e demais servicgos locais.

FIGURA 02
Cartao Araribdia, na cidade de Niteréi - R]
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FONTE - Prefeitura de Niter6i (2023)
Em um ano e meio de programa, a moeda movimentou mais de 150 mi-

lhdes de reais na economia da cidade. No total, sdo cerca de 92 mil pessoas be-
neficiadas. Por més, a Prefeitura investe R$ 16,5 milhdes a serem gastos em
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comérecios e servicos locais. Em 2023, a moeda atingiu a marca de R$ 200 mi-
lhdes em transagdes desde o seu lancamento.

B) ITAJURU (CABO FRIO)

0 Programa Moeda Social Itajuru, instituido no Municipio de Cabo Frio,
pela Lei n2 3.268 de julho de 2021, tem por finalidade atender familias em situ-
acdo de extrema pobreza, pobreza e baixa renda, inscritas no Cadastro Unico
para Programas Sociais do Governo Federal - CadUnico.

FIGURA 03
Publicidade da Moeda Social de Itajuru, baseada em Cartao - R]

FONTE - Prefeitura de Cabo Frio (2023)

Segundo dados publicados e presentes no Portal da Transparéncia da
Prefeitura, desde o lancamento do programa até julho de 2023, a prefeitura in-
vestiu R$ 8.470.000,00 nas seis localidades em que a moeda esta implantada.
Atualmente, o programa beneficia trés mil familias e tem 253 estabelecimentos
comerciais participantes.

0 programa disponibiliza 220 itajurus por més, equivalente a R$ 220,
para serem utilizados na compra de alimentos, medicamentos e outros artigos
de primeira necessidade. A maior parte da renda é usada pelos beneficiarios
para aquisicdo de géneros alimenticios (80%), farmacia (10%) e servigos (10%).

C) ELEFANTINA (PORCIUNCULA)

“0 novo projeto social possui trés vertentes: a compra do lixo reciclado
e seu pagamento em elefantinas para serem gastas no comércio local; o paga-
mento de programas sociais do municipio como o aluguel social e cestas basicas
através do cartdo de beneficio que pode ser gasto nos estabelecimentos creden-
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ciados; e o uso das taxas das operagdes no banco digital direcionadas para fo-
mentar o fundo de desenvolvimento para alavancar os pequenos negécios locais
com empréstimos facilitados.”

FIGURA 04
Ecopontos abertos na cidade de Elefantina, para a troca de reciclaveis
por Moeda Social da cidade - RJ
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FONTE - Prefeitura de Porcitincula (2023)

E possivel observar nesses exemplos que a légica da Moeda Social pode ser
implanta em diferentes realidades municipais, com aplicacdoes em cidades com me-
nos de 100 mil habitantes, até cidades com mais de 500 mil habitantes. Isso é possi-
vel pela possibilidade de aceitagdo do comercio local, sem o receio de que a moeda
perca valor em detrimento da moeda oficial brasileira. Tal seguranca é pertinente
para gerar confiabilidade aos cidaddos beneficiados por ajudas assistidas ou até
mesmo pelos entusiastas do modelo sustentavel.

D) PEDRA BONITA (ITABORAI)

Em maio de 2022, Itaborai também iniciou a implantacio de seu Moeda So-
cial e como grande parte dos projetos dessa ordem, utiliza da comunica¢do publica
para conseguir aproximar-se da populagdo e conseguir engajamento no processo.
Entretanto, vale considerar que o fortalecimento desse comportamento, se deve ao
uso dessa politica publica em outras cidades.

“Os cartdes foram entregues as familias com crédito de 150 Pedras Bo-
nitas (que correspondem a R$ 150,00), que poderio ser utilizados nos comér-
cios do municipio. O programa é baseado na transferéncia de renda para familias
em situacdo de extrema pobreza e sem renda familiar (inclusive de outros pro-
gramas sociais), para provimento de sua subsisténcia e a criagdo de uma rede
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sustentavel de economia solidaria (comércio de todos os distritos).” (Prefeitura
de Itaborai, 2023)

FIGURA 05
Publicidade da Pedra Bonita - Moeda Social de Itaborai - R]
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FONTE - Prefeitura de Itaborai (2023) .

Considerando a cidade como uma perspectiva ainda de pequeno porte,
com 250 mil habitantes, Itaborai segue em monitoramento das suas agdes, for-
talecendo sua relagdo com os moradores da cidade. A partir de janeiro de 2022,
o municipio comegou a pagar uma Renda Basica de 150 Pedras Bonita para
5.000 familias. O programa municipal traz uma grande novidade. A taxa é ZERO
para compras na moeda social do municipio. O comerciante s6 paga taxa se fizer
“resgate”, ou seja, se transformar Pedra Bonita em reais (R$). E uma estratégia
para estimular um comercio comprar do outro e deixar a moeda circulando por
maior tempo possivel.”

E) SAQUA (SAQUAREMA)

Seguindo o mesmo periodo de criacdo das demais cidades apresenta-
das, sua implantagdo ainda é recente, mas ja conta com experiéncia observadas
em outras cidades e regides, facilitando o processo de aprovagio da Lei e moni-
toramento dos resultados.

“Criado com o objetivo de fomentar o desenvolvimento social e econ6-
mico, auxiliar no combate a evasdo escolar, além de estabelecer meios de mini-
mizar a pobreza e incrementar a geracdo de emprego e renda no municipio, o
programa concede beneficio no valor de R$ 300,00 (trezentos reais), pagos men-
salmente e que podem ser utilizados para compras em comércios credenciados
no municipio.” (Portal Saquarema, 2023).
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O processo de inclusdo ao programa utiliza o filtro de residéncia no mu-
nicipio, sendo necessario residir na cidade a mais de 5 anos. e estar inscrito no
Cadastro Unico do Governo Federal (CadUnico).

FIGURA 06
Publicidade da Saqua - Moeda Social de Saquarema - RJ
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FONTE - Prefeitura de Saquarema (2023)
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Estudantes matriculados no periodo noturno, em unidade escolar da rede
publica de ensino, nos cursos de Educacdo de Jovens e Adultos (EJA) e de cursos
preparatorios para o Exame Nacional Para Certificacdo de Competéncias de Jovens
e Adultos (Encceja), cuja familia também esteja inscrita no Cadastro Unico para Pro-
gramas Sociais do Governo Federal (CadUnico), ou que apresente os requisitos ne-
cessarios para inscricdo também podem se cadastrar.”

F) IPE AMARELO (PETROPOLIS)

Sendo uma das aplica¢cdes mais recentes das Moedas Sociais citadas, a
Prefeitura de Petroépolis, cidade tradicional no Estado do Rio de Janeiro também
aprovou a sua Lei, em 30 de janeiro de 2023 (8.494). O ipé amarelo é uma moeda
social que somente podera ser gasta em Petrépolis.

Com ela, a Prefeitura pagara beneficios sociais, gratificacoes a servido-
res e até mesmo parte dos pagamentos a fornecedores. Um ponto interessante
dessa Moeda, é a reflexdo de que ela pode ser muito mais ttil para contribuir
com um processo de assisténcia maior, quando ocorrer catastrofes naturais, na
qual afeta grande parte da populacdo mais carente da cidade, onde vivem em
area de monitoramento de novos deslizamentos e fortuitos.

MUMBUCA E SEUS 10 ANOS DE EXISTENCIA EM MARICA

A escolha da Mumbuca para esse descritivo mais aprofunda de uma Mo-
eda Social é dada principalmente pelalongevidade que o projeto estéd sendo apli-
cado na cidade, permitindo que seja possivel observar sua interagdo cultural com os
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cidad3os e a incorporacdo desse modelo de pagamento, permitindo um ambiente de
harmonia, que facilita o engajamento tanto para que compra utilizando a moeda,
como que vende e consegue potencializar seus lucros em decorréncia desse fator.
De acordo com os dados apresentados no Portal Eletronico da Transparéncia da ci-
dade, sdo mais de 13 mil estabelecimentos que aceitam e recebem a Moeda para
consumo: seja por intermédio das cédulas impressas, que seguem a mesma linha
criativa do Real, como também no uso do cartdo Mumbuca, permitindo débito nas
transagdes comerciais. Toda a publicidade em foco de comunicagdo ptblica, é am-
parada nesse estimulo de participacdo e engajamento.

FIGURA 07
Publicidade e Notas da Moeda Social Mumbuca - R]
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FONTE - Prefeitura de Maricé (2023)

A moeda nasceu a partir do conceito de economia circular, propondo
valorizacdo do comércio e dos servicos locais, uma politica publica de geragio e
distribuicdo de renda. A mumbuca tem paridade de um para um com o real. Em
2013, a Renda Minima Mumbuca beneficiava 40 familias, que recebiam o equi-
valente a R$ 70 cada uma.

Dois anos ap6s o inicio do programa, época em que ja alcangava 16 mil
pessoas, o beneficio passou a ser gerido pela Secretaria de Economia Solidaria e
a faixa de renda familiar permitida aumentou de um para trés salarios-minimos.
0 beneficio também deixou de ser calculado por familia e passou a ter como base
cada integrante. Para receber, era necessario ser morador na cidade ha, pelo
menos, trés anos. O valor passou a ser de 85 mumbucas mensais e foram criadas
duas outras modalidades que beneficiavam publicos especificos: o Renda Mi-
nima Gestante e o Renda Minima Jovem Solidario, no valor de 100 mumbucas.

Em 2017, a moeda passou a ser administrada pelo Banco Mumbuca - insti-
tuicdo comunitaria, independente da Prefeitura, com CNP] préprio e dire¢do consti-
tuida. O pagamento é feito pela plataforma digital e-dinheiro. Durante a pandemia
da COVID-19, o valor distribuido a cada beneficiario chegou até 300 mumbucas. Atu-
almente, de acordo com a Lei Municipal n° 3.153, de 4 maio de 2022, o valor passou
a ser de 200 mumbucas, para 42,5 mil moradores.
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O programa de transferéncia de renda de Marica é unificado. Além dos
beneficidrios do Renda Basica Cidadania, a mumbuca também circula entre 15
mil trabalhadores autonomos e microempreendedores individuais que recebem
R$ 650 ao més, mesmo valor pago a servidores municipais da administragio di-
reta e indireta, em titulo de auxilio alimentacgio.

De acordo com a Secretaria de Habitacdo e Assentamentos Humanos, 218
familias realocadas de areas de risco geoldgico, ou de construgdes irregulares, re-
cebem o beneficio de aluguel social, pago em moeda mumbuca. Esse programa ja
movimentou cerca de R$ 340 mil. Da mesma forma, programas sazonais, como o
Auxilio Recomeco (para cerca de trés mil pessoas que perderam moveis e eletro-
domésticos em razdo de enchentes) e Programa de Amparo ao Emprego (PAE)
também se valem da moeda social municipal.

FIGURA 08
Estabelecimentos da cidade que aceitam a Moeda Social - R]

AC

FONTE - Prefeitura de Niter6i (2023)

Passados 10 anos, ao todo, o programa injeta mensalmente na econo-
mia de Marica cerca de R$ 8,4 milhdes, gerando impacto positivo de 25% no PIB
do municipio. De acordo com a Prefeitura, desde a implementacdo, a iniciativa
introduziu na economia da cidade mais de R$ 1 bilhio, totalizando uma média
atual de 15 mil transagdes por minuto.
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CONSIDERACOES FINAIS

As transformacdes da sociedade trouxeram uma necessidade de rein-
vencgdo dos preceitos de planejamento para a gestdo e também para a comuni-
cacdo. O perfil do profissional e das equipes multidisciplinares devem estar
sempre atentar para politicas publicas que podem ajudar na cidade ou regido,
ao mesmo tempo que permite uma contribui¢ao social efetiva e potencialmente
sustentavel e duradouro.

As inovagdes tecnoldgicas podem ser utilizadas de modo corroborativo
para a interacao da sociedade com novas propostas que ajudem no fortaleci-
mento das relagdes comerciais, culturais e cidadads presentes nos bairros, pre-
dominantemente mais carentes de estruturas e nem estar social.

As desigualdades sociais devem ser combatidas com agdes efetivas e
priorizando o pensamento da industria e economia criativa, na qual é ampara
na premissa de que a reinvencio dos espacos e alinhamento de trabalho com os
atores sociais presente no Ethos regional, sdo fundamentais para o sucesso nas
sociedades atuais.

Parcerias Publico Privadas sdo modelos sustentaveis de crescimento e
coeréncia de trabalho, integrando o poder publico, com o privado e as instancias
do terceiro setor. Nesse sentido, o escopo do artigo, que se concentrou nos Ban-
cos Comunitarios e Moedas, comprovou que sio instrumentos de potencializa-
¢do das relacdes de fortalecimento local, permitindo que os parametros de
consumo circular fomentem maior qualidade de vida para os grupos sociais per-
tencentes ao local.

Os exemplos apresentados no Estado brasileiro do Rio de Janeiro nio sdo
exclusivos e vidveis somente nessa regido e podem ser planejados e estabelecidos
em multiplos contextos e cenarios, adversos ou proficuos. Sob esse ponto de vista,
a comunicagdo e seu pensamento estratégico sdo fundamentais para o desenvol-
vimento de Projetos, integracoes e correlagdes das areas do conhecimento neces-
sarias para o crescimento social e organizacional.

REFERENCIAS

Barros, Antonio; Duarte, Jorge. (2005) (Org.). Métodos e técnicas de pesquisa em comuni-
cagdo. Sdo Paulo: Atlas, 380 p.

Branddo, C. (2006). Comunicagdo Ptblica e Governamental. Sdo Paulo: Paulinas.
Carniello, M. F. (2009). Tese de Pés-Doutorado na Umesp. Comunicagdo e Espagos Urba-
nos: a imagem dos bairros concentradores de langamentos imobiliarios de Sao José dos

Campos. Sdo Bernardo do Campo: SP,

Carvalho, Renata. (2009). A sociedade contempordnea e as novas tecnologias da comunicagdo.
Disponivel em: http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:JCTpOw3XhAg]

74



:www.riachao.com/modules.php%3Fname%3DColunistas%26coluna%3D6+caracter%C3%A
Dstica+da+comunica%C3%A7%C3%A30+na+sociedade+contempor%C3%A2nea&cd=21&hl
= pt-BR&ct=clnk&gl=br&source. Acesso em: 28 abr. 2023.

Cortez, Glauco R. (2009). Os meios de comunicagdo como espago-sujeito da sociedade con-
tempordnea. Artigo apresentado no IV Congresso da CiberSociedade 2009.

Duarte, J. (2007). Comunicagdo Ptiblica: Sdo Paulo: Atlas, 2007.

Gomes, W. (2011). Participagdo politica online: Questdes e hipdteses de trabalho. In.:
Maia, Rousiley; Gomes, Wilson; Marques, Francisco Paulo. Internet e Participagdo no Bra-
sil. Porto Alegre: Sulina.

Habermas, . (2001). Direito e Democracia. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro.

Instituto Dinheiro Niterdi. (2023). Moeda Social Araribéia. Disponivel em https://institu-
toedinheironiteroi.org/. Acesso em 18 jul. 2023.

Katz, E. (1957) «The Two-Step Flow of Communication: An Up-to-Date Report on an Hy-
pothesis», Public Opinion Quarterly, vol. 21, n® 1, pp. 61-78.

Kunch, Margarina M. K. (2010). Comunicagdo Publica, Sociedade e Cidadania. Sdo Paulo:
Difusdo. Pag. 23-3

Marques, A. (2011). A auséncia de reconhecimento social de cidaddos destituidos no Brasil
e na Franga. In: Marques, Angela; Matos, Heloiza (orgs.). Comunicagdo e politica: Capital

social, reconhecimento e deliberagdo publica. Sdo Paulo: Summus, 2011. p. 125-147.

Marques de Melo, José. (1975) Comunicagdo Social: teoria e pesquisa. 4. ed.
Petrépolis: Vozes. 300 p.

Matos, Heloisa. (2011); A comunicagdo ptblica na perspectiva da teoria do reconheci-
mento. In: Kunsch, Margarida M. Krohling. (Org.). Comunicac¢do publica, sociedade e cida-

dania. Sdo Caetano do Sul, SP: Difusdo, p. 39-59.

McLuhan, M. (2003). Os Meios de Comunicagdo como Extensées do Homem. Trad.
Décio Pignatari. Sdo Paulo: Editora Cultrix.

Novelli, Ana Lucia (2006). O papel institucional da comunicagdo piiblica para o sucesso da
governanga. In ORGANICOM, Revista Brasileira de Comunicagdo Organizacional e Rela-
¢des Publicas, ano 3, n? 4, p 75-89.

Ortiz, R. (2000). Um Outro Territdrio: ensaios sobre a mundializacdo. Olho D’agua, Sdo Paulo.

Pereira, Camila; Santos, Sandro. (2022). Finangas soliddrias e implementagdo de politicas soci-
ais: O caso do Banco Comunitario e da Moeda de Mumbuca no municipio de Marica - RJ.

Perez, R. A. (2008). Estrategias de Comunicacion. Ariel Editores, Espafia, Barcelona, 42 Ed.
Peruzzo, C. (2004). Rddio Comunitdria, Educomunicagdo e Desenvolvimento Local. UFSM.

Prefeitura de Niteréi. Dispositivos de Moeda Social. Disponivel em: http://www.nite-
roi.rj.gov.br/wp-content/uploads/do/2021/07_Jul/31.pdf. Acesso em 18 jul. 2023.

75



Portal Maricd. (2023). Moeda Social Mumbuca. Disponivel em: https://www.ma-
rica.rj.gov.br/programa/moeda-social-mumbuca/. Acesso em 18 jul. 2023

Porter, M. (1990). The competitive advantage of nations. Basingstoke: Macmillan.
Rabaga, C.A., Barboda, G. G. Diciondrio de comunicagdo. Sdo Paulo: Atica.

Reis, A. P. (2013). Indiistrias criativas e ambientes culturais. Blog Espaco da Cultura. Disponivel
em: http://www.espacodacultura.com.br/noticias/textos/anapaula. Acesso em 12 maio 2023.

UNESCO. Creative economy: report (2010). Nova York: United Nation.
Vasconcelos, A. (2010). Cultura e expressées da sociedade. Sdo Paulo: EDUSP
Vieira, L. (2001). Os argonautas da cidadania. Rio de Janeiro: Record.
Wolton, D. (2004). E preciso salvar a comunicacdo. Sio Paulo: Paulus,

Torquato, F. G. (1985). Marketing Politico e Governamental: um roteiro para
campanbhas politicas e estratégias de comunicagdo. 32 ed. Sdo Paulo: Summus.

76



POLARIZACION, MANIPULACION
Y VERDAD EN POLITICA

JuAN RuUsso
TANIA ZAPATERO ROMERO

INTRODUCCION

En este trabajo nos proponemos analizar las relaciones entre polariza-
cién politica y manipulacién. Para ello atenderemos a modo de ilustracion algu-
nos casos nacionales entre ellos los de Donald Trump en Estados Unidos,
Cristina Fernandez de Kirchner en Argentina y Andrés Manuel L6pez Obrador
en México. Respecto de los casos que ilustran este analisis es pertinente una
aclaracién. Los casos nacionales no son del todo similares. En este trabajo se los
toma como ilustracion del andlisis de procesos politicos en curso. Luego precisare-
mos qué entendemos por los principales conceptos, partiendo de polarizacion poli-
tica y manipulacién prestando atencion a literatura clasica y reciente sobre el tema.
Por ultimo, realizaremos un analisis de los principales elementos que caracterizan
el contexto politico actual mencionando fundamentalmente los procesos sociopoli-
ticos actuales que contribuyen como facilitadores de la manipulacién, principal-
mente, alrededor de las condiciones sociodigitales que han dado sitio a un entorno
de polarizacidn politica visible en las plataformas sociodigitales.

La primera hipotesis de la que se parte es simple y afirma que en con-
textos de competitividad y conflicto politico, la manipulacién politica es fre-
cuentey se vuelve un instrumento que los lideres usan para asegurar la cohesion
de los grupos que contienden en cada uno de los polos, asi como para fortalecer
su poder personal, via la centralizacién decisoria, justificada en “la emergencia”
que los miembros de cada polo sienten vivir ante el mix de situaciones de com-
petencia y conflicto, donde la politica gana espacio frente a otros aspectos de la
vida ciudadana. La segunda hipétesis es que la manipulacién implica un factor
de realimentacion y es en parte factor causal de la polarizacidn. Pues la polari-
zacion resulta beneficiosa en términos de centralidad politica para quien lidera
un polo. Interesa por ultimo analizar las consecuencias de la polarizacién-mani-
pulacién sobre dimensiones de la cultura politica y sobre la democracia, en par-
ticular atendiendo a como afecta un aspecto relevante de la politica: la verdad
como valor colectivo.
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DIMENSIONES CONTEXTUALES

La dltima década del siglo XX supuso el agotamiento de las ideologias
politicas decimondnicas en cuanto sistemas intelectuales que proclaman la ver-
dad para sus concepciones del mundo y que pretendieron ser transformadoras
de la historia, marcando con su aparicidn y auge la dimensién politica de la mo-
dernidad con relacion a tres procesos societales, en primer lugar, como una con-
secuencia del cambio de la cosmovision o representaciéon del mundo pensado
desde una representacion cristiana a la cosmovision moderna de impronta cien-
tifica. En segundo lugar, como un efecto de la consolidacién progresiva del espa-
cio publico y finalmente como resultado de un creciente antagonismo de clases
en las sociedades industriales. En suma, estos procesos que se dieron a nivel so-
cietal condujeron al reconocimiento de la existencia de visiones diferentes y an-
tagdnicas dentro de una sociedad en la que el mundo social y politico dej6 de ser
pensado desde una tnica representacion. Al respecto durante el siglo XIX y XX
las luchas politicas fueron caracterizadas por un alto antagonismo ideolégico lo
que dio paso en el marco de la Guerra Fria a agudas polarizaciones entre dos
modelos altamente ideologizados de industrializacidn, el capitalismo y el socia-
lismo, donde la polarizacién ideolégica fue una constante.

Sin embargo, en los afios noventa del siglo pasado hemos sido testigos del
agotamiento de las ideologias debido, principalmente, a la prevalencia de contra-
dicciones sobre los propios sistemas ideoldgicos tanto en los que se justificaban la
ampliacion de la influencia capitalista liderado por Estados Unidos, asi como del
modelo socialista soviético que fenecia ante los intereses de las elites dominantes
originando un proceso de desarticulacién ideolégico mundial. Al respecto, en la
andadura del siglo XXI, dicho agotamiento ideol6gico ha dado lugar a la emergen-
cia de estructuras politicas de representacion débiles y lideres personalistas que
compensan los posicionamientos y la defensa de creencias ideolégicamente es-
tructuradas por la mediacién de una relaciéon encapsulamiento de los lideres poli-
ticos en posiciones dicotémicas en los que la figura del lider se ha convertido en
un factor de polarizacion al favorecer el predominio de discursos deslegitimado-
res del adversario, debilitar valores liberales tales como la tolerancia mutua y
afectar la verdad entendida fundamentalmente como valor cultural que propone
que la evidencia o los hechos son una autoridad tltima, que no debe ser sustituida
por intereses. Al respecto, la polarizacion y la manipulacién transforman a la ver-
dad en una moneda de cambio inflacionada, es decir, se demerita su valor y esto
tiene consecuencias negativas sobre la democracia.

Por ultimo, se hipotetiza que este panorama internacional cambiante
pone de relieve que las democracias enfrentan serias amenazas iliberales ates-
tiguadas en un conjunto de procesos erosionantes que han minado las bases de
la cultura politica liberal ensanchado la distancia entre la ciudadania y los par-
tidos politicos e introduciendo condiciones y tendencias de manipulaciéon que
de proseguir entonces la democracia se debilitard y estaria en riesgo de colapsar
internacionalmente.

78



DONALD TRUMP

Un primer ejemplo lo encontramos durante la campafia presidencial de
2016 en Estados Unidos con el famoso escandalo de la consultora britanica Cam-
bridge Analytica que durante las campafias presidenciales extrajo datos de mi-
llones de usuarios de Facebook sin su consentimiento para elaborar perfiles
psicoldgicos de usuarios principalmente para utilizarlos con fines de propa-
ganda politica en la campafia de Donald Trump, con el objetivo de tejer una na-
rrativa falsa que le permitiera fomentar miedo a ciertos sectores de la poblacion
asi como también de crear noticias falsas que cambiaran la percepcién de los
ciudadanos estadounidenses sobre Hillary Clinton. Se utilizé técnicas de segui-
miento psicoldgico con los datos recopilados para elaborar perfiles psicografi-
cos, mostrando mensajes personalizados sobre Trump a distintos votantes
estadounidenses, principalmente noticias falsas y apologias a los discursos de
odio e intolerancia politica.

Los anuncios se segmentaban en distintas categorias, basandose princi-
palmente en si las personas eran simpatizantes de Trump o indecisos. Estas es-
trategias tuvieron un eco sin precedentes en la emergencia de radicalizacién y
polarizacién de alta intensidad entre la sociedad estadounidense que trascendi6
las campanias electorales. Durante el mandato presidencial de Donald Trump, su
politica apunt¢ al reforzamiento de la polarizacion, lo cual implicé una constante
confrontacion y estigmatizacion del entonces presidente hacia sus adversarios,
alcanzando su punto mas algido a finales de 2019 y principios de 2020 cuando
tras anunciarse la derrota de Trump en su segundo periodo de competencia
electoral fuimos testigos de la convocatoria realizada por el mismo expresidente
en la plataforma Twitter para desconocer los resultados electorales y tomar por
asalto al Capitolio, en un intento por descalificar e infundir acusaciones de
fraude electoral. Si bien este llamamiento ocasioné que el candidato derrotado
fuera vetado de la plataforma por transgredir sus reglas de convivencia, esta
censura de la plataforma reforzé la postura radical de Trump y sus seguidores,
pues en reiteradas ocasiones han aludido a argumentar que han sido victimas
de un atropello a la libertad de expresion y migrado otras redes como Gab y Par-
ler, erigiéndose como nuevos espacios de encuentro de los seguidores de Trump
y de difusion de los discursos intolerantes.

CRISTINA FERNANDEZ DE KIRCHNER

Los gobiernos de Nestor Kirchner y Cristina Fernandez inician en 2003,
después de la crisis econémica y politica que resulta de la administracién de
Carlos Menem y que impactara de modo catastroéfico sobre el breve gobierno de
Fernando de La Ruaa. Estos gobiernos implicaran un brusco cambio con la etapa
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anterior (1983-2003) expresado en particular en la dindmica del sistema de par-
tidos, y en particular referente a un aspecto central: la polarizacién promovida
desde el gobierno. La polarizacién iniciada en 2003 no tiene precedentes en el
periodo post 83. Los gobiernos de Raul Alfonsin, Carlos Menem y Fernando De
La Rua, buscaron acuerdos, reflejados durante el gobierno del primero en las
Actas de coincidencia programatica, firmadas entre Alfonsin y lideres de la opo-
sicién peronista, y en la convocatoria del gobierno y apoyo de la oposicion frente
a los hechos de violencia de Semana Santa. Durante el gobierno de Menem se
reformd la Constitucion de 1853, dando lugar a un texto constitucional acordado
entre peronistas y radicales. Durante el gobierno de De La Rua, se buscaron
acuerdos con la oposiciéon peronista en particular ante la crisis politica desatada
con la renuncia del vicepresidente Chacho Alvarez. Hasta el 2001, los presiden-
tes habian usado el didlogo como un instrumento de consenso y negociacién. La
polarizacion estaba presente mas por el formato del sistema de partidos (bipar-
tidista hasta 1993 y después de 1993 via alianzas) que polarizaban cuando com-
petian electoralmente. Después de la eleccidén las aguas volvian a su cauce con
discursos de unidad nacional por parte de los presidentes y el reconocimiento
de la oposicion. Ese rasgo moderado cambi6 con los gobiernos Kirchner. Nestor
Kirchner propici6é una politica de derechos humanos anulando la ley de punto
final y de obediencia debida. Fue una reparacién importante, que podia en el
inicio de nuevo siglo prescindir de las presiones militares que tuvo Alfonsin
cuando incentivé el juicio a las Juntas militares. La politica de Kirchner apunt6 a
sobrevaluar estas nuevas leyes quitando todo mérito a las inéditas politicas de
Alfonsin durante los 80. Desde entonces, la actitud del gobierno con la oposicién
ha seguido dos vias: la cooptacion, estrategia predominante durante la presi-
dencia de Nestor Kirchner, y la deslegitimacién como adversario, estrategia pre-
dominante durante la presidencia de Cristina Fernandez. La polarizacion
promovida por los gobiernos de Kirchner, y continuada por Alberto Fernandez,
ha implicado que la competencia politica entre adversarios se convierta en con-
flicto entre amigos-enemigos. Esto ha sido fomentado con discursos de confron-
tacion y estigmatizacion del gobierno hacia los principales adversarios. El
resultado de esto ha sido la polarizacién de alta intensidad, en donde como en
un espejo, la oposicidn regresa la estigmatizacion recibida hacia los partidarios
kirchneristas. Un rasgo del liderazgo de Cristina Fernandez, al igual que Donald
Trump, de tal situacion es, que el reforzamiento de la polarizacion les permite
encapsular toda interpretacién sobre la politica y sobre los otros. El resultado
es que la verdad se ha puesto en funcién de la politica, denostando todo juicio
que puedan realizar tribunales de justicia independientes del gobierno. Un
ejemplo claro del sometimiento de la verdad a la politica es la calificacién de
lawfare, a los procesamientos que por corrupcién afronta la vicepresidenta Cris-
tina Fernandez de Kirchner.
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ANDRES MANUEL LOPEZ OBRADOR

Aunque la polarizacién politica en México puede rastrearse a raiz de las
elecciones presidenciales de 2006. No fue sino durante la etapa preelectoral de
las elecciones presidenciales de 2018 marcada por un lado por el reacomodo de
los bloques politicos que generaron una coalicién inusitada entre PAN y PRD, es
decir partidos de derecha e izquierda y la emergencia del partido Movimiento
de Regeneracion Nacional (Morena), que la comunicacion politica se caracterizo
por la popularizacién de descalificaciones que venian desde los mismos candi-
datos que contendian por la presidencia y que dieron lugar a la apropiacion entre
la sociedad de un lenguaje que dividia a la sociedad mexicana entre fifis y chairos
marcando una separacion politica que se recrudecia en clave emocional y valorativa
no solo entre la clase politica o por parte de los ciudadanos a los candidatos que
contendian esta eleccion sino entre los mismos simpatizantes de los dos bloques
politicos opuestos. Esta separacion politica que ha dado pauta a un debate ptblico
que delineado una fuerte separacion y reforzada o incluso incitada por algunos de
los mismos candidatos de los partidos politicos, tal vez como parte de sus estrate-
gias partidistas durante el periodo de campanas electorales, pero que sin duda ha
trascendido la arena electoral.

El Presidente Andrés Manuel Lopez Obrador (AMLO), desde el inicio de
su administracion en 2018, comenzd a ofrecer conferencias “mafianeras” que le
han permitido convertirse en el vocero de su gobierno. Esta novedosa estrategia
de comunicacion politica y propaganda contrasta con lo ocurrido en décadas an-
teriores cuando los mandatarios seleccionaban alguna fecha cercana a la pre-
sentacion anual del informe de gobierno al Congreso para conversar con un par
de comunicadores elegidos por sus colaboradores.

Las “mafianeras” le han permitido a Lopez Obrador marcar la agenda de
la discusién politica del pais, y ser el personaje politico con mayor presencia en
México, con frecuencia, los temas que aborda AMLO se convierten en intensas
discusiones en las plataformas de redes sociodigitales o en el mismo Congreso.
Con frecuencia en las mafaneras participan funcionarios y colaboradores cer-
canos al presidente, seglin el tema que quiera abordar, para anunciar programas
sociales de su gobierno, y es el espacio en el que AMLO gira instrucciones a sus
colaboradores. Otro elemento que esta siempre presente en las conferencias es
el envio de mensajes politicos donde muestra sus “otros datos” como los correc-
tos para sefialar a los gobiernos anteriores, y sus “adversarios conservadores”.

Si bien en términos de comunicacion politica las mafaneras han resultado
una estrategia efectiva para mantener un control casi total de la agenda del dia en el
pais. Sus intervenciones matutinas han generado un efecto colateral de polarizacién
marcado por la popularizacién de descalificaciones que han dividia a la sociedad
mexicana en clave valorativa reproduciéndose en la conversaciéon mediatica y colec-
tiva a través de las redes y de la ampliacién del ecosistema de medios tradicionales
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a la capa digital que se encargan, de multiplicar la polarizacion de la conversacién
colectiva a lo largo de la semana.

Asimismo, la estrategia de las conferencias mafianeras es susceptible de
diversas criticas que apuntan serias limitaciones si se le pretende atribuir su re-
levancia y presencia como un mecanismo para rendir cuentas, ya que con fre-
cuencia los “otros datos” que se presenta carecen de rigurosidad y
transparencia, y en ocasiones sus respuestas asumen un todo a la defensiva que
nutre la polarizacién de la comunicacidn politica.

INFLUENCIA Y MANIPULACION

Es oportuno ahora definir los conceptos, en particular influencia y ma-
nipulacidn. La influencia es un tipo de relaciéon en que A puede influir sobre B
usando recursos econémicos, ideolégicos o coercitivos (Dahl 1966), en modo tal
que B acepta, de buen o mal grado, la influencia de A. El poder es entonces cual-
quier relacién de causacion social intencional (Stoppino 2001) Como indica
Stoppino se trata de causacién como relacién entre comportamientos o entre
disposiciones entre actores diferentes entre si. Segun el tedrico italiano puede
haber poder abierto o poder escondido. El primero es un poder de A visible a B.
A no esconde su poder sobre B. Cuando A pide explicitamente influir sobre B hay
persuasion, remuneraciéon o constriccion. Por el contrario, A puede intentar
ocultar el poder que ejerce sobre B, y en ese caso (cuando B desconoce que A
ejerce poder) hay manipulacién.

Al respecto se puede incidir sobre alternativas de comportamiento, para
modificar los costos o beneficios ligados a cada alternativa de comportamiento, a
través de premios o castigos, con lo que se induce de modo inconsciente el compor-
tamiento de B. Por otra parte, puede haber intervencion sobre los conocimientos de
hecho y sobe las creencias de valor. El poder interviene sobre la emotividad y los
valores para convencer a B a actuar de determinado modo. Una tercera forma de
manipulacién segin Stoppino es intervenir sobre el contexto ambiental, y en tal caso
hay manipulacién situacional.

Con el propdsito de describir tipos de manipulacién que caracterizan el
contexto politico actual rescatamos la necesidad de prestar atencion a los usos po-
liticos de las plataformas de redes sociodigitales y sus dindmicas para observar las
emergentes articulaciones politicas entre polarizacién y manipulacién. No obs-
tante, antes de llegar a este punto es necesario plantear algunas consideraciones
alrededor de las condiciones sociodigitales que han dado sitio a un entorno de po-
larizacion politica visible en estas plataformas.

Durante los comienzos de internet, se auguraba que esta nueva tecno-
logia digital generaria un espacio igualitario, que acabaria con el monopolio de
los duefios de los medios tradicionales sobre el discurso publico, pues cual-
quiera podria participar en la esfera publica digital. En la actualidad, parte de
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esa vision utdpica de internet se ha cumplido, en particular, con la denominada
web 2.0 que introdujo con el surgimiento de las plataformas de redes sociodigitales
uno de los cambios mas profundos del internet en los primeros afios del siglo
XXI, a saber, la incorporacion de contenido web generado por los usuarios en
interfaces multimedia en vez de texto estatico, este cambio vino acompafiado
por una discurso que enarbolaba la democratizacién de la comunicaciéon pues
ahora cualquiera iba a poder crear y compartir contenidos sin embargo para
posturas mas criticas de la web como la de la tedrica y activista italiana Tiziana
Terranoza (Srnicek , 2018) quien sostiene que este discurso pasaba por alto el
desplazamiento a modelos de negocios basados en la explotacién de las interac-
ciones sociales evidenciando que existen promesas incumplidas de aquella vi-
sién de internet como un espacio horizontal o igualitario.

Sibien este orden sociodigital suele pensarse como espacios neutrales para
la interaccidn, encarnan un orden centrado en la extraccién y uso de un tipo parti-
cular de materia prima: los datos. Asi las plataformas proporcionan las infraestruc-
turas digitales que permiten la interaccidn, posicionandose como intermediarias
entre diferentes usuarios: clientes, anunciantes, proveedores de servicios, produc-
tores, distribuidores y objetos fisicos que moldea la interaccion. Es decir que las pla-
taformas en su posicién de intermediarias tienen control sobre las reglas de la
interaccién lo que permite la extraccién y el control de datos (Srnicek, 2018).
Esto supone integrar dos procesos. Primero, las plataformas requieren monito-
rear y registrar las actividades online, por lo que en la economia digital se habla
de un capitalismo de vigilancia. En segundo lugar, se requiere del analisis de da-
tos que va configurando un nuevo territorio donde el poder de grandes plata-
formas digitales interactiia con el de consumidores aparentemente activos de
formas a veces imprevisibles.

Las redes sociodigitales se convierten ya no solo en vehiculos de transmi-
sién de informacion sino en mediaciones formativas de los propios individuos pues
instauran nuevos ordenes de control y regulacion psicopolitica (Jenkins, 2017).
Ademas de instalar a las sociedades dentro de dinamicas en las que se van reafir-
mando sus propias tensiones y conflictos no resueltos que no encuentran modo de
dirimirse dentro de las alternativas electorales presentes en los regimenes de repre-
sentacion politica, antes bien, se presentan como tendencias inerciales de malestar
y encono social. De esta manera la relevancia de las plataformas de redes sociodigi-
tales que se alimenta de un espacio reticular de interconexiones entre individuos
termina convirtiéndolos parad6jicamente en agentes y pacientes de un nuevo orden
sociodigital.

Con relacion a lo anterior, es necesario superar la vision de neutralidad
de las plataformas digitales que minimiza los impactos del poder de los algorit-
mos para encarar su papel en la crisis actual de la democracia como un meca-
nismo de manipulacién algoritmica, es decir, un hacer normativo producido
sobre la base de valores, intereses y decisiones humanas inscritos en estas in-
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fraestructuras légicas (Zuboff, 2017) susceptible de ser capitalizadas politica-
mente. Como indica Han (2022) la autonomia y libertad de los ciudadanos se
ven secuestradas por una especie de conductismo digital que busca predecir y
controlar el comportamiento y la toma de decisién de los individuos mediante
un refinamiento y optimizacidn de los procesos de extraccion y analisis de datos,
lo que significaria para el autor, el fin de la racionalidad comunicativa basada en
la autonomia y libertad del individuo y con ello de los principios democraticos.
Al respecto este orden digital de plataformas adquiere una consistencia politica
al convertirse en la arena publica sobre la cual se dirimen los asuntos politicos,
a la par, los mas relevantes y los mas triviales, formando parte esencial de los
tipos de manipulaciéon encaminadas a la consecucion de fines politicos con rela-
cién a un modelamiento algoritmico que tiene la capacidad de decidir como se
distribuye y circula informacién, no siempre verdadera, en espacios que resul-
tan esenciales por la funcién que cumplen en la vida publica.

MANIPULACION POR NUDGING “UN PEQUENO EMPUJON”

En primer lugar, identificamos un tipo de manipulacién por nudges. La
palabra nudge (Thaler y Sunstein, 208) es un concepto que suele traducirse como
pequefio empujoén y propone el refuerzo positivo y las sugerencias indirectas
como formas de influir en el comportamiento y la toma de decisiones de indivi-
duos y grupos al alterar el contexto o arquitectura de decision. Como sostiene Pa-
risier (2017) los algoritmos que se utilizan en las redes permiten recopilar todos
los rastros de informacién digital que va dejando cada usuario para personalizar
con una gran precisién los contenidos que ofrecen en funcién de las preferencias
individuales produciendo burbujas de informacién con la capacidad de sesgar la
vision del mundo, incluidas las creencias y opiniones, lo que suele desencadenar
en la influencia en futuras acciones.

En las plataformas de redes sociodigitales es posible identificar la ma-
nera como estos nudges operan como una novedosa herramienta que se con-
creta en burbujas de informacién. De manera sintética, las burbujas de
informacion son habilitadas por los algoritmos con los que funcionan platafor-
mas como Facebook y Twitter y operan como un bucle que distribuye el conte-
nido mas relevante para cada usuario, logrando que la informacién que se
muestra a cada usuario esté condicionada y filtrada con base en principios de
similaridad, por ejemplo, reacciones me gusta o me enfada, y por otro lado otros
factores como el tiempo que se pasa en un determinado posty la interacciéon con
los demas usuarios que van definiendo el tipo de contenido al que los usuarios
seran expuestos con mayor frecuencia, pudiera parecer inofensivo si hablamos
de temas triviales, pero adquiere otro matiz cuando advertimos la manera como
estas plataformas dan ese pequefio empujén en relacién con nuestras posturas
politicas para decidir qué contenidos va a mostrar o las paginas que nos va a
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sugerir pues la infraestructura algoritmica de los filtrajes burbuja cambia la di-
versidad de discurso por el consenso, eliminando la necesidad de cuestionar y
reflexionar.

1) Utilizando el deseo de todo sujeto de sentirse reconocido y pertene-
ciente a un grupo, robusteciendo la propia identidad. 2) Alterando el espacio
digital dando prioridad a la aparicién de informacién politica a fin a los intereses
personales. 3) Aprovechando similitudes sociales, como el efecto de pares o el
respeto por autoridades reconocidas lo que a la postre endurece la defensa de
las creencias y posicionamiento politicos extremos con una fuerte carga afectiva
que convierte la diferencia de opiniones en conflicto acompafiado de insultos y
ataques personales deteriorando de manera alarmante el entorno de disputa
politica digital y dejandonos indefensos para lidiar con una realidad distinta a la
que nos proporcionan estas plataformas donde los individuos han quedado en-
cerrados en su propio reflejo o no se extiende mas alla de su malla de contactos.

MANIPULACION POR FAKE NEWS

Un segundo tipo de manipulaciéon lo identificamos por la persistencia
de fake news. Este término es utilizado para conceptualizar la divulgacion deli-
berada de noticias falsas que provoca fenémenos como la propagacién de la des-
informacién. Si bien siempre han existido las noticias falsas, a partir de la
emergencia de Internet y de la web 2.0 habilitada por la estructura de las plata-
formas digitales la divulgacién de fake news se ha vuelto mucho mas sencilla. En
principio, porque la forma de comunicacién y el intercambio de mensajes en las
plataformas de red permite que los usuarios no solo sean consumidores, sino
también productores de discursos que circulan y que muchas veces son falsos.
En segundo lugar, el flujo informativo en las redes sociodigitales se actualiza
constantemente no sélo por relevancia para el usuario de acuerdo con sus in-
tereses politicos y partidarios sino también de acuerdo con el alcance o popula-
ridad que tiene el posteo, validando una noticia s6lo por su nivel de difusién o
viralizacion y no por la veracidad del contenido.

De acuerdo con los especialistas se han diferenciado siete tipos de conte-
nido falso que puede circular en estas plataformas: 1) Satira o parodia: elaborada
sin la tencién de causar dafio o engafio. 2)Contenido engafioso: Se trata del uso en-
gafioso de informacién para incriminar a alguien. 3)Contenido impostor: Es el tipo
de informacién que suplanta fuentes genuinas. 4)Contenido fabricado: Contenido
nuevo que es predominantemente falso, disefiado especialmente para engafiar y
perjudicar. 5)Conexion falsa: Cuando los titulares o imagenes no confirman el con-
tenido. 6)Contexto falso: Cuando el contenido genuino se difunde con informacion
de contexto falsa. 7)Contenido manipulado: Cuando informacién o imagenes genui-
nas se manipulan para engafar.
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Aunado al fendmeno de fake news destaca el uso constante de cuentas
falsas o bots y trolls (usuarios de redes y operadores politicos) que tienen la
intencién de provocar o desviar la atencién en un debate posicionando ciertas
noticias o mensajes, opacando y quitando ciertos topicos, noticias o expresiones
de descontento, generando confusién y fomentando un entorno de desinforma-
cién que favorecen la posverdad, entendida, como la distorsion deliberada de la
informacién en la que los datos objetivos tienen menos importancia para el pu-
blico que las opiniones y emociones que suscita: 1) consolidando la aparicién de
publicos afectivos, 2) aumento considerable de noticias hiperpartidista y 3) en
suma, evidenciando la manera como este orden sociodigital ha contribuido a la
actual la crisis de la comunicacion politica (Krafft y Donovan, 2020) predomi-
nando la emocion, las medias verdades o las mentiras sobre las cuales se cons-
truyen una base electoral o liderazgos politicos.

MANIPULACION POR CONVERSION DE ISSUES DIVISIVOS
EN ISSUES DE VALENCIA

Sin embargo, aunque existen ciertas expresiones de polarizaciéon y tipos
de manipulacién que ocurren a través de los usos politicos de las plataformas de
redes sociodigitales resultaria insuficiente encapsular los tipos de manipulacién
en esta Unica dimensidn, en este sentido pareciera que se extienden y retroali-
mentan en un continuo online-offline.

Se asume que los tipos de manipulacién antes mencionados son capita-
lizados politicamente por la figura del liderazgos politicos personalistas que
aprovecha el descontento y el desencanto de los ciudadanos para nutrir sus na-
rrativas en torno a oposiciones y antagonismo a través de expresiones de re-
chazo y cancelacién que se colocan por encima de los procesos deliberativos,
llevando a los votantes a atrincherarse en posicionamiento politicos extremos a
través de procesos intencionales de conversion de los issues divisivos, es decir,
donde los electores se dividen con base a alternativas en las propuestas o pro-
yectos politicos, por ejemplo politicas publicas o la politica econémica en issues
de valencias, es decir, la asociacion evaluada en modo positivo o negativo por
los electores, por ejemplo entre el afecto que despiertan quienes simpatizan con
ideas politicas afines en oposicion a la animadversién, desconfianza y rechazo
que sienten los individuos hacia lideres y simpatizantes de la trinchera parti-
dista opuesta.

MANIPULACION DE LA AGENDA- MASS MEDIA

En la capa mediatica se sittian una diversidad de actores mediaticos que
van desde los medios de comunicacion masiva tradicionales hasta los medios in-
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dependientes y alternativos, asi como sus diferentes productos tales como, noti-
cias, entrevistas, articulos, columnas, reportajes que también pueden usar como
marco de emision la dimensién digital, por lo tanto, también podria hablarse de
otros formatos como los canales de YouTube e influencers que en la actualidad no
solo amplian y diversifican el ecosistema de medios sino que de manera tenden-
ciosa buscan manipular la opinién publico, en ocasiones haciendo eco de fake
news. Por otro parte identificamos que los mismos lideres politicos utilizan estra-
tegias de comunicacion politica efectivas para mantener un control casi total de la
agenda y teniendo como un elemento imprescindible la emisién continua de men-
sajes politicos sobre la base de issues de valencia reproducidos por el ecosistema
mediatico.

MECANISMOS FRECUENTES DE MANIPULACION POLITICA

La infraestructura algoritmica y los procesos de datificacién dejan de
ser exclusivamente una herramienta de optimizacién de informacién para deri-
var en mecanismos de manipulacién por su potencial: 1) de impactar en el sen-
timiento publico, las corrientes de opinién y la participacién digital de los
usuarios con arreglo a una economia de las emociones y de la atencién (Bakir y
McStay, 2018). 2) Reconfigurar patrones culturales con impactos en el emplaza-
miento de zonas de oposicién y antagonismos capitalizados politicamente por
lideres personalistas que actiian como agentes polarizadores. Surge en conse-
cuencia mecanismos de manipulacién que operan a través de un efecto sisté-
mico que va generando brechas que distorsionan los mecanismos
comunicativos de la sociedad acentuando una comunicacién y participacion
afectiva que atentan no solo contra el derecho a la informacion, sino que tam-
bién tiene incidencia en la integridad de pilares liberales de las democracias
como la verdad y la tolerancia mutua.

Tabla 1

Mecanismos de manipulacién
Estrategia La polarizacién como estrategia de activacién ocurre a través de los
de nudges, trolls y bots (cuentas automatizadas) al inducir contenido ten-
activacion dencioso, en ocasiones fake news sobre los usuarios en funcién de aso-

ciaciones evaluadas en modo positivo o negativo (issues de valencia)
por los electores.

Homofilia El efecto de homofilia ocurre a partir del proceso de generacién algo-
ritmica de filtros burbuja a partir de los cuales la interaccién con per-
sonas e informacién afines refuerzan el sesgo de confirmacién al
alterar la diversidad de discursos por paisajes personalizados que re-
fuerzan la polarizacién endureciendo la sensacién de amenaza, la de-
fensa de los issues de valencia y posicionamientos politicos extremos
entre los electores.
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Saturacion El efecto de saturacién ocurre a través de los flujos informativos en las
redes sociodigitales cuyo alcance o popularidad deriva por su nivel de
difusion y no por la veracidad del contenido fomentan un entorno de
desinformacién que favorece el fendmeno de la posverdad (la infor-
macion que se difunde apela a las emociones, creencias o deseos del
publico en lugar de a hechos objetivos) consolidando el predominio la
emocion, las medias verdades o las mentiras sobre las cuales se cons-
truyen una base electoral y liderazgos politicos.

Efecto El efecto bandwagon ocurre por medio de los filtrajes burbuja y la difusién
bandwagon | deinformacién o noticias que apelan a las emociones donde la gente mo-
o efecto difica sus opiniones de acuerdo con el punto de vista de una “mayoria”
arrastre algoritmicamente filtrada y seleccionada por el principio de similaridad.

Como se plante6 al inicio de este trabajo, la crisis de legitimacion y re-
presentacion politica se profundizan con la consolidacién de arenas de disputa
politica caracterizadas principalmente por el predominio de un ambiente de an-
tagonismos donde la comunicacién politica digital juega un papel central pues
la denominada web 2.0 y principalmente las plataformas de redes sociodigitales
han ampliado y complejizado dichas arenas en un continuo offline-online.

En suma, parece predominar un ambiente de antagonismo en donde las
expresiones de rechazo y cancelacién se colocan por encima de los procesos de-
liberativos y las dinamicas de consenso politico. Lo que es posible apreciar en
estos términos es un entorno de fragmentacién que en ocasiones parece confluir
en este efecto de bifurcacidon que se hace patente a través de la generacion de
bloques monoliticos que producen fenémenos viralizantes que exponen las frac-
turas y las tensiones sociales a partir de corrientes de opinién y tendencias en
las que los usuarios se posicionan con arreglo a sus emociones, medias verdades
o mentiras que luego son capitalizados por lideres personalistas que construyen
narrativas polarizantes.

VERDAD Y POLITICA

En la era de las fake news, la desinformacion y los algoritmos, la realidad
y las verdades facticas se han diluido. La crisis de la verdad se extiende cuando ya
no es posible el mundo comun y el entendimiento. La relacién entre verdad y po-
litica marca un buen indicador del caracter del orden politico. El autoritarismo, en
su extremo totalitario, considera a la verdad un riesgo y la suprime. Los subditos
aprenden que la verdad es lo que declara el Estado. La realidad es el dictado del
poder politico. Por el contrario, en la democracia, la verdad es un problema prio-
ritario y un derecho fundamental de los ciudadanos. No se es plenamente ciuda-
dano, si se carece de la libertad para conocer e indagar los hechos. Las
democracias instauradas en los 80 en América latina, implicaron para los ciuda-
danos la recuperacion de la verdad. Argentina es un buen ejemplo, la democracia
naci6 con la busqueda de la verdad sobre los desaparecidos por la dictadura mili-
tar. El Presidente Ratl Alfonsin conform¢ la Conadep (Comisién Nacional sobre
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desaparicion de personas), integrada con personas de incuestionable honestidad,
para saber lo ocurrido. En Argentina, la verdad y la democracia nacieron juntas.

Verdad y democracia son parte de la misma sustancia y se fertilizan reci-
procamente. El ocaso de una puede implicar el decaimiento de la otra. En tiempos
antiguos, ocurrio en la antigua Grecia. Asi lo constatd Tucidides en plena crisis de la
democracia ateniense, anotando que las palabras habian perdido un significado co-
mun y eran usadas de modo oportunista y con fines privados.

En tiempos modernos, en el siglo XX hubo momentos de la politica (de
derecha y de izquierda), en que se desacreditaba una opinién diferente argu-
mentando que todo es ideolégico y que cada persona sélo habla en interés de
una clase, de una raza o de una nacion.

Los procesos de polarizacién contribuyen al encapsulamiento de faccio-
nes que solo se escuchan a si mismas. La polarizacién es también un escudo para
los deshonestos de la politica; los que pretenden borrar los limites de la realidad
usando el poder. También hay consecuencias culturales. A medida que se ex-
pande la llamada posverdad de los “hechos alternativos”, hay menos costos para
quienes mienten, y crece la desconfianza y el cinismo. El abandono de la discu-
sién publica entre quienes piensan distinto es, como advertia Popper, la antesala
de la violencia. La posverdad es un componente autoritario de los regimenes ra-
dicalizados. Trump es un modelo paradigmatico en la mayor democracia del
mundo: negacionismo ambiental, afirmaciones contrarias a las evidencias y re-
nuencia a la rendicién de cuentas.

;Pueden las democracias cambiar la tendencia presente? No, sin costos
politicos para quienes mienten. Si, si los ciudadanos evidencian y reclaman contra
la mentira; y las instituciones democraticas producen anticuerpos contra el
avance autoritario y su sintoma mas notorio, las fake news; alentando la curiosi-
dad, la busqueda en fuentes alternativas y la actitud escéptica. El tiempo corre, y
el deterioro de la comunicacidn entre ciudadanos, y entre gobiernos y comunidad
politica, desgasta el futuro de la democracia misma.
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COMUNICACION A TRAVES DE LA IMAGEN
PUBLICITARIA, UN ANALISIS DE LOS AFICHES
DE LAS PRODUCCIONES SERIADAS NARCOS
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DE CARACOL TELEVISION?
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INTRODUCCION

El presente articulo analiza los carteles publicitarios de las produccio-
nes Narcos y Escobar. El Patrén del mal, estudiando los elementos iconograficos,
asociados a los textos, las fotografias y los logosimbolos. Indagando sobre el sig-
nificado de los diferentes elementos a través de las teorias semioticas. Ras-
treando el mensaje comunicativo que se desea transmitir por medio de los
carteles de dichas producciones. Para lo anterior se realiza un estudio del signi-
ficante, el significado y los simbolos utilizados en los carteles publicitarios. Te-
niendo en cuenta que, en los carteles de las dos producciones estudiadas, son
recurrentes elementos como la cocaina, las armas, la sangre, el dinero y las foto-
grafias de los narcotraficantes. Asi como mapas o coordenadas que emplazan al
espectador en un contexto geografico asociado a la cocaina. Asociando por me-
dio de este tipo de publicidad los contextos latinoamericanos y colombianos con
la imagen del narcotrafico.

° Este articulo hace parte de uno de los resultados de investigacion del proyecto “Historias locales, visiones
globales: un estudio comparativo entre el patron del mal (2009-2012) y narcos (2015-2017)” Facultad de
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Ambas producciones estan basadas en la historia de violencia generada
por el narcotrafico en los afios 80 en Colombia y son narradas a través de una
ficcion fusionada con documentos periodisticos, materiales de archivo familia-
res y testimonios de personas que relatan la vida del narcotraficante Pablo Es-
cobar Gaviria. Estos elementos son puestos en pantalla para la construccién
narrativa de la serie, asi como para la configuraciéon de la publicidad de los dos
productos.

La publicidad, como fenémeno lingiiistico, se ha incorporado al discurso
social a través de su difusion generalizada. En la sociedad contemporanea la pu-
blicidad es una entidad omnipresente que es parte de, y ha ayudado a crear una
nueva cultura global. Teniendo en cuenta el cambio de significados denotativos
a connotativos de los anuncios publicitarios de las producciones seriadas. El en-
foque se basa en el supuesto de que la comunicacién se logra a través de la de-
codificacion y codificaciéon de mensajes. El significado connotativo representa el
mensaje general sobre el significado del producto que el anuncio esta creando
mediante el uso de la imagen

La imagen se ha convertido en un recurso fundamental para la publici-
dad, ya sea a través de la fotografia, la ilustracion, el layout o la combinacién de
las mismas hasta tal punto que hoy en dia es comtn ver anuncios publicitarios
que adolece por completo de cualquier tipo de texto y dejan en manos exclusivas
de la imagen la responsabilidad de transmitir el mensaje que pretende hacer
llegar a sus publicos (Berrio, 2017, p. 167).

Parte de la teoria de la semidtica publicitaria, consiste en conocer cémo
es el proceso comunicativo que se logra por medio de una imagen publicitaria, en
doénde, se puede transmitir al consumidor de este tipo de seriados, diferentes len-
guajes y significados. Cuadrado (1994) “Mas que las caracteristicas objetivas, se
vale de las connotaciones para crear la imagen del producto. Los estereotipos o
imagenes de marca se convierten en representacion colectivas, estables, coheren-
tes y cargadas de valoraciones.” (p. 513) Partiendo de lo anterior en el estudio se
profundiza en el andlisis de: el signo, el significado, el significante, el simbolo, el
discurso y la percepcién visual. Teniendo como resultado el anlisis del fenémeno
narcotrafico en la publicidad de las narcoseries, que refuerzan los imaginarios so-
bre el narcotrafico.

A continuacién, encontraremos los abordajes conceptuales para el es-
tudio, asi como la metodologia empleada y el disefio del instrumento que per-
miti6 analizar y constatar en detalle los 14 afiches estudiados.

ABORDAJES CONCEPTUALES
LA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA

La fotografia se ha convertido en una practica cultural que posibilita un
proceso de comunicacion. Dondis (1973) “La mayor parte de lo que sabemos y
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aprendemos, compramos y creemos, identificamos y deseamos viene determi-
nado por el dominio de la fotografia sobre la psiquis humana, y este fenémeno
se intensificard ain mas en el futuro” (p. 22).

La fotografia publicitaria, mas especificamente, la fotografia utilizada
para el cartel publicitario se ha convertido en un recurso de comunicacién para
la comercializacion de diferentes marcas, mas si se trata de productos audiovi-
suales, a partir de esta, se logra construir diferentes escenas, contar historias
y/o reforzar el mensaje central de las series.

El texto publicitario ha sido siempre el sustento de la informacién en
publicidad, pero poco a poco la imagen fue suplantando parte de su protago-
nismo y cada vez lo, es mas; no en vano, las campaiias publicitarias recortan mas
y mas sus palabras para dejar que la imagen sea la protagonista del mensaje.
(Sanchez, Marcos y Villegas, 2005. pp. 120-121)

En las producciones audiovisuales, las escenas extraidas desde lo foto-
grafico o la foto fija, transmiten un lenguaje que se percibe por medio de una
ambientacién, que hace transportar al consumidor a la época que nos quiere
contar el productor de la historia, logrando como resultado que el consumidor
de este tipo de publicidad no sélo perciba una imagen que identifica una pro-
duccidn, sino, que se sienta conectado con el discurso publicitario que le quiere
transmitir la marca.

En una sociedad donde los mensajes publicitarios tienen por objetivo,
lograr recordacion, ventas, preferencias entre otros, se considera importante in-
terpretar no solo lo que aparece a simple vista en un cartel o en un spot, sino,
interpretar el significado de aquellos elementos que se encuentran inmersos
dentro de ese contenido.

El estudio de los signos, su estructura y la relaciéon que posee entre el con-
cepto del significado y el significante hace parte de objeto de estudio de la se-
miotica, teniendo en cuenta a Eco (1986) la semiotica corresponde al estudio de
la cultura y su proceso de comunicacion. La imagen publicitaria propone diferen-
tes significados con una intencionalidad por parte del autor y otra para el consu-
midor, el emisor tiene un proposito especifico y es el de transmitir un ideal, un
lenguaje, una historia a su receptor, previamente estudiado.

Comunicacién y publicidad en las producciones seriadas:

La publicidad como género comunicativo utiliza elementos graficos,
para la construccion del mensaje argumentativo y retérico. El mensaje esta diri-
gido a diferentes grupos objetivos, teniendo en cuenta la intencionalidad de la
marca. El proceso de interpretaciéon del mensaje publicitario permite acceder a
la intertextualidad Comisarenco, D. (2014) y los aspectos culturales que estan
introducidos por los anunciantes.

La comunicacidn y la publicidad transmiten el mensaje por medio del
canal que sea mas favorable para el producto. Esto también incluye sus condi-
ciones de distribucién y circulacion. Sdnchez (2008) afirma: “la comunicacién y
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la publicidad tienen un objetivo en comun: transmitir un mensaje el cual se lleva
al publico con el 4nimo de hacer saber algo.” (p. 122).

Los afiches para las series televisivas combinan elementos como foto-
grafias de los personajes y fragmentos de la escena para hacer difusién de las
producciones. En las series analizadas los usos de las imagenes son diferentes,
en el caso de Escobar. El patrén del mal el personaje principal es identificado
como el elemento principal, mientras que, en el caso de la serie de Narcos, se
hace alusién a diferentes personajes, y aunque existe un personaje principal,
también se les da protagonismo a los demas actores.

SIMBOLO, SIGNO Y SIGNIFICANTE

Para realizar un proceso de andlisis de la estructura de los afiches pu-
blicitarios es necesario remontar el significado de lo simbélico, Guevara (2004)
“El simbolo, no presenta las cosas concretas, sino que sugiere significaciones
adicionales a lo que objetivamente presenta.” (p. 74). El simbolo tiene al menos
tres funciones claramente marcadas, con cambios naturales en el significado y
posibles combinaciones. El simbolo muestra, une y ordena. Los simbolos anali-
zados en la publicidad responden a simbolos lingiiisticos, escritos y fotografia-
dos, todos los cuales se combinan en un sistema connotativo como lo plantea de
Alba Gonzalez (2010) destinado a un receptor que los decodifica y deduce la
esencia del mensaje.

Con respecto a la definicién del signo, Rincon (2013) aporta que “Todo
signo es una representacion de algo, representar es la operaciéon mas propia del
signo. Y esa representacidn se configura en la mente de los sujetos como una es-
tructura y como un proceso.” (p. 3). En los carteles publicitarios que se han anali-
zado en el transcurso de esta investigacion, los diferentes elementos que impactan
la mente del espectador. No es que exista unos signos que definen el narcotrafico
como tal, pero sf elementos que, a través de los afios, las personas lo han asimilado
con el dolor, la violencia, la desesperacion, elementos que son identificados en los
carteles publicitarios estudiados.

El significante es entonces la representacion mental duradera, almace-
nada en la memoria a largo plazo, de un estimulo de signos en uso, a través del
lenguaje tal como lo conocen los hablantes. Es este significante que primero al-
canzamos en una prueba de decision 1éxica. En general, estd muy fuertemente
vinculado al significado, pero se puede disociar de él. Considera el lenguaje como
un sistema y propone una teoria del signo que une un concepto con una imagen
acustica. El concepto se llama significado y la imagen acustica, significante.

Cuando afirmo simplemente que una palabra significa tal cosa, cuando
me atengo a la asociacion de la imagen acustica con el concepto, hago una ope-
racion que puede en cierta medida ser exacta y dar una idea de la realidad; pero
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de ningin modo expreso el hecho lingiiistico en su esencia y en su amplitud. (De
Saussure, 1993, pp. 191).

El significante en este contexto es todo lo que abarca la palabra narco-
trafico. Se menciona, se conoce, pero solo con el significado conocemos lo que es
realmente.

SEMIOTICA Y PUBLICIDAD

Por medio de la semiética se pueden entender e identificar el comporta-
miento de lo simbdlico y los sistemas de comunicacion, Ruano (20012) “La teoria
semiotica ... busca explicitar las condiciones de la aprehension y de la produccién
del sentido” (p. 14). Segin Toro (2008) “el andlisis semidtico no es solo un acto de
lectura, sino mas bien un acto de exploracion de las raices, condiciones y mecanis-
mos de la significacion.” (p. 93). Se llama semidtica entonces a la disciplina que
estudia los c6digos sociales en relacion con el objeto, lo que representa y lo que se
interpreta, Sandoval (2011) describe como Charles Morris conciben el estudio de
la semidtica, a partir de: Signos no interpretados y sus relaciones, Signos en su re-
lacién con los objetos designados y Signos interpretados, a los que se le asignan
significaciones y que tiene relacién con los sujetos que los usa. Esa dificil tarea de
interpretacion de las imagenes se basa en la interpretacién y la lectura de las ima-
genes. Asi es como se busca entonces hacer un estudio de los signos asociados a la
publicidad, vinculado a las formas de entender los procesos de representacion de
la cultura a través de las imagenes de los productos publicitarios estudiados.

Se puede asumir la publicidad como agente y vehiculo de cultura, razén
por la cual se toma aqui como objeto de estudio y proyecciéon semiotica. Para
realizar un andlisis de los procesos de accion, construccion y percepcion del sen-
tido de los signos publicitarios (Sanchez, 2008, p. 123).

La semidtica y la publicidad logran establecer una conexion entre las pala-
bras y las imagenes. El mensaje visual tiene su propio lenguaje, con sus propios c6-
digos, tiene una o mas funciones: comunicar, convencer, persuadir y criticar.
Hernando (1994) “la publicidad dota a los productos de una personalidad que los
distingue y diferencia. Mas que las caracteristicas objetivas, se vale de las connota-
ciones para crear la imagen del producto.” (p, 513). Asi como la relacién estructural
entre los codigos icénicos y verbales. Como lo afirma Jacobson (2000) “el estudio
del codigo lingiiistico dentro de lo publicitario grafico plantea la exigencia de revisar
la actuacién del cédigo visual y de este modo poder analizar mejor el lugar y la fun-
cién de lo lingiiistico en texto de naturaleza hibrida.” (p, 114).

Por esta razén nos adentramos en el estudio del significado y la decodi-
ficacion de los simbolos en las estructuras de los afiches publicitarios de las pro-
ducciones asociadas a dos narcoseries que han tenido impacto en la
configuracién de imaginarios, utilizando elementos como los protagonistas de
la delincuencia, las armas, las drogas, la sangre y el dinero.
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METODOLOGIA
DISENO Y DESCRIPCION DE LA MUESTRA

A través de una muestra de 14 carteles publicitarios, en donde se com-
paran las producciones seriadas del Patrén del mal de Caracol television y Nar-
cos de Netflix, se realiz6 un proceso de identificacion de elementos, teniendo en
cuenta el significado de los mismos. En este proceso de analisis fueron estudia-
dos componentes, como la fotografia, la iconografia, el color y la tipografia. El
valor de este andlisis es confirmar que existe una relacion entre los elementos
semioticos de los carteles publicitarios y los elementos extraidos de la narrativa
del narcotréfico.

INSTRUMENTO Y PROCEDIMIENTO

Para analisis se disefi6 un instrumento que permite la clasificacion de los
elementos que componen los 14 carteles estudiados. Teniendo en cuenta que la
clasificacion permite identificar la cantidad de elementos y su funcién. Sin em-
bargo, la Tabla 1 presenta un acercamiento a la forma como metodoldgicamente
se puede diagramar un mapa de caracterizacidn sin tener que forzar el grafico a
una sola disposicién de los elementos. A continuacion, en la Tabla 1 se puede ver
como pueden ser clasificados los objetos en el cartel.

Tabla 1
Representacion grafica del instrumento para analisis de carteles

Objeto 3. Personaje

Cantel publicitario

Objeto 4. Plano secundario

1 Objeto 2. Slogan
I

—— Objeto 1. Logo

B I s

Fuente: elaboracién propia
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La identificacién mediante la Tabla 1, da paso al proceso de sistemati-
zacion a través del registro en un instrumento que clasifica los datos de identi-
ficacion del cartel, en los cuales se encuentra una descripcion de la imagen, la
referencia de la misma. Teniendo en cuenta si hace parte de la serie Narcos, se
denomina como (N) o (P) si proviene de la serie Escobar. El patron del mal. Con-
templa, ademas, la enumeracién del cartel, una casilla para la ubicacién en in-
ternet y la fecha de registro o consulta. La segunda parte del instrumento
permite la clasificacién de elementos teniendo en cuenta los objetos estudiados.
Registrando, ademas, las observaciones correspondientes al andlisis de los car-
teles.

Tabla 2

Registro de informacion correspondiente al cartel

ESTUDIO DE CARTELES
Identificacién de los datos del cartel
Imagen

Referencia

Ubicacién

Fecha de registro

CLASIFICACION DE ELEMENTOS

Objeto 1 Logo

Objeto 2 Personaje

Objeto 3 Eslogan

Objeto 4 Objetos en segundo plano
Tipo de signo

Observaciones:

Fuente: elaboracién propia

RESULTADOS Y ANALISIS

En el proceso de identificacion de elementos ubicados en los afiches, se
realizd una lectura denotativa de la imagen. Identificando que, el personaje de
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Pablo Escobar Gaviria esta presente en toda la comunicacion grafica. Teniendo

en cuenta

que la historia gira en torno a su historia. En el caso de la serie Narcos

presenta otros personajes en su comunicacién. Son identificados otros elemen-
tos nombrados a continuacién:

Las armas: son repetitivas en los carteles que usa Netflix para publicitar de
la serie de Narcos, en algunos de sus carteles se encuentran los cartuchos uti-
lizados por estos personajes, extraidos de la historia, lo cual connota violen-
cia, venganza, arreglo de cuentas y la implementacion del miedo.

Dinero: el dinero esta asociado al narcotrafico y al poder, Pablo Escobar Ga-
viria hace énfasis en este componente dentro de las historias narradas. Vemos
los personajes con dinero y un cartel publicitario con una imagen desgastada.
Donde esta presente el dinero los personajes estan asociados al dinero sucio
o de dudosa procedencia, dinero que ha generado muertes y tragedias.

Drogas: la cocaina es uno de los elementos protagonistas de este analisis, esta
presente en los carteles como elemento asociado a los mapas, las fronteras y
el dinero. La cual ha generado una guerra infinita por los diferentes carteles
del narcotrafico.

A continuacién, se puede ver en la figura 3, en andlisis del cartel de

Escobar. El patrén del mal, con la grafica de disposicién de objetos y la descrip-
cién de cada uno de ellos.

Figura 3

Analisis semiético publicitario imagen patrén p1

OBSERVACION

OBJETO 3

IMAGEN: Patron P1.

REFERENCIA: cartel de patrocinio de la telenovela,

UBICACION: portal web filmaffinity Espafia

FECHA DE REGISTRO: mayo 2012.

TIPO DE SIGNO: es notable que el signo de esta imagen es mas una representacion
grafica de las acciones que realiza el personaje. Nos describe que es lo que hace el per-
sonaje, un personaje de negacios y muy avaro . Esle afiche viene acompafiado por el
texto de “Pablo Escobar” en 1a tipografia de payday y un esiogan de “el patrén del mal*
enla tipografia de trajen pro

OBJETO 1: LOGO

En este anuncia pubkcitario o5 lare que 10 se encuentra ningdn
tipe de identificador de aiguna marea en especifico. Adquiere
unos rasgos visuales por media de a tpografia utiizada. En esta
caso la tipografia pencipal llamada paday, en la que enmarca ol
nambre del persanaje “Pablo Escobar’, Nos da a inferir un estic
de que Io que Nos quisren vender es Una imagen desgastada
pera qua al mismo tiempo el parsonsje es alguien fuerte @ impo-
nente. En este caso ol nombre de fa serie esta en ubicado en la
parte supenor central inferior medic, Sdsmis |o acompana el
nombre del canal de televisidn, quien o produce y lo trasnmile.

OBJETO 2 SLOGAN
Coma cbisto dos pademos ver la frase del “El patrdn del mal"
un siogan que &n este caso nos comunica el aributo principal
dol producta yio persenaja. Es una frase identificativa de una
idea en Ia cusl nos tratan de comunicar una caraeleristica

principal y que recor-

dacin

Sa observa el personaje principal de la historia, Se observa una
mirada parversa y con total claridad de liderazgo, caracteristica
principal del persanaje, quien ademis de reflejaria en su mirada,
se observa como empufia sus manos con fuerza

El dinero es uno de los elementos claves de |a sociedad actual
¥ BOr la tanto se ha desanollado en tomo & & una mitologia
importante_ El dinera e sinonimo de poder, *El que mas tiene,
mas pusde ganar, mas pusdes tener *

Unea imagen que refleja liderazge, maldad, perversidad, avaricia y por ]

el dinero, que

Fuente: elaboracién propia

S8 encuentre en un

fogran llamar I stencién por I cantidad con la que se mugstra
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En la figura 4 los elementos varian, ya que el afiche expuesto como
ejemplo ilustrativo para el articulo no presenta personaje en primer plano, con-
tiene los elementos identificados como logo, eslogan, fecha de la temporada. En
el segundo plano se estructuran elementos como el mapa de América dibujado
con cocaina. Este componente grafico construido a partir de una escena es lo que
genera el impacto asociado a la presencia del narcotrafico en el continente.

Figura 4

Analisis semiético publicitario imagen Narcos N5.

Ponal wed Jposter com.ar

BICACION: Banner promocional

RO: 2015

IO+ Este aficha viene acompafiado por el taxin do
bpografia de Akziténs Grotask, ademas. ds logo de
o resiza y ko proyects, y o8 I rase “Thare's o puse
nes3 ke blow business.” (no hay negocias como el negocio del goipel

ol varcokaloo s wxioso ¥ U9 o hay narda meior Gue esth N9,
vt Kok o i o 1400 e £ Qe s

o 12 scxia y on 12 grafica promacional da osia, cuonia un uGar, SuGTIa un BICOS0, GuBnia una wikdad, Una vez mas o denificadar do marsa 5o sacuenlra gresen, o

Fuente: elaboracion propia

Las variables anteriormente mencionadas contribuyen con la materia-
lizacion del anuncio, analizando los elementos presentes con los que fue creado.
Hay que tener en cuenta como lo menciona Toro (2008) la atribucién y la loca-
lizacién. Dando significado al producto, mientras la segunda tiene que ver con el
anclaje en la realidad. Imagenes alusivas a guerras o alguna situacién de violen-
cia vivida en un pafs, permiten comprender algunos aspectos como el contexto
histérico, las representaciones sociales y el andlisis semidtico que logra la pro-
duccién del mensaje. Laresponsabilidad del éxito de una pieza publicitaria recae
exclusivamente en quien genera el mensaje, pues es este quien ha analizado di-
ferentes factores que pueden ser incluidos dentro de la imagen publicitaria.
Como lo menciona Sanchez Riafio (2014) “el mensaje publicitario le exige al ge-
nerador de campafias y de las piezas que las compone, no solo una claridad co-
municativa en lo que se quiere movilizar sino también el reto de generar interés
atencién y respuesta en su destinatario y para esto solo se tiene unos pocos se-
gundos antes de que se mire para otro lado.” (p. 196).

De lo anterior y basados en la investigacion es viable tomar en cuenta lo
que Sanchez plantea, un modelo de analisis y evaluacién de piezas publicitarias
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compuesta por 3 momentos: el primero es el analisis y evaluacion del tipo de signo
que es, cualidad, cosa y/o acontecimiento. El segundo es el andlisis y evaluacién
de la relacién que se establece en la pieza publicitaria en primeridad, en segunda
o en terceridad. Siva (2004) Por ultimo la Identificacion y descripcion del tipo de
respuesta o signo equivalente que se produce como signo de posibilidad, como
signo de existencia o como signo de ley.

Estos elementos son ejemplificados en la figura 5 y la figura 6. En las
cuales se puede evidenciar que, en la mayor cantidad de afiches estudiados es-
tan presente tanto los logo simbolos, como los slogans, incorporando elementos
publicitarios como las fechas de estreno de las temporadas complementados
con las imagenes del personaje principal y los personajes secundarios. Son iden-
tificados como signos en los carteles los rasgos asociados al narcotrafico como
una cualidad que se evidencia tanto el uso de objetos como la referencia a acon-
tecimientos. Ademas, son tenidos en cuenta en la relacién de la imagen elemen-
tos como el dinero que presenta en la categoria la primeridad un atributo de
poder que genera un efecto negativo asociado a los efectos de la violencia. Por
ultimo, se comprueba en el componente de existencia que, si estan presente en
los afiches los elementos generadores de estereotipos asociados al fenémeno
narco demarcado, incluso territorialmente por el mapa de América dibujado en
cocaina. A continuacidn, son presentadas la figura 5 y la figura 6:

Figura 5

Analisis semiotico publicitario imagen Escobar. El patrén del mal. P2

MAGEN: Patrén P2

REFERENGIA: cartel de pairocinio de la telenovela.

UBICACION: portal web Pinterest

FECHA DE REGISTRO: maye 2012

TIPO DE SIGNO: es notable gue el signo de esta imagen es mds una representacon
gréfica de la vida del personaje. Nos describe quien es el personaje como tal, un perso-
naje empoderado y con ciase. Este afiche viene acompanado por el texto de *Fabio
Escobar’ en a tpog payday y un esiogan de " I en a tipografia de
ajan pio

& &l eolor rejo en su vestido, un color asociado can la pasidn y el
amor, pero quo denira de 1a hisiora o5 mas un color eABrgico
nombre de pay paderso. La mirada de elia es perdida sin propasil
de que Io qua

pero que al mismo tismpa el

nenta. En aste casa el nombea de la sarie esta en ubicado on @ mient
parte superor central del afiche y o3 un papel impar- My neutr, resnite la sensacion e que el personaje conoce
roba &l protaponismo. o qus guisrs

in dejar oo sar importants para informar de que irata o sabra gua

58 habla o ol afiche

OBJETO 4 oBJE

tarte, es claro que la fotografia es qui

Las flores un papsl de segundo plano, En
este caso ias flores Sslan & piso  NE0N D Conlrasts e color
con fos persanajes, pEro denlro de I histons es mas fores de
doler, da musris, de un 3igo que ¥ 56 va. Una vaz mas reaps.

n slogan que &n este o
del producto yio personsi
n Ia cual nos .
fundamental del personaje pricipal y que llega a generar recor.  rece el color rejo junto cen eolores como el smarilo come para
dacstn dar ol contraste en colorizacidn qua necesta fa fotoprafia

ra una folografia de los personajes de ks produceitn serids, acompafiada de elementos cam logo y siogan, dos campanentes que no san Indispensables dentra del afiche, pues con la simple
puede dar un imaginativo e la histaria. Tanio logo, siagan y fatografia son bueaos camplamentos y juegan con “contar k historia” pera na son elemeantos que necesiten ka ayuda uno del oo

Fuente: elaboracién propia
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Figura 6

Analisis semiotico publicitario imagen Narcos N1

OBJETO 1: LOGC
En esto anuncio publiciario. e encuenlra un identificador de
marca “NETFLIX" quienes 300 Io creadores de ka serie y los
encargados de produckde. Como segundo. Mentifiedor se
encusntra la paleors "NARCOS" con is tpografis Akzidenz Gro-
lesk, ubicada en la parte interioe central y abarcando de medo
harizontal la magen, danda imponiancia & su ncmbre. Su ipogra-
ia 0213 (usitn 08 18 extira 06 |a CoCsina, uno de 108 Slemanios
rsficos mas representalivos de ka gréfica de NARCOS

OBJE
“Una saria original de NETFLIX quisrn moskar a los usuaios

2: SLOGAN

togue original, toque al muy estio NETFLIX

omETo §

omjETo 2

IMAGEN: Nareos N1
REFERENCIA: Portal web Galdoncine

UBICACION: Afiche promocional

FECHA DE REGISTRO: 2015,

TIPO DE SIGNO: Este afiche viene acompafiado por e texto de “NARCOS” en ia tipografia de Akzi-
1X i liza y lo proyects.

que e el mensae de ser una produccion origingl, en la Bpografia bebas New

OBJETO 3

, ademas del de un sigan

OBETO 4

NO
Pablo Escobir, protaonista de las des primeras temparadas del
‘seriado, rasgas may 3 la dpoca, su Mireda peulral, pacas xprs-
siones en sy cara, |a frente en alto, La fotografia de este persona-
& BunQUE e8ta en LNa opECKIaY de Un 7% 58 dESISCA Pof l08
datalas pracisos do su s, la opacidad quiers mastrar ol con-
raste de el y la ciudad de Medelin, temitario donde se musve el

v principal, Adsmas
dad) per cocaina uno de |
del narcotréfico.

tin &0 un sequndo
pla 300 gretagenstas y Compléanentan e ahche:

1. Caudad de Medsllin. Lugar donds inkia 12 histor, donde
ol parscna procipal

prewectores, pues e | sust aunque e ilegal es In

opaci-
sene y

para

Camunica al usuaro QU en Cusiuer Momen & patr gl 26
do agusto’ puede distutar de todos los capfuios del sariad,

eguiles el rasto, 8 que na

ma ¥ QuS par SupUESIo 1o 58 despegus da Is serie

e desconects de su pletafor

OBSERVACION:
Un afisha can variodar 6a alomantas que junlos cupnta un lagar, an parsonaje y un &ucoso. So Kionifica ya 62 por NARCOS yio por su
o acompata al oiro, es daci sl solo aparece NARGOS es entendble y e remille a gue es el seriado que produce NETFLIX

Fuente: elaboracion propia

maccas, ambos al

CONCLUSIONES

La imagen como elemento informativo y persuasivo de la publicidad, esta
presente para transmitir el mensaje y para seducir a un gran publico en un mo-
mento determinado. En el caso de las series analizadas se hace problematica la
transmisién de informacion, teniendo en cuenta que, es un producto de consumo
cultural. Sin embargo, las series estudiadas estan asociadas a la historia real de
Colombia, una historia que ha sido marcada por sucesos de violencia causados por
el narcotrafico. En este sentido la relacion con la publicidad entra en un proceso
de conflicto ético, ya que mediante los afiches analizados correspondientes a las
series, se esta difundiendo la imagen de Escobar quien fue uno de los causantes de
asesinatos y muertes en Colombia durante los afios 80°. Las imagenes estudiadas
configuran una serie de simbolos, signos y significados del narcotrafico, a través
de marcas como Netflix, con gran reconocimiento en el contexto global, dando
gran importancia y protagonismo a elementos como las armas, el dinero, la vio-
lencia y los capos de la droga. Asi pues, el significado e impacto de los afiches no
esta medido por el tema de un consumo cultural, sino por los estereotipos que son
difundidos por medio de dicha publicidad en los entornos en los cuales son pro-
mocionadas las series. Nos referimos a la constante asociacién de Colombia con el
narcotrafico, un flagelo que ha generado asesinatos, desplazamientos y un estigma
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para el pais. Con respecto a la serie Escobar. El patrén del mal. los afiches no ope-
ran de forma diferente. La imagen de Escobar es difundida de forma masiva dando
gran reconocimiento a través de piezas publicitarias.

Son claras las diferencias graficas publicitarias que se encuentran entre
las producciones seriadas de Escobar. El patrén del mal y Narcos. En el caso de
Escobar. El patron del mal, el personaje principal de la historia, es también el
protagonista de la linea grafica. Podemos concluir que, si bien en las narcoseries
fomentan los estereotipos del narcotrafico. En los afiches se refuerzan, ya que
Escobar es el eje principal de la imagen. Nos encontramos con que en la serie
Narcos los afiches son construidos con elementos complementarios a los perso-
najes, dejando de lado la imagen de los protagonistas. Son importantes en los
afiches de ambas series elementos graficos que hacen alusién al dinero, las ar-
mas, la violencia y los capos de la droga.

La serie de Narcos no tiene un protagonista comun en sus afiches, el co-
lor negro y la textura de la cocaina son protagonistas dentro de la grafica. En la
publicidad usada por la produccion seriada de Narcos es muy comin encontrar
el identificador de marca “Netflix” y por supuesto el logotipo de la serie. En la
serie Escobar. El patrén del mal, el logo de serie estd mas presente que el logo-
tipo del canal Caracol Televisiéon. En ambos productos se difunde a través de los
afiches la imagen del narcotrafico a nivel global ya que en incluso la serie Esco-
bar fue comprada por la plataforma Netflix.
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INTENCIONALIDADE ARTISTICA
NA CULTURA VISUAL:
A EXPERIENCIA TRANSMIDIA
DE JIMMY

FERNANDA NARDY BELLICIERI12
JoAo BATISTA FREITAS CARDOSO13
THIAGO PEREIRA DA COSTA4

INTRODUCAO

Este capitulo discute a intencionalidade artistica na produgio transmi-
dia a partir da observacdo da transposicdo midiatica e, consequentemente, da
expansdo narrativa, tendo como fundamento basico o entendimento da visuali-
dade como modo de expressao da cultura. Para isso, o estudo tem como corpus
de andlise a produgdo transmidia de Rafael Mantesso, artista e publicitario bra-
sileiro, que tem como principal signo de comunicac¢do, em diferentes linguagens
e meios, a representacdo visual de seu cachorro Jimmy, da raga Bull Terrier.

Com a observacdo da intencionalidade artistica no trabalho de Mantesso,
busca-se pensar a transposi¢do midiatica do personagem Jimmy, como signo de
arte, marca ou produto, corporificado em diferentes formas de linguagens e nar-
rativas. Ou seja, a visualidade ndo apenas como responsavel pela construgdo social
da visdo, mas também pela construgéo visual do social.

12 Doutora pelo Programa de Educacdo, Arte e Histéria da Cultura da Universidade Presbiteriana
Mackenzie (UPM). Vinculada ao Centro de Comunicagéo e Letras (CCL/UPM) da mesma univer-
sidade. Membro do Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos (CEP/UPM) na Instituigio.
Tendo como base, uma formagao interdisciplinar, abarcando as areas da Arte, Comunicagio e da
Saude.

13 Doutor em Comunicagio e Semidtica pela Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo (COS/PUC-SP),
com Pods-doutorado em Comunicagao pela Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao Paulo
(ECA/USP). Professor do Centro de Comunicagdo e Letras da Universidade Presbiteriana Mackenzie
(CCL/UPM, Brasil). Docente Permanente do Programa de Mestrado em Comunicagao da Universidade Mu-
nicipal de Sdo Caetano do Sul (PPGCOM/USCS).

14 Doutor pelo curso de Letras da Universidade Presbiteriana Mackenzie (PPGL/UPM). Especialista
em Branding Innovation pelas Faculdades Integradas Rio Branco. Professor Adjunto do Centro de
Comunicacdo e Artes (CCL/UPM) da mesma institui¢o.
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Nesse sentido, as imagens das producdes midiaticas de Mantesso de-
vem ser analisadas de forma critica, tendo como pardmetro a expansao narra-
tiva em diferentes sistemas de comunicag¢do. Desse modo, o papel da arte nio
seria refletir uma dada realidade, mas sim articular uma diversidade de sentidos
e significados. Assim como a imagem midiatica é, em certa medida, um ponto de
vista social, o olhar do artista sobre o seu entorno também esta repleto de valo-
ragdes sociais e ideoldgicas. Nesses fluxos, devem ser consideradas uma dimen-
sdo individual e uma dimensao coletiva.

Entender a imagem como mediadora nas relagdes culturais, envolve consi-
derar: as relagdes entre os circuitos de produgio, circulagio, consumo e valorizagio
cultural, as relagées entre os atores envolvidos nesses circuitos, e as media¢cdes en-
tre os circuitos e atores por meio dos sistemas de informagao e comunicagao.

A TRANSPOSICAO MIDIATICA EM JIMMY

Em entrevista concedida para a pesquisa Personagem de HQ e Discursos
Sociais (FAPESP - Processo 2016/24486-8), em 2019, Mantesso conta que Jimmy
estava deitado ao seu lado e ele desenhou no chdo uma asinha, contornando o
corpo do cachorro. Depois disso, tirou uma foto e postou no Instagram. Essa pri-
meira publicacdo, no ano de 2010, viralizou de imediato.

Figura 1
Postagem de 14/09/14

Y % . DN -
agram.com/rafaelmantesso/ (2014)

) :,,;
Fonte: inst

De acordo com o artista, sua principal intencdo era apenas fazer com
que as pessoas enxergassem os cachorros da raca Bull Terrier de outra maneira,
sem o preconceito associado a imagem de um animal perigoso. No dia seguinte
a primeira publicagao, seu perfil passou de 10 para 70 mil seguidores - que na
época era considerado um niimero muito alto. No primeiro dia ele também re-
cebeu 16 mil e-mails. Surpreendido com a repercussdo, Mantesso passou a de-
senvolver um processo de criagdo e producdo de imagens que permitisse
alimentar de maneira rapida o seu perfil na rede:
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... fui atras dessas canetas de desenho em quadro branco, lousa branca,
porque ai eu conseguiria apagar... eu conseguia desenhar, apagar, desenhar e
apagar; e af eu ocupava o meu tempo desenhando em volta do Jimmy; dese-
nhando na parede, desenhando no chao; e ai eu comecei a fotografar isso... (Man-
tesso, 2019).

Nesse processo, Mantesso considerou a dindmica de visualizacdo das
postagens nas redes sociais: “... o tempo que a minha foto fica na tela de uma pes-
soa é milésimos de segundo... Se a minha foto tiver uma caracteristica peculiar-...
se a minha foto tiver humor, se tiver alguma coisa que te faca parar por 1 segundo
e te faga rir, jd é o suficiente” (Mantesso, 2019).

Partindo desse principio, ele criou uma identidade visual extrema-
mente simples, que se fundamenta na composi¢do de uma foto com uma ilustra-
¢do em trago preto, ao seu redor, sobre um fundo branco. Sobre essa op¢ao, ele
explica: “.. toda vez que vocé identificar isso no seu feed vocé sabe que é daquele
cara, daquele cachorro...”. Outro aspecto importante nessas publicagdes é a falta
de legenda: “... eu queria que uma crianga na China e uma velhinha nos Estados
Unidos entendessem... a foto tem que se explicar por si sé..” (Mantesso, 2019).

A rapidez no processo de producdo e a facilidade de entendimento da
imagem determinaram a escolha pela simplicidade do trago como tratamento
grafico: “... meu desenho é secunddrio ou tercidrio... é quase como um acento na
foto... a boca aberta e com microfone na mdo o microfone na mdo é quase como
um desejo coletivo de vocé completar aquela foto que estd ali” (Mantesso, 2019).

Figura 2
Capa do livro A dog named Jimmy

Fonte: instagram.com/rafaelmantesso/ (2023)
Com relacdo ao conceito de criagdo, Mantesso conta que transformou

seu apartamento em um mundo imaginario, em que Jimmy pudesse voar: “... eu
vou virar ele de cabega pra baixo, por ele de baixo pra cima, e af as possibilidades
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sdo infinitas” (Mantesso, 2019). A partir dai, qualquer tipo de relacdo poderia
ser estabelecida com o cachorro.

Em seu depoimento, ele confessa que ndo pensou no alcance que sua pro-
ducdo poderia ter, ja que, naquela época, o Instagram era uma rede social nova.
Entretanto, nas semanas seguintes a primeira publicagdo, o artista passou a rece-
ber contatos de veiculos de comunicacio do Brasil e de outros paises, para conce-
der entrevistas; e de empresas interessadas em firmar parceria, como a Penguin
Books, que publicou um livro para oito paises, e a marca de calgados Jimmy Choo,
que explorou a imagem do cachorro em uma coleg¢do de acessoérios. Seguiram-se a
essas, contratos de licenciamento com outras empresas, brasileiras e estrangeiras,
para a comercializacdo de produtos diversos (caneca, calendario, material de pa-
pelaria, sticker, quadro, objetos de decoragio, pegas de vestuario etc.). Alguns des-
ses produtos, com a figura de Jimmy adaptada para ilustragdo, passaram a ser
comercializados no mundo inteiro pela plataforma RedBubble (https://www.red
bubble.com/people/rafaelmantesso/shop). Nos meses seguintes o artista passou
a fazer uso de outras redes sociais, como YouTube e TikTok, e a transpor a figura
de Jimmy para outros formatos, como video, histéria em quadrinhos e grafite.

Esses produtos derivados do sucesso de Jimmy demonstram como a
transposicdo digital pode ser expandida além das fronteiras tradicionais, cri-
ando oportunidades comerciais.

Figura 3
Pagina de Rafael Mantesso no Site RedBuble
Q REDBUBBLE i 4 Q : sellyourart Login  Signwp <P W

=
35‘}
-
_ K \

A4

rafaelmantesso

View artist profile

Fonte: https://www.redbubble.com/people/rafaelmantesso/shop (2023)

Para Santaella (2011, p. 391), a natureza da linguagem digital do inicio
deste século possibilitou cada vez mais os “casamentos e misturas entre linguagens
e meios”. Com isso, nos processos de criagdo de obras artisticas e produtos de co-
municacio, as linguagens passaram a ser concebidas de formas conectadas e hibri-
das. E justamente nessa época que Mantesso experimentava as potencialidades das
novas midias e as plataformas disponiveis para a divulgacdo de seu trabalho. Santa-
ella ja chamava a atengdo para a condi¢cdo que possibilita explorar novas formas de
interacOes, narrativas e estéticas:
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[..], por ter a capacidade de colocar todas as linguagens dentro de uma raiz co-
mum, a linguagem digital permite — sua proeza maior — que essas linguagens se
misturam no ato mesmo de sua formagio. Criam-se, assim, sintaxes hibridas, mis-
cigenadas [..]. Esse é o principio da hipermidia, um principio que se instala no
amago da linguagem (2011b, p. 293-294).

Frente a essa mistura de linguagens e meios, o publico que acessa esse
tipo de contetido, por meio dos aplicativos e internet, vé-se desafiado a novos
modos de leitura. No campo da transposic¢do digital, que envolve a intencionali-
dade artistica na produgdo transmidia, tais relagdes sdo fundamentais, princi-
palmente quando se discute a interlocugdo entre signos de diferentes naturezas.
Esse tipo de transposi¢io, nos termos de Plaza (1987), pode ser compreendido
como tradugio intersemiotica. De acordo com Plaza, a tradugio intersemiotica
é definida por Jakobson como o tipo de traducdo que consiste na interpretagio
de um sistema de signos para outro. Nesse caso, da linguagem de uma plata-
forma para outra. No TikTok, assim que a rede chegou ao Brasil, o artista fez
algumas experiéncias com videos combinando ilustragdes e ambientes naturais.
Entretanto, assim como no YouTube, o artista teve o cuidado de manter um dos
principios basicos de sua criagdo, como, por exemplo, a auséncia da fala.

Figura 4
Video Jimmy answers comments

Fonte: Canal Go Jimmy Go! (https://www.youtube.com/watch?v=jceN9AEsyGM [2023])

E preciso reconhecer que o processo de transposigio de produtos de
comunicagio ocorre, em parte, devido aos motivos comerciais que impulsionam
a producio transmidia, o que pode influenciar o desenvolvimento das histérias
e personagens. O foco pode estar mais em gerar lucro e manter a atencdo do
publico do que em criar uma experiéncia artistica significativa. No entanto, é im-
portante salientar que a produgdo transmidia também pode ser uma forma legi-
tima de expressao artistica.
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Para explorar essas novas linguagens, Mantesso comec¢ou a produzir de
forma coletiva, com outros profissionais e artistas. As imagens para o filme de
animacdo, por exemplo, foram criadas em parceria com um ilustrador que ja ha-
via feito trabalhos paraa MTV: “Quando a gente fez a série de animagées no You-
Tube, a gente chamou ele pra criar o personagem e eu fui dando insights... ele
desenhava e eu ia mexendo no desenho dele, fazendo uma espécie de direg¢do cria-
tiva em cima do desenho” (Mantesso, 2019). Além do ilustrador, a producdo das
animagdes reuniu em equipe um grupo com aproximadamente 12 profissionais,
entre eles: produtor, animador e roteirista.

0 trabalho de criacdo e producdo coletiva também é observado nas in-
tervengdes urbanas realizadas por Mantesso, como a exposi¢cdo da imagem de
Jimmy em grafites ou no formato lambe-lambe, que também sdo pensadas para
alcancar visibilidade nas redes sociais. Sobre a experiéncia de criagdo e produ-
¢do coletiva, ele explica:

Eu ponho um desenho em um computador e meto um projetor na parede,
e ai ela [a grafiteira contratada], e mais a equipe dela, vao pintando... Perdi um pouco
desse preconceito de que o artista precisa ser o cara do craft. Tudo bem se vocé for,
mas tudo bem se vocé nio for. No meu caso, eu nio sou. O grafite pra mim era uma
nova midia, assim como foi animacdo (Mantesso, 2019).

Figura 5
Postagem de 17/07/20

Fonte: instagram.com/rafaelmantesso/ (2023)

Com relagdo ao lambe-lambe, o artista parte das ilustragdes do perso-
nagem que foram desenvolvidos para a animacao e histéria em quadrinhos. Com
base nelas, cria um cartum, ou sequéncia de dois quadros, imprime no formato
cartaz e cola nas ruas da cidade de Sao Paulo: “... é botar uma histéria em quadri-
nhos no muro..., na minha cabegca é a mesma ideia do grafite” (Mantesso, 2019).
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Para que a intencionalidade artistica seja mais valorizada na produc¢do
transmidia, é necessario que os criadores e produtores de contetido, se preocu-
pem em explorar as possibilidades oferecidas pelas diferentes midias de ma-
neira coletiva. Dessa maneira, a producio transmidia abre mais possibilidades
para a criac¢do artistica, permitindo que os criadores explorem novos modos de
expressao, incorporando elementos interativos, narrativas complexas e multi-
plas plataformas de midia. Para Mantesso, essas novas midias trouxeram uma
ressondncia ainda maior para sua narrativa. Os novos meios transpdem as his-
torias de Jimmy de maneira organica.

INTENCIONALIDADE ARTISTICA E PERCEPCAOQ
NO TRABALHO DE MANTESSO

Toda obra imanta-se de um si préprio transformado, ancorado nas nuan-
ces dos gestos expressivos e transitorios do autor que, uma vez encarnados em
sua obra e encarados, tornam-se um terceiro concreto: a dobra de sua identidade
intencional transfigurada; configurada mediante a tnica condi¢io capaz de fazé-
la existir. Ndo pertence apenas a si, mas existe no mundo para além da prépria
concepcdo autoral. A obra s6 passa a existir quando a intencionalidade do artista
se desloca sem, no entanto, dele jamais desvencilhar-se.

[..] E oferecendo seu corpo ao mundo que o pintor transforma o mundo em
pintura. Para compreender essa transubstanciagdo, é preciso reencontrar o
corpo operante e atual, aquele que ndo é uma porcdo do espago, um feixe de
funcgdes, que é um trancado de visdo e de movimento [...]. (Merleau-Ponty,
2004, p. 15)

A intencdo do artista nasce exatamente desse inevitavel transito entre “o
olho e o espirito” (Merleau-Ponty, 2004), entre o impeto e a concretizacdo de seus
estados de ser; multifatoriais, em constante processo de adaptacgio e concessio as
linguagens, através das quais se materializa. Materializa-se também o artista, ou
sujeito de expressao, enquanto algoritmo vivo-criativo, delimitado (ou condicio-
nado) pelas linguagens que o tornam apto a expressar-se. Estando assim, potenci-
almente em estado cronico de elaboragido criativa, transformando e sendo
transformado por suas proprias intencionalidades e resultantes artisticas, en-
quanto residuos autorais de sua percepcao.

[...] Construimos a percepc¢do com o percebido. E como o préprio percebido
s6 é evidentemente acessivel através da percep¢do, ndo compreendemos fi-
nalmente nem um nem outro. Estamos presos ao mundo e ndo chegamos a
nos destacar dele para passar a consciéncia do mundo [...] (Merleau-Ponty,
1999, p. 26).

A construcdo da percepg¢do é jamais monocérdia, mas contaminada de
percepgoes outras, em suas versdes concretizadas (obras) ou volateis (ideias).

111



Referéncias e reverberagdes de que, ao longo da trajetdria de construgio de seu
arcabougo criativo, o artista apropria-se, sendo nesse processo também apro-
priado; e muitas vezes, sem aperceber-se disso. O artista, em sua obra, confi-
gura-se articulacdo de reticularidades capazes de, em sua multiplicidade
fatorial, constituirem subjetividades intransferiveis. Um artista, imerso em sua
intencionalidade traduzida em obra, ainda que amalgamado em referéncias e
c6digos de uso coletivo, é Gnico. Assim, Mantesso, munido de seu discurso ima-
gético-autoral, descreve essa ténue relagdo entre a memoria visual referencial
constitutiva e sua necessaria transgressao:

Como referéncia, é dbvio que tem um monte de gente que me inspira visual-
mente. Mas, a0 mesmo tempo em que me inspira, tento o tempo inteiro nao
fazer algo parecido, porque eu acho... [que] tem uma analogia que criei para
tentar explicar essas referéncias: é como se a gente tivesse andando sobre
uma mesa e existem varios buracos... a gente anda entre esses buracos; cada
buraco desses é uma referéncia: um buraco gigantesco aqui é o Basquiat; um
buraco menor aqui é o David Schwegler; um buraco menor que é o Schultz;
um pouco maior, o Calvin. Ando por entre esses buracos... quanto maior o bu-
raco, mais facil de cair la dentro, e de sair de 14 também. Ja é muito dificil andar
entre esses buracos, e mais dificil ainda criar o seu préprio buraco. Entdo eu
estou o tempo todo tentando ndo cair nesses buracos e criando meu proéprio.
(Mantesso, 2019)

Multifatorialmente constituido, o artista é um algoritmo: tanto mais ge-
nerativas e sofisticadas as estruturas que lhe abrigam as variaveis codiciais ofere-
cidas; tanto mais lhe seja vasto o repertério (imagético, visual, sonoro, sensorial,
mecanico) e os meios de manipula-lo; ou, ainda, tanto mais lhe seja dado um con-
texto histérico e cultural capaz de absorvé-lo e equaciona-lo.

0 verbo, o traco, a voz, o texto, o movimento e suas derivacdes, en-
quanto gestos que apontam a materialidade da obra (o desenho, o personagem,
amausica, a poesia) em sua concretude narrativa, dependem tanto da plataforma
de expressdo (que podemos chamar de palco), quanto do uso codicial apto a
transcrever a percepc¢do do artista. Operando colateralmente a percepg¢do da-
queles que, também condicionados a seus proprios repertérios e percepgoes,
como publico fruidor, o abragam e digerem (ou o regurgitam).

A obra do artista transmidia, em sua transposicdo de cédigos e sentidos,
extrapola a imagem-registro, factual, alcangando outra esfera narrativa que,
para além de nao linear, é “multi-espacial”, considerada em seu transito de lei-
tura em diferentes plataformas. Uma narrativa que pode ser “lida”, consumida,
digerida por um publico capaz de, para além de transforma-la, transporta-la;
agregando-a a propria narrativa cotidiana.
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Figura 6
a) Postagem de 11/010/19; b) Postagem de 07/12/18; c) Postagem de 26/11/17

Fonte: instagram.com/rafaelmantesso/ (2023)

Seja no ambito do artista em sua obra, ou em se considerando o publico
fruidor, a percepc¢ao, apesar de confundir-se com estado puro de identidade au-
toral (e o publico também é autor de sua percepgao e leitura), e mesmo derivada
de processos e experiéncias sensoriais e intelectuais intransferiveis, jamais
pode ser considerada pura, uma vez que se confina exatamente na viscosidade
da mescla entre o ser no mundo e o préprio mundo. E sob tal aspecto, ndo apenas
artista e obra sdo indissociaveis, como triangulam em seus sentidos: obra-artista
e publico. Essa relagio é tio mais missiva quanto forem mais porosos os limites
que os delimitam (obra, artista e publico); quanto maior o repertério coinci-
dente entre o artista, manifesto em sua obra, e o publico, manifesto através da
fruicdo da obra. Nas zonas porosas de tangéncia entre artista, obra e publico,
ocorrem as trocas mais significativas, em uma rede vascularizada por intengdes,
percepgdes e seus modos de producao, recepcao e distribuicao.
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Nessas relagdes imbricadas, as plataformas e linguagens que conectam
artista, obra e publico, fazem parte do algoritmo perceptivo que os constitui en-
quanto atores integrados no processo da construcao e elaboragao de sentidos que
reiteram identidades e intencionalidades, resgatando-lhes a esséncia, ao mesmo
passo em que, paradoxalmente, as transforma; conectando-as a fragmentos de al-
teridades. Um trajeto continuo e espiralado entre artista-criador, a obra-criatura,
o publico criador-criatura, transformado também pelo processo de interagdo com
a intencionalidade encarnada da obra.

Como artista, ainda que Mantesso seja um transeunte entre linguagens
e plataformas, evidenciando sua liberdade criativa, ele delineia em sua relagio
com o publico uma espécie de co-dependéncia que considera nio ideal ao pro-
cesso criativo. Um laco condicionado a aceitacdo da obra, aspecto que diferencia
seu processo atual de sua intengao de inicio, quando da concepc¢do de seu per-
sonagem. O que ndo era uma preocupacio primeira, passa a percorrer-lhe, ine-
vitavelmente, os caminhos autorais criativos. E tal fator é tio mais eminente,
quanto maior o engajamento do publico com sua cria¢do, sobretudo via redes
sociais.

As pessoas tém que olhar para aquela foto e tem que achar engragadinho... tem
que gostar dele; isso é facil de fazer... porque é um cachorro. As pessoas tendem a
gostar de cachorro; e o cachorro de verdade, enfim... E facil de resolver essa equa-
¢d0 na minha cabec¢a. Quando vou pro Cartoon-protesto e pra narrativa, é um
pouco mais dificil, porque o que vai fazer as pessoas gostarem dele e se identifica-
rem com ele ndo é o desenho que € legal ou ndo, mas o que ele fala, o que ele faz,
como age. E é 6bvio que eu ndo posso dizer que eu estou livre da opinido das pes-
soas, porque é ébvio que eu nio estou, é 6bvio que mexe comigo. Entio, se eu ti-
vesse hoje um momento zero criando um personagem talvez eu tivesse liberdade
criativa que eu tive quando eu fiz ele pela primeira vez, onde eu s6 queria me di-
vertir e ocupar o meu tempo. Agora ndo, agora tem uma preocupacio de que eu
nio posso decepcionar, por mais que eu tente me desamarrar de uma audiéncia,
ainda estou preso a ela. (Mantesso, 2019)

Uma vez devolvida ao mundo exterior, a intencionalidade do artista ja
ndo lhe é mais exclusiva, toma parte de uma espécie de espiral, do transubstan-
ciar-se a outros sujeitos que dela se contaminam. Jamais assepticamente: cada
leitor que recebe a obra, a abraga ou a repudia, e é por ela transformado, torna-
se potencial reprodutor de uma sua prépria e particular versao. A obra incorpo-
rada de percepg¢des terceiras, ja € um novo ente, alterado em sua intencionali-
dade inicial; aquela que coincide com a do artista que a concebeu. Uma troca
constante e ininterrupta incapaz de obedecer a exata intencionalidade primeira
do sujeito de expressao, podendo-lhe quase tornar-se uma entranha. A obra, vo-
latilizada em sua inten¢do primeira, toma vida prépria, tracando seus préprios
caminhos, criando novas dobras e intencionalidades tdo diversas e contextuais
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quantas lhe forem as percepcdes de terceiros que a revalidam, ressignificam e
reinterpretam.

[...] E oferecendo seu corpo ao mundo que o pintor transforma o mundo em pin-
tura. Para compreender essas transubstanciagdes, é preciso reencontrar o corpo
operante atual, aquele que ndo é uma porgdo do espaco, um feixe de fungdes, que
é um tracado de visdo e movimento [...] (Merleau-Ponty, 2004, p. 15)

E justamente no tabuleiro de transicdes e travessias entre identidades,
intencdo criativa e concretizacido via linguagem, que reside o instinto primeiro
do artista, lancado para muito além de sua prépria intencionalidade, em eterno
transito.

[...] Quando, com sua mdo, o homem toca, tenta emigrar de sua corporeidade
para ir ao encontro do outro, e tal experiéncia termina com seu regresso a si
mesmo, regresso carregado de afetividade, talvez de dramas, ja que pelo tocar,
o homem ¢é incessantemente reenviado ao seu eu... [...] (Brun, 1991, p. 128)

Nesse transubstanciar-se, em que a obra se encarna no artista e se deixa
transformar, reside o papel indissociavel da lida com os diferentes cddigos en-
quanto amalgama do potencial expressivo do sujeito criador. E na regéncia do
verbo, voz, traco ou movimento, que a intencionalidade pode manifestar-se e ir
além, retornando aquele que a manifesta, revigorando-lhe o algoritmo criativo.
Uma retroalimentacio capaz de induzir a novas dire¢des, seja no aspecto do uso
que se faz das linguagens, seja na esfera do aparato e do suporte que condicio-
nam a concretiza¢cdo de uma obra. O suporte e a linguagem, que a manifestam
enquanto produto, alinham-se a percep¢do do artista, transformando-se em ele-
mento constituinte de sua intencionalidade. Um aparato ou uma plataforma, en-
quanto variaveis do algoritmo criativo, ndo podem ser vistos como meramente
suportes técnicos; mas selantes, ainda que temporarios, no processo de cria-
¢do/concretizagdo de uma obra. Novamente: uma obra s6 é passivel de existén-
cia, enquanto intencionalidade artistica encarnada, mediante o jogo paradoxal
entre a porosidade que envolve o processo perceptivo e a canalizacdo da subje-
tividade do artista a um algoritmo, e a resultante dada a partir do uso das lin-
guagens em suas formas estruturais pré-estabelecidas.

...meu desenho nio precisa ser bom; s6 precisa ilustrar uma cena: se é um micro-
fone na mio, eu preciso mostrar minimamente que sdo dedos e que é um micro-
foninho. Se vocé entendeu esse signo, consegue ler a mensagem... O Jimmy me
protege, porque meu desenho ndo precisa ser bom e, a medida que o meu desenho
ndo precisa ser bom, eu me encorajo a desenhar, fago mais desenhos... eu acho que
eu jamais postaria um desenho meu sozinho, se ele [Jimmy] nio estivesse inse-
rido. (Mantesso, 2019)

A simbiose continua entre a obra, escritura, processo de criagdo e apa-
rato, altera a propria percepg¢do daqueles que consomem o produto artistico. Um
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processo co-autoral entre intencionalidade artistica, potencial de expansio da
linguagem via aparato ou multiplos aparatos (de acordo com a proposta da
obra) e olhar daqueles que consomem a obra; dotados, entdo, de uma visao ja-
mais passiva, capaz de orientar o artista a redescobrir-se em sua proépria inten-
cionalidade.

Essa participacdo do publico na obra foi potencializada pelo advento do
ambiente digital, dotado de linguagem proépria que, apesar de incorporar o uso
dos codigos ja tradicionais (verbais, visuais e sonoros), equalizou-lhes o potencial
comunicativo, condicionando-lhes a suas préprias e novas condig¢des técnico-pro-
cedimentais. Manovich (2001) propde, no ambito de compreensdo do ambiente
digital, o conceito de “interfaces culturais”, paradigmas comunicacionais ampla-
mente compartilhados que trazem a porosidade necessaria a natural adaptagio
do universo narrativo analégico ao digital. Assim, tanto a estrutura da pagina
como a prépria tela com a qual intuitivamente ja se lida ha séculos, estdo presen-
tes no ambiente digital como elementos de reconhecimento, ferramentas adapta-
tivas a nova linguagem que, apesar de ancorada nos c6digos que a precedem, tem
as proprias caracteristicas.

[...] Ndo a toa, usamos o mesmo verbo, navegar, para esta acdo do clicar e
adentrar este labirinto narrativo, uma nova etapa para que cddigos, que vi-
viam em sistemas matriciais isolados (verbal, visual e sonoro) passem, a par-
tir da era do software, a explorar novas formas de se fazer perceber como
linguagem. [...] (Azevedo, 2009, p. 13)

Murray (2004) aponta o meio digital como primordialmente procedi-
mental e modular, adaptado a rastreabilidade de processos e consequente repli-
cabilidade. Ainda, participativo e intrinsecamente interativo; ja que nio pode
haver movimento ou qualquer outra relacdo que ndo pressuponha e demande
engajamento dos sujeitos. Por fim, é inerente ao meio, a espacialidade e a neces-
sidade de deslocamento, aliados a possibilidade de transito infinito. Afinal, o am-
biente digital é estruturalmente enciclopédico; podendo a identidade (seja o
artista ou o leitor da obra), criar caminhos e relagdes hipermidiaticas tinicas com
os objetos de interacdo (e, inevitavelmente, consigo). Rela¢des intransferiveis,
ainda que rastreaveis; aqui, alinhavando o transitar hipermidiatico ao conceito
de percepcdo em Merleau-Ponty. Afinal, independente do ambiente em que se
transita, subjacente a autoria, obra e leitura, existem as camadas da percepg¢ao e
intencionalidade.

Talvez a habilidade daquele que cria, em seu compromisso com uma
intencionalidade primeira, seja a de adaptar-se ao meio de expressao. As dife-
rentes “telas”, “interfaces culturais” (Manovich, 2001), sdo também angulos di-
versos de uma mesma motivacdo autoral que se adapta e inclina a novas
proporg¢des de si mesmo ou de outros. Cada tela, suporte ou palco em que se
concretiza a autoria, abriga, além das particularidades de cada linguagem de que
se apropria, as prdprias instancias narrativas. Assim, a rede social digital solicita
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estrutura narrativa diversa do que se exigiria na tela de cinema, em uma empena
de edificio, ou no palco italiano. Cada suporte pede ao artista e a sua obra ainda
no estagio de vir a ser, uma dobra de si. Um novo e recorrente retorno a intenci-
onalidade criativa para, entdo, adapta-la.

A materialidade diversificada do trabalho de Mantesso permite ao ar-
tista novos modos de contato com seu publico e diferentes parametros de recep-
¢do. O livro, o grafite, a foto no Instagram ou o video no YouTube possibilitam a
visitagdo constante ao cerne do personagem e incitam a novas versdes. Uma atu-
alizagdo constante da narrativa factual-ficcional, com base em um personagem
que existe e ndo em um autor que resiste, recriando em seus tragos-entrelinhas.
Diluem-se e multiplicam-se: Mantesso e Jimmy.

Tomando a obra como um fendmeno concretizado da intencionalidade
de um autor que, oportunamente, apropria-se da materialidade de determinado
cédigo (verbo, o trago, cor), a obra passa a ser muito mais ampla do que a lin-
guagem pela qual é manifesta. Estando, de fato, nas entrelinhas, em algum es-
pago subjacente entre a percep¢do do autor, seus meios intencionais, e a
plataforma que os recebe. E esse conjunto, a obra para além da obra, que define
seu sentido; e esse sentido é inevitavelmente cravejado de fatores outros que
transcendem a propria intencionalidade, apesar de a habitarem: cultura, tempo-
ralidade, tecnologia.

... jA me perguntaram isso varias vezes: cara de onde vem tantas ideias? E ai o
que eu digo sempre é que: eu duvido que alguém passou tanto tempo na vida
parado olhando pra um cachorro em um lugar branco. Qualquer pessoa na
minha condigdo pensaria alguma coisa... A criatividade nao é um raio que vem
na sua cabega, é o entorno que te pressiona a fazer aquilo. (Mantesso, 2019)

Para Merleau-Ponty, a intencionalidade reside na esfera concreta, na
presenga fisica e emaranhada de uma consciéncia transeunte, absorta em uma
individualidade que ora delimita-se, ora se mistura. Esse estado volatil é capaz
de permear o artista e o que nele reconhece-se de autoral, para misturar-se a
novas visoes e percepg¢des de mundo, trazendo-o identidade de um eterno e re-
configuravel algoritmo de percepgdes, capaz de resultar em residuos de lingua-
gem diversos, tantas quantas forem suas habilidades de lidar com os diferentes
cédigos.

[...] O Sujeito da sensagdo ndo é nem um pensador que nota uma qualidade,
nem um meio inerte que seria afetado ou modificado por ela; € uma poténcia
que co-nasce em um certo meio de existéncia ou se sincroniza com ele [...].
(Merleau-Ponty, 1999, p. 285)

Um ponto ou o trago, enquanto arquivos ndo dotados de prépria memo-
ria (exceto quando ativados ou conectados ao arcabouco experiencial do sujeito
de expressdo), sdo apenas caminhos de um discurso imagético que, antes de se
tornar imagem, é entranha daquele que o concebeu. Da mesma forma, a obra
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emana enquanto transforma a esséncia daquele que, uma vez encarnado artista,
é fisicamente capaz de recria-la como um ser outro. Um observador de si mesmo
que retorna a si redesenhado. Nesse processo autofagico, o autor constitui-se
autor e obra, uma dobra de si, consciente e ndo de todas as variaveis que envol-
vem a propria autoria. A autoria passa a transitar entre o fluido e o concretizado,
entre a intencdo e a consolidacdo mediante elementos da linguagem.

Essa modalidade fluida e revisitada de expressdo, mais do que apenas
pintura, danga, texto ou qual seja o estilo criativo, sobretudo em fun¢ao das possi-
bilidades transacionais entre aparatos, aproxima-se cada vez mais do tempo e do
espaco da performance enquanto arte. Uma narrativa que se propde expandida,
evidenciando os entrelagcamentos de alteridades e seus modos manifestos de ex-
pressdo como colaborativos, em um processo simbiotico de autorias. A individua-
lidade autoral da lugar ao fluir de identidades e intencionalidades; um processo
que se faz necessario incorporar como modo mais viavel (e talvez o Uinico) capaz
de comportar-se tdo prismatico quanto necessario a expansao da obra que, multi-
facetada e estriada, ja ndo se suporta como apenas uma. E uma e muitas, expan-
dindo-se analégica e digital.

A CULTURA VISUAL NO PROCESSO DE CRIACAO

Ao aceitar que a intencionalidade do artista nio é lhe é exclusiva, mas sim
determinada pelas linguagens, aparatos tecnoldgicos e, principalmente, pelas per-
cepgdes terceiras, é necessario considerar o contexto que envolve a obra, suas in-
terfaces culturais e, de modo mais amplo, sua cultura visual.

Cada meio em que se concretiza a autoria esta vinculado as normas de
cada linguagem, instancias narrativas ou contextos culturais. Nesse sentido,
conforme orientam Evans e Hall (2006, p. 12), no exame do objeto, deve-se con-
siderar as especificidades da cultura em que esse mesmo objeto esta inserido,
“seu modo de ser significativo, de ser compreendido e, até mesmo, de nao ser
compreendido”. Essa abordagem, como acredita Mitchell (2002), trataria as
imagens da cultura visual como mediadoras das transag¢des sociais. Em outros
termos, como repertérios que “estruturam nossos encontros com outros seres
humanos” (Mitchell, 2002, p. 175).

Sob a perspectiva dos estudos da cultura visual, é preciso observar o ob-
jeto a partir das relagdes conceituais, materiais e de consumo de imagem (Smith,
2008). Isto significa, verificar em que medida as escolhas de Mantesso - rapidez
no processo de produgido que permite alimentar de maneira rapida o perfil na
rede; dindmica de visualizagdo das postagens; identidade visual simplificada e
falta do signo verbal com vista a facilitar o entendimento da imagem; adaptagdo
para outros formatos, online e off-line - sdo determinadas pelas: condi¢des técni-
cas de producdo; normas que regem as plataformas; estruturas narrativas e de
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linguagens dos meios; possibilidades de tradu¢do de um formato para outro; mo-
dos de leituras; ou interesses comerciais.

Sob o ponto de vista da cultura visual, ndo se trata simplesmente de ana-
lisar as representagdes visuais de Jimmy (nas fotos, videos, animagdes etc.), mas
sim se voltar as suas fungdes sociais e mediacoes das “representagoes, valores e
identidades” (Sardelich, 2006, p. 214), consideradas a partir de um posiciona-
mento critico. Assim posto, ndo existe uma relagdo passiva entre os meios e seus
receptores, ja que estes atuam como construtores e intérpretes e contribuem,
em alguma medida, com as geragdes de sentido das imagens. Desse modo, é ne-
cessario “explorar as representagdes que as pessoas, a partir das suas caracte-
risticas sociais, culturais e histdricas, constroem da realidade, ou seja,
compreender o que se representa para compreender as prdoprias representa-
¢des” (Sardelich, 2006, p. 214).

Figura 7
Estampa de T-Shirt “Ifit’s not a Bull Terrier it’s just a dog”
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Fonte: RedBubble (2023)

Smith (2008) chama esse processo de “semiose cultural”. Ou seja, a codifi-
cacdo e decodificacdo de bens simbdlicos em uma rede de significados produzidos
por uma coletividade no ambito de uma cultura. A experiéncia cotidiana com a visu-
alidade, nesse caso, ganha importancia. Segundo Mirzoeff (2003), hd uma estrutura
interpretativa fluida na visualidade contemporanea. A cultura visual se volta aos
acontecimentos visuais do cotidiano, como as pessoas acessam informagdes e acio-
nam significados por meio das imagens (Mirzoeff, 2003). Berger (1972) explica esse
processo da seguinte maneira: a forma como nés vemos as coisas é afetada por
aquilo que conhecemos ou acreditamos.

Outro aspecto que deve ser considerado é que, como qualquer discurso,
os textos da cultura visual se aplicam aos enfrentamentos politicos e as praticas
de sociabilidade (Mitchell, 2022, p. 542) - como exposto na Figura 7. Nesse sen-
tido, é inter e transdisciplinar, ja que, ao invés de ser um objeto teérico bem de-
finido, ela nomeia uma problematica. Conforme Mitchell (2002), pela
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visualidade a cultura visual se abre ao social. Desse modo, ela ndo deve se limitar
a interpreta¢do das imagens, mas principalmente na “descri¢do do campo social
do olhar, na construcido da subjetividade, da identidade, do desejo, da memoria
e daimaginacdo” (Mitchell, 2022, p. 544). Sob esse aspecto, Mantesso conta:

[...] eu posto no stories alguma coisa minha [...], das causas que eu defendo. [...]
ultimamente eu conseguir engajar muito na internet porque o Japao voltou a
cacar baleias, [...] eu fiz um post falando para galera boicotar as Olimpiadas e
entrar nas redes sociais de Téquio e xingar os caras. E durante um més a ga-
lera entrou e xingou todo dia. Eu entrava e repostava com uma foto do Jimmy
com rabo de baleia atras, e a galera comecou a fazer foto de cachorro com rabo
de baleia e virou uma loucursa, [...], por causa de campanhas minhas eu ja con-
segui participar de movimentos que impediram o Bull Terrier de ser banidos
da Dinamarca. (Mantesso, 2019)

Figura 8
Postagem de 01/07/19

¥ ¢

Fonte: instagram.com/rafaelmantesso/ (2023)

Mirzoeff (2003) complementa ao afirmar que os interesses da cultura
visual sdo relativos aos fend6menos visuais que fazem com que as pessoas atri-
buam sentido as coisas que estdo ao seu redor. Por meio da informacgao visual, a
tecnologia visual - entendendo esta como todo tipo de artefato ou técnica res-
ponsavel pela producdo e difusdo de imagem, seja ela digital ou analdgica - se
conecta aos significados e emogdes individuais e coletivas no cotidiano. Con-
forme o ponto de vista deste autor, a visualidade deve ser considerada sob uma
perspectiva mais ativa, desempenhando um papel determinante na cultura, com
uma estrutura interpretativa fluida capaz de promover debate na discussdo de
temas sociais como, desigualdades de classe, género, identidade etc.

Partindo desse principio, para Mirzoeff (2003, p. 23), “a cultura visual
ndo depende das imagens em si mesmas, mas sim da tendéncia moderna de mo-
delar em imagens as visualidades existentes”. Esse entendimento, Mirzoeff ela-
bora a partir da comparacao que estabelece com os estudos culturais, ou seja,
na maneira como a cultura visual se centra na experiéncia cotidiana das relagdes
com as imagens para compreender como os individuos buscam sentido ao con-
sumo das imagens midiaticas - fotos, videos, pinturas etc. Para isso, é preciso
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reconhecer que as imagens contemporaneas nio sio estaveis, mas sim que al-
ternam sentidos com os objetos que representam, com uma dada realidade.

Quando entramos em contato com aparatos visuais, meios de comuni-
cacdo e tecnologia, experimentamos um acontecimento visual. Por aconteci-
mento visual entendo uma interacdo do signo visual com a tecnologia, que
possibilita e sustenta este signo, e o espectador. (Mirzoeff, 2003. p. 34)

No contexto das teorias da Cultura Visual, o objeto artistico, ou de co-
municacdo, “ao enfatizar, deliberadamente, a relagdo arte e vida, ou seja, arte e
imagem como parte do cotidiano, como parte de uma convivéncia diaria com
nossa diversidade e complexidade” (Martins, 2006, p. 71), deve ser estudado
como um artefato social, a partir das trocas que estabelece com codigos culturais
de outros tipos, como, por exemplo: a imprensa, a publicidade, o cinema, a lite-
ratura, os games, as histérias em quadrinhos etc. A imagem, dessa maneira, deve
ser compreendida em sua visualidade, em sua visdo socializada. A visdo, nesse
sentido, serve a uma interpreta¢ido construida e difundida culturalmente, “algo
aprendido e cultivado através de praticas sociais” (Martins, 2006, p. 72).

Avisualidade, nos termos de Mitchell (2002), deve ser pensada nio apenas
como responsavel pela construcio social da visdo, mas também pela construcio vi-
sual do social. Ou seja, 0 personagem como arte e também como marca ou produto,
expresso em linguagens e narrativas de diferentes naturezas. Tais entendimentos
permitem compreender a pratica da transposi¢cdo midiatica no trabalho de Man-
tesso, como o personagem Jimmy passa da fotografia veiculada em rede social para
animacio, histéria em quadrinho, pintura, grafite etc. Como aponta Martins, “na
perspectiva da cultura visual a interpretacdo se constitui como pratica social que
mobiliza a memoria do ver, aciona e entrecruza sentidos da memoria social cons-
truida pelos sujeitos” (2006, p. 73).

CONSIDERACOES FINAIS

Tendo como base o entendimento da visualidade como modo de expres-
sdo da cultura, e como corpus a producio transmidia de Rafael Mantesso, o es-
tudo procurou discutir a intencionalidade artistica na produc¢do transmidia a
partir da observagdo da transposicio midiatica e da expansdo narrativa. Par-
tindo do pressuposto de que no ambiente transmidia as diferentes linguagens,
narrativas e meios se configuram de forma hibrida, entende-se que essa natu-
reza demanda novos modos de criagdo, bem como de leitura. E frente a essa con-
dicdo que se observa a intencionalidade artistica na obra de Mantesso, em sua
pratica de explorar novas tecnologias e novos modos de expressdo, combinando
linguagens e formatos, e explorando novas maneiras de producio e formas de
transposicdo de um meio para outro.
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No processo de criacdo e de materializa¢do da imagem, suporte e lin-
guagem alinham-se aos gestos do artista, como elemento constituinte de sua in-
tencionalidade. A obra, resultado desse processo, mostra-se como dobra
transfigurada da intencionalidade do artista. Obra e artista entram em um pro-
cesso continuo de adaptacgdo e concessido as materialidades dos meios e supor-
tes, as normas das linguagens, as interpretacdes e interesses dos leitores e ao
contexto cultural. Imerso em referéncias e sistemas de codificacdo coletivos, o
artista, em sua intencionalidade, esforga-se para opor a dimensao individual a
coletiva. Nesse embate, a intencionalidade do artista tende a perder parte de sua
exclusividade para as percepgdes terceiras, elemento constitutivo da cultura em
que esta inserido. Em seu compromisso com uma intencionalidade primeira, o
artista tende a se adaptar ao meio, em sua materialidade fisica e simbdlica.

A nao exclusividade da intencionalidade artistica reside na interface
cultural, que deve ser considerada no ambito da cultura visual em que artista e
obra estdo inseridos. Isso compreende as relagdes conceituais, materiais e de
consumo da imagem que se estabelecem entre o artista, sua obra e o leitor. Em
que pesam as identidades, valores, posicionamentos politicos e praticas de soci-
abilidade, isto é, toda a rede de significados produzidos e consumidos por uma
coletividade.

Nas tensdes das experiéncias coletivas, por um lado, as imagens midia-
ticas fazem com que as pessoas atribuam sentido as coisas que estio ao seu re-
dor; por outro, as pessoas atribuem sentido as mesmas imagens midiaticas.
Esses sentidos, por sua vez, estio em permanente movimento, e as obras, em
constante estado de ressignifica¢do. Isso faz com que o leitor encontre (ou cons-
trua) novos sentidos a partir das representacdes; e o autor, por sua parte, ex-
presse novos sentidos por meios de suas representagdes.

Em Jimmy, essa construcdo de sentido (em processo) se deve, em grande
parte, as trocas que se estabelecem com sistemas de codificagdo de diferentes tipos:
a arte; a publicidade; as redes sociais; o marketing; o audiovisual; as histérias em
quadrinhos etc. A intencionalidade de Mantesso no processo de criacdo - da identi-
dade fundamentada na fotografia, composta com o trago em preto, a limitacdo do
uso do signo verbal -, naturalmente, é orientada pelo contexto que envolve desde as
condi¢des técnicas de produgio e interesses comerciais, até as estruturas narrativas
e de linguagens dos meios e modos de leituras. A representagio de Jimmy € viva e
integrada ao ambiente onde vive.
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INVESTIGAR Y CREAR: UNA RUTA ENTRE
LA COMUNICACION, EL TERRITORIO
Y LAS IDENTIDADES
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INTRODUCCION

La investigacion-creacion se empieza a fortalecer como metodologia de
investigacion a partir de vincular al disefio, la arquitectura y el arte a los proce-
sos de investigaciéon formalmente dicha. Estas dreas del conocimiento, por su
propio desarrollo del campo de saber y lo académicamente aceptado en los en-
tornos de la ciencia, generaban productos de investigaciéon que no respondian a
las propias formas creativas de construir conocimiento.

En medio de estas diferentes aproximaciones, la Investigacién + Creacion se
presenta como un puente que permite combinar la construccién de conoci-
miento a partir del método cientifico, con la construccién de conocimiento
que se da en la creacion artistica, entendiendo que cada una de las tradiciones
y practicas que hacen parte de las ciencias y las artes, han desarrollado meca-
nismos para garantizar procesos sistematicos, rigurosos y precisos que con-
duzcan a sus fines (Minciencias, 2020, p. 10).

En la discusidn de qué es Investigacidn + Creacidn, a qué objetos cobija
dentro de lo metodoldgico y sobre su posibilidad de generacidon/creaciéon de
productos, se centrd la discusion inicial en el contexto del pais, principalmente
referida a las areas del disefo, la arquitectura y el arte. Sin embargo, desde alli
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se logro crear una definicién que permea estas areas del saber y aquellas que
correspondan a procesos creativos. Asi, Minciencias (2020) plantea que

la Investigacién + Creacidén se puede interpretar como aquel modelo de gene-
racion de conocimiento que, si bien acude a lenguajes proposicionales y utiliza
herramientas del método cientifico, se encuentra mas cercano a las disciplinas
creativas, pues el conocimiento que produce se inscribe principalmente en
sus resultados de creacién y su apropiacion social (artefactos y objetos esté-
ticos) (p. 12).

Con esta primera definicion se sintetizaban discusiones que, desde unos
afios atras, se venian adelantando en la mesa AAD (Artes, Arquitectura y Di-
seflo), gracias a las conversaciones entre facultades, agremiaciones y universi-
dades en el pais. Por tanto, se trata de un debate que logré la atencién del
entonces Colciencias, entidad que luego se transformd en ministerio (Mincien-
cias). Asistimos entonces al transito entre una discusiéon académica y una deci-
sién estatal en politica investigativa. De hecho, “En el afio 2019, en el foco de
Industrias Creativas y Culturales de la Mision de Sabios se hizo un marcado én-
fasis en la importancia de fomentar la Investigacién + Creacién en todos los ni-
veles de formacion” (Puentes et al, 2020 citado por Minciencias, 2020). Esto
llevé a que los procesos de renovacion de registro, certificaciones de alta calidad
y convocatorias de todo tipo, volcaron su mirada a la investigacion + creacién, y
se hizo urgente la necesidad de generar rutas aplicadas para la validacién de
estos procesos en diversos contextos.

Desde ese contexto de pais, la tarea que correspondia en el contexto de
nuestro programa formativo era proponer una ruta alternativa en la que pudieran
caber los productos, llamémoslos tradicionales, de investigacion, pero que también
diera cabida a esos otros, construidos dentro de lenguajes como el audiovisual y 16-
gicas como la documental. Para el caso, esta ruta deberia estar anclada en el modelo
conceptual con el que le dimos cimiento a la linea de investigacion.

Una ventaja que se tenia para entonces (2020) era que ese trabajo de
reflexion y desarrollo de la linea contaba ya con un proceso avanzado. Este mo-
delo conceptual para la linea Comunicacion para el desarrollo y el cambio social
se fundamenta en una triada en la que circulan, afectindose mutuamente, las
categorias macro: territorio, identidades y comunicacién:

la formulacién de estos componentes se basa en la propuesta de las categorias
existenciales de C.S. Peirce, y se derivan de la reflexién sobre como se configura la
realidad humana (Peirce, 1991; Restrepo, 2010). En su entender, el pensamiento
es la actividad que surge de la articulacién de la primeridad, la segundidad y la
terceridad, y esta fundamentacién permite hacer la fenomenologia de cualquier
objeto de estudio (Peirce, 1991)” (Arango-Lopera, 2018, p. 26)

Desde este marco comprensivo, se articul6 nuestra forma de entender
la comunicacién para el cambio social segiin como la entiende nuestro grupo de

126



investigacion y, de esta misma manera, se buscd articular la generacidn de pro-
cesos de investigacién+creacién dentro del programa, donde la comunicacién
juega un papel de mediador dentro de la creacion, articulado con las interaccio-
nesy las sensibilidades, teniendo como “lugar” de intervencion el territorio y la
configuracion de las identidades (ver figura 1).

Figura 1
Modelo conceptual Comunicaciéon para el desarrollo y el cambio social (Arango-
Lopera, 2018, p. xx)

cuMUN'cAC|6N Mﬂma/cmnes

5,
\

.. Sensibilidades  Representaciones

Imaginarios

4 ’ - _ 4
’ " /
// , fl Y
VA N / s

Espacios Entornos Ocupaciones Memorias

Entender la comunicacién como una area creativa, permite la aplicacién
de la investigacién+creacién dentro del marco légico de los procesos de investi-
gacion, comprendiendo que los productos comunicativos tienen un alto compo-
nente creativo, vinculado con el valor estético y comunicativo del mismo. Desde
este planteamiento, se sostiene que “las disciplinas creativas le buscan una
forma de reconocimiento a la investigacion que le dé mucha relevancia tanto al
artefacto, como al proceso de creaciéon” (Melissa Ballesteros Mejia, Elsa Maria
Beltran Luengas, 2018, p. 22). Es por esto que, en el caso de la comunicacion, no
solo es importante el audiovisual, el producto sonoro o la pieza periodistica sino
el valor del proceso: la mediacion.

En la comunicacion, la investigaciéon+creacion, todavia es un asunto
poco abordado. Pese a que estd definido como metodologia en Colombia, mas
alla de lo que ha establecido la “Mesa de Artes, Arquitectura y Disefio” (Mesa
AAD), no existen claridades de la validacién en el campo de estudio de la comu-
nicacion sobre la definicion de productos y procesos para la aplicacién de dicha
metodologia (Ospina-Hurtado et al., 2022). Es por esto que desde el Programa
de Comunicacidn Social de la Universidad Catdlica de Oriente se comenzo6 un
proceso de exploracion metodolégica frente a cdmo aplicar la investiga-
cibn+creacidn en el contexto de las particularidades del programa, sus trayecto-
rias de investigacion (Carlos Arango & Calderén-Sanin, 2018) y sus
proyecciones en el ambito del territorio (Carlos Arango, 2018), esto con el fin de
iniciar estos procesos con estudiantes en el campo formativo y frente a las con-
vocatorias internas y externas de investigacion. El resultado de dicha reflexion
es un producto definido como una ruta metodoldgica articulada con la linea de

127



investigacion del grupo Communis, y con miras a crear una forma de comunica-
cion especifica de generar procesos de transformacion social e intervenir en los
procesos de cambio social.

En este texto damos cuenta de nuestra experiencia de implantacion de la
investigacion+creacion en un programa de comunicacion social. Planteamos dos mi-
radas: la mirada general sobre el proceso (que se concreta en un modelo de trabajo
para la investigacién formativa, particularmente los trabajos de grado) y la mirada
particular sobre un caso, como manera de establecer una dialéctica entre lo deduc-
tivo (el modelo) y lo inductivo (el caso particular).

METODOLOGIA

La metodologia es experimental, y se basa en los principios de la inves-
tigacién accidén-participante. Los docentes fungen como asesores de los equipos
creadores, evaliian las experiencias, las reflexionan con sus protagonistas y las
modelan para su posterior replicacion en la generacion de la ruta metodolégica
expresada en este capitulo de libro. Todo el proceso se documenta en las diver-
sas bitacoras de proyecto y, con un enfoque etnografico, se van elaborando las
categorias de observacion/intervenciéon mientras se adelanta la experimenta-
cién/creacion misma.

Desde esta perspectiva, se analizan cinco proyectos de investigacion en los
cuales se utiliza la metodologia de investigacién-creacion bajo las categorias de la
heuristica y los lineamientos conceptuales propios de la linea de investigacion. Esto
se hace en articulacién con la tipologia de los productos de investigacién planteados
por Colciencias para la investigacion+creacién. Un matiz especial lo otorga el hecho
de que los cinco proyectos seleccionados son trabajos de grado pioneros en el pro-
gramay en la Universidad, de forma que la investigacion formativa se emple6 como
plataforma para la experimentacion.

Desde ese marco general, la metodologia aplicada para este trabajo
surge de la triangulacién de tres insumos: revision de literatura, registro de las
asesorias brindadas a los estudiantes y cuestionario a los creadores. De esta
forma, en el presente texto recogemos los hallazgos y principales reflexiones
fruto de estos primeros afos de experimentacion con la investigacion+creacion
como ruta para la investigacién formativa, con proyecciones de aplicacién en la
investigacion(+creacién) propiamente dicha en el grupo.

RESULTADOS

Una de las primeras pautas la exploracién de una ruta metodolégica de
investigacién+creacién en el programa Comunicacién Social lo otorga la orien-
tacion hacia el cambio social. Como se observa en la figura 1, la comunicacién se
entiende como mediadora entre los territorios y las identidades, de suerte que
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la investigacidon se dirige a la forma como la comunicacion media, posibilita y
potencia transformaciones dialégicas entre los espacios y las personas que los
habitan. Ese es el tono en el que se entiende, en este contexto, el cambio social.
Pero, a su vez, ese lineamiento epistemoldgico deriva en una clara intencionali-
dad para los productos de investigacion+creacion: su finalidad se centra en la
transformacion que posibilita en el territorio. Hablamos entonces de una inves-
tigacién que reconoce las relaciones de la subjetividad colectiva en el contexto
territorial y de una creacién que se apuntala en las dindmicas de cambio social.
Sin esos dos elementos, los productos creativos quedarian sin el piso epistemo-
l6gico y la orientacion estratégica que les dan sentido.

Bajo las consideraciones anteriores, y siguiendo en el caracter explora-
torio de la investigacion, se esbozé un modelo metodolégico para la investiga-
cién-creaciéon en comunicacién social con enfoque en el cambio social. Este
modelo propone tres momentos: 1) Conceptualizacién-teorizacion, 2) proceso y
construccion creativa, 3) concrecién; que son continentes de cinco etapas pro-
cesuales para la investigacién+creacion distribuidas de la siguiente forma:

CONCEPTUALIZACION-TEORIZACION

Marco comprensivo: Como es recurrente en los procesos de investiga-
cion, es importante generar un piso conceptual y tedrico que permita el entendi-
miento cabal de una pregunta a abordar. Para el caso particular del modelo de
investigacién+creacion en comunicacién social con enfoque para el desarrollo, este
marco comprensivo podria estar dado en el levantamiento de estados del arte, esta-
dos de la cuestion, filmografia, fichas de andlisis de obras de creacién bajo distinta
indole. Para este punto cobra relevancia el hecho de tomar como punto de partida
conceptual obras de creacioén, validando el marco referencial abductivo “crear para
teorizar”, en el cual, el investigador puede tomar como punto de partida algiin hecho
de la creacién para comenzar a entablar un didlogo con relacién a una pregunta de
investigacién con un resultado creativo (Arango, 2018).

PROCESO Y CONSTRUCCION CREATIVA

Ruta metodolégica: En concordancia con el caracter exploratorio que
posee la investigacion+creacion, y segun la particularidad del proyecto a abor-
dar, se pueden presentar distintas vias para el procedimiento investigativo con
miras a la creacion. Es perentorio abonar que existe un proceso de fortaleci-
miento en doble via para la inter, multiy transdisciplinariedad, ya que el investi-
gador debe analizar metodologias de investigacién y marcos comprensivos en
otras disciplinas. Luego de hacer inmersién conceptual, el investigador podra
avizorar la ruta metodolégica que sea mas conveniente para la ejecucion de su
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investigacion. Para el caso de la comunicacion se pueden advertir opciones me-
todolégicas tales como: La etnografia, investigacidn-accion-participacion, heu-
ristica, hermenéutica, observacién, visual thinking, entre otras, cuyo valor
agregado consiste en no alejar a quien investiga de los datos con los que trabaja
sino, por el contrario, permitir un acercamiento en el cual la relacién entre el
investigador y su objeto de investigacion es mas horizontal.

Categoria del producto: Es un momento para dar prioridad, pregun-
tarse y decidir ;cudl es el caracter de mi trabajo de investigacién? Si bien en el
arte esta perfectamente esbozado el investigar para crear, en la arquitectura el
crear para habitar y el disefio el crear para usar, en la comunicacién social la
produccion creativa se puede dar en tres flancos: el divulgar, la apropiacién so-
cial yla creacion como tal. Esta es una decisién que se debe dar segtn la finalidad
que desee tener el investigador-creador, ademas del nivel de impacto que se
desee dar. Categorizar el producto dara distintas vias para elegir los circuitos de
circulacién con sus formatos para la investigacion a presentar, por dar algin
ejemplo: en el caso de un audiovisual de creacidn su circuito de circulacion per-
fectamente serian festivales o los cine foros, mientras que para un audiovisual
con intencién de apropiacion social su circuito de circulacién podrian ser los ta-
lleres comunales, juntas, espacios de discusion tematica, entre otros. No obs-
tante, para este punto es importante no perder de vista que cada producto
podria hibridar en su complementario en la triada expuesta, de todos modos, la
comunicacién en la actualidad, en su caracter digital y virtual, exige de los pro-
yectos una multimodalidad para plataformas y narrativas.

Planteamiento del producto: Los lenguajes para la produccién dentro
de la comunicacion son nutridos y de una progresiva reinvencion, es por ello que
se debe dar por sentado, o al menos tratar de esquematizar el producto a realizar
junto con su narrativa, técnica y formato. Se precisa tener claridad de la intencién
del producto segun las cualidades de la investigacion, ya que se podria pensar en
la realizacion de obras de caracter audible, audiovisual, grafico, transmedia,
crossmedia, realidad aumentada, o incluso, metaversos. Después de la escogencia
del planteamiento del producto, se procede a generar el disefio y los preparativos
para la pre producciéon del producto con las complejidades que engloba a cada
uno. Cabe anotar la cantidad de documentacién que este proceso genera tales
como guiones, renders, briefs, bocetos, moodboards, manuales de estilo, bitdcoras
experimentales, story boards, etc. Si bien se espera de los creadores la proyecciéon
de los productos que pudieran derivar de estos documentos, son los asesores
quienes mas estan llamados a generar la trazabilidad que les permita impactar en
el sistema de ciencia y tecnologia del pais.

CONCRECION

Producto de creacidon: Dados los anteriores pasos, es consecuente la
produccién y la postproduccién del producto derivado de la investigacién, dando
por servida para este momento la exploracion creativa, la sistematizacién de la
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informacion, la construccién conceptual, estilistica y sensible. A parte de la conso-
lidacion del producto, a la par se genera un planteamiento para la circulacién y
promocidn segun la categoria del producto.

PRODUCCION DERIVADA DEL PROCESO DE INVESTIGACION+CREACION

Es meritorio mencionar la cantidad de productos derivados del proceso
de investigacién+creacion, dando por sentado su pertinencia y calidad multimo-
dal para la producciéon académica, fortaleciendo la percepcién que se tiene sobre
los productos creativos que, cominmente, son percibidos desde la extrafieza de la
subjetividad, la inspiracion y la idea del “genio creador”. Aqui, en cambio, el pano-
rama es otro, sobre todo cuando se puede seguir el modelo metodolégico pro-
puesto, en el cual cualquier investigador con impetu creativo pueda generar
produccién investigativa de calidad y con multiples productos derivados del pro-
ceso. Encontramos pues que se sugieren para cada momento descrito la genera-
cién de distintos productos dados como:

Tabla 1

Relacion de momentos/productos de la investigaciéon+creacion.
Momento Productos
Conceptualizacion-teorizacion -Articulos

-Ensayos reflexivos

Proceso y construccion creativa  -Guiones
-Sketchs
-Mood boards
-Story boards
-Book de produccién
-Manual de estilo
-Bitacoras
-Registros reprograficos
-Memorias metodoldgicas

Concrecion -Documentales
-Proyectos transmedia
-Cronicas
-Series web
-Guiones
-Podcast
-Infografias

Fuente: elaboracién propia.

Ahora bien, esta formulacion del modelo, en su version inicial, es la sis-
tematizacién posterior que hemos venido adelantando de los proyectos de
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grado y, sobre todo, de sus trayectorias dentro de la ruta. Es decir, es la abstrac-
cion y la sistematizacién de un proceso que se vive un poco desde el caos propio
de la creacién y que se enmarca en un contexto de presiéon emocional en los es-
tudiantes, asociado a la ansiedad que produce el trabajo de grado mismo (que
funge como requisito para la graduacién de los estudiantes). Por esta razén nos
interesa mirar desde adentro la vivencia del proceso. Si el modelo recoge y or-
ganiza elementos, la vivencia entre los creadores, sus temas y sus modalidades
creativas es también crucial.

Un caso comun en la ruta de asignaturas que conducen al trabajo de grado,
es el alejamiento que perciben los estudiantes entre los contenidos y las metodolo-
gias propuestas y sus intereses. Es como si la investigacion no tuviera que ver con
sus vidas y sus pasiones. Un caso relevante, lo encontramos en el trabajo de Begofia
Quintero, quien es profesora de canto, cantante, compositora y gestora cultural. Su
interés siempre estuvo en las canciones, pero no encontraba cémo crear algo desde
la musica que pudiera servir como trabajo de grado. El suyo fue uno de los primeros
casos que nos llevd a pensar en otras formas para dirigir la investigacion formativa,
y fue por eso por lo que la investigacion+creacion llegd como una opcién al pro-
grama. Cuando giramos del enfoque descriptivo analitico en su propuesta de trabajo
de grado a un proyecto de investigacion+creacion, todo cambi. Su idea fue sistema-
tizar la experiencia que venia adelantando con jévenes victimas del conflicto, donde
les ensefiaba composicién de canciones, canto y expresividad en escenario. Al final,
se obtuvieron cinco canciones, y la experiencia fue recogida en un articulo publicado
en una revista cientifica (Quintero & Arango-Lopera, 2021).

Con casos como este, quedaba claro que la investigacién+creacion tenia
todo el sentido en el contexto de la comunicacién para el cambio social, y tam-
bién que las particularidades revisten, en este enfoque de trabajo, en un deto-
nante maravilloso para el trabajo. De ahi que vamos a explorar otro de los casos,
a fin de mostrar cémo se desarrolla cada parte del modelo descrito. Es de anotar
que el modelo y su vivencia dentro de cada proyecto establecen una dialdgica:
no es que el modelo esta escrito a espaldas de la realidad, sino que a medida que
van pasando los proyectos, y se revisan las experiencias, se va validando la efi-
cacia del modelo.

Un caso, para ilustrar: Diptico documental “Oficios y Memoria:
preservando una tradiciéon” por Deyson Agudelo y Andrés Hoyos.

Desde las etapas tempranas de la formulacién del trabajo de grado, estos
estudiantes mostraron un marcado interés técnico y creativo, con una vision alter-
nativa para el abordaje tedrico en la investigacidn, en la cual, al entender la [+C para
comunicacion, encontraron horizontes de interés en sus busquedas.

Los estudiantes en formacion en investigacion viven un claro interro-
gante por saber mas sobre los oficios y costumbres de la memoria colectiva del
Oriente Antioquefio, enfocindose en una primera instancia en los oficios de los
paneleros del municipio de Cocorna. Se inicié entonces el proceso de investiga-
cién en compaifiia de los docentes asesores, quienes, vinculando la ruta metodo-
légica en [+C para comunicacion social, lograron un proceso enmarcado en las
etapas descritas:
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Conceptualizacién-teorizacién: Los estudiantes emprendieron,
bajo la asignatura de investigacién 3, una biisqueda bibliografica y analitica para
la comprension de los oficios tradicionales, material que después emplearon en
el analisis del oficio del productor de panela del municipio de Cocorna. Poste-
riormente, los estudiantes disefiaron una herramienta de entrevista semi es-
tructurada aplicada a una visita que hicieron a una familia panelera. Luego del
proceso, pudieron generar una discusion entre su marco conceptual y los hallaz-
gos de la encuesta, todo este proceso pudo concretarse en un articulo académico
llamado: La labor del panelero: una ocupacion tradicional que prevalece en el
tiempo, que al momento de la escritura de este trabajo estd en proceso de edi-
cién para los Cuadernos de Ciencias Sociales, quinto volumen, titulado Ocupa-
ciones, memorias, imaginarios.

Proceso y construccion creativa: Después de esta primera etapa, los
estudiantes se vincularon al Semillero de Investigacién+Creacién La Ventana.
Alli vieron la empleabilidad de su marco conceptual en la investigacién sobre el
oficio detras de la elaboracidon del producto alimenticio tradicional El Bizcocho
de Teja, dado en tres municipios del altiplano del Oriente Antioquefio. Con lo
descrito, aportaron en la exploracion de trabajo de campo como ruta metodolé-
gica aplicada a las productoras de bizcocho de teja, la recolecciéon de material
fotografico y en video para la concreciéon de una etnografia visual. Con ello se
planteé la construccién de un documental en formato largometraje que recibe
el nombre: “Las migajas de la tradicién: Cémo una tradicion culinaria dada en el
Bizcocho de Teja evidencia una transformacion cultural dada en el altiplano del
Oriente Antioquefio”. Este proceso desencadend una serie de materiales visua-
les, como un archivo documental del oficio para la elaboracién del Bizcocho de
Teja y una memoria metodolégica donde los estudiantes investigadores descri-
ben su proceso de inversion, aprendizajes y afectos con el tema estudiado.

Producto de creacidn: Del trabajo derivado del semillero de Investiga-
cion+Creacion La Ventana, que es el largometraje documental mencionado, los es-
tudiantes investigadores emprendieron otro producto de creacién que consta de un
diptico documental en formato cortometraje que tomé por nombre: “Oficios y Me-
moria: preservando una tradicién”, creacién que describe la vida y el oficio de dos
productoras de Bizcocho de Teja de los municipios de Marinilla y Granada Antio-
quia. Con esta produccién los estudiantes pudieron evidenciar su conocimiento,
creatividad, habilidad técnica y pertinencia tematica dado desde su primer mo-
mento de exploracion y afiliacion sensible al tépico tratado hasta la finalizacién de
su proceso de investigacion formativa.

Con la anterior experiencia descrita, se permite afianzar la pertinencia del
proceso investigativo de la ruta metodolégica de I+C para la Comunicacién Social
para el Cambio Social de la UCO, en la cual la produccién académica fue extensa y
de gran valor, que en sintesis fue: un articulo de investigacion, archivo documental
visual derivado de la exploracion etnografica, una memoria metodolégica y un
diptico documental en formato cortometraje.
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Un aspecto importante para considerar, y que es poco comun dentro de
la investigacion en comunicacidn, es la vinculacién de la heuristica como herra-
mienta metodologica a ser aplicada dentro de la [+C segun el caso a tratar. Encon-
tramos que la heuristica es definida por Mandolini (2013) como:

“La disciplina que preparaa la invencién y al descubrimiento, y que acepta todos
los argumentos que puedan conducir a realizar los proyectos propuestos. Un
principio es heuristico cuando es considerado no por la verdad que él enuncia
sino por el hecho de contribuir total o parcialmente a una realizacién especifica.
Dicho en otras palabras: si los diversos componentes que sirven de punto de
partida a un proyecto se legitiman en todo o en parte a posteriori, por el simple
hecho mismo de la realizacién del susodicho proyecto, y no a priori, a través de
la verificacién experimental independiente de la realizacidn, el método utilizado
es heuristico” (Mandolini, Ricardo 2013 p. 66)

El andlisis para la pertinencia de esta concepcion metodolégica esta en que
fomenta la exploracidn, la creatividad y la creacién como tal. Esta metodologia, que
une a las disciplinas de las artes y las ciencias por su caracter exploratorio y devela-
dor de “verdad”, ve la pertinencia en la exploracion para los diferentes proyectos de
investigacién de creacién y de indole comunicacional.

La heuristica en comunicacién podria ser una forma de exploracion entre sus
relaciones tecnolégicas, digitales y las narrativas propias de la comunicacién para in-
novar en nuevos productos y aporten conocimiento al area disciplinar:

La heuristica permite investigar sobre la irrupcién de la sorpresa y lo inespe-
rado, sobre patrones singulares y teorias incompletas esencialmente abiertas,
propias de los sistemas complejos adaptativos. (Hernandez, Nifio, Hernandez
2016, p. 22)

Es de anotar la pertinencia de la heuristica en la comunicaciéon en rela-
cion al caracter mimético que posee la produccion creativa en comunicacion so-
cial. No solo el arte produce mimesis, ya que vemos como las comunicaciones se
refieren al mundo y lo trasladan para ser expuesto bajo la interpretacion en di-
ferentes narrativas. Mandolini (2013) traza pistas en la correlacién entre la mi-
mesis, arte y la heuristica:

Todo arte consiste en producir, ejecutar y combinar los medios de dar vida a
algo que puede existir como no existir; y cuyo principio (sentido) esta en la
persona que lo hace y no en la cosa hecha [...] (Mandolini, Ricardo 2013 p. 72)

Si bien la creacién como tal (los productos, objetos y obras generados)
pueden parecerse en la comunicacién y en el arte, la heuristica da pistas claves
para su diferenciacion: mientras en el arte la creacién es una finalidad en s misma,
en la comunicacién es una pauta, un comienzo, para la generacion o la consolida-
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cién de un proceso. Y ese proceso esta vinculado, necesariamente, con las media-
ciones. Asi, la obra creada no es mas que un puente entre el territorio y las identi-
dades, es decir, entre los procesos de construccion colectiva de los significados (lo
cual supone una negociacién) y el espacio donde estas son posibles.

Es posible dar evidencia de la pertinencia de la investigacion+creacion y
trasladar cada vez mas el imaginario que se tiene a los productos de creacion
desde una subjetividad y del mal nombrado “llamado de las musas”, ademas de
anotar la pertinencia que posee la comunicacion social dentro de la producciéon
sensible y creativa. La inspiracidn es valida, pero, en el &mbito de la comunicacién,
esta se pone al servicio de una idea, un mensaje, un discurso. Ahf encontramos uno
de los puntos fundamentales para darle proyeccidén al acto creativo en el contexto
de la comunicacidn, particularmente la comunicacién para el cambio social.

Es de resaltar que se hace una mayor validacién el proceso investigativo
con su produccién derivada como un ejercicio que ratifica la pertinencia de esta me-
todologia, bajo el presente modelo dentro de un drea del conocimiento que, al me-
nos en el contexto colombiano, se inserta a esta modalidad de investigacion.

La cantidad de produccién que se puede derivar de un proceso de in-
vestigacion+creacion bajo el modelo expuesto es amplio, segtn la particularidad
de cada proyecto, y esto genera multiples modalidades para la circulacion de la
produccion del nuevo conocimiento generado.

Sin embargo, mas alla de los indicadores, es una oportunidad para validar
el impulso creativo como una de las plataformas en las que el tejido social mas
puede encontrar opciones de significaciéon de su propio presente. Ademas, en tér-
minos formativos, es una manera alternativa de motivar la curiosidad, la capaci-
dad de asombro y la capacidad de concretar, en productos, materiales, obras y
creaciones, el conocimiento académico en comunicacion.
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MOVIMIENTOS SOCIALES DE LA RED
A LA PLAZA PUBLICA:
ACTIVISTAS ENCAPUCHADAS
Y LA VIOLENCIA DE GENERO

HuGo SANCHEZ GUDINO?7

INTRODUCCION

“Crear es Resistir, Resistir es Crear”.
(Hessel, Stéphane. jIndignate!
México: Grupo Planeta. 2011. 64 p.).

Ocurrié cuando nadie lo esperaba: los movimientos sociales se expan-
dieron por contagio en un mundo conectado en red a través de Internet inalam-
brico y marcado por la rapida difusion viral de imagenes e ideas: movilizaciones
como las de la Primavera Arabe, el 15-M u Occupy Wall Street, que fueron des-
encadenados por las oleadas sociales de indignacién que estallaron ante el es-
candalo de la injusticia del poder.18

Hemos entrado a una nueva era, la de los ‘Indignados’ sin afiliacién parti-
dista, que brotan de los rincones méas inesperados del planeta y ponen contra la pa-
red tanto a regimenes autoritarios como a gobiernos democraticos. Chomsky sefiala
que uno de los mayores éxitos del Movimiento Ocupemos ha sido poner las desigual-
dades de la vida cotidiana en el orden del dia nacional.1?

Estamos frente a la irrupcién de los ciudadanos de multiples paises que
protestan indignados contra la realidad de un mundo cada vez mas injusto, mas
inseguro y donde la democracia real se ha vuelto una fantasia.

17 Profesor-Investigador de la UNAM-FES-Aragén y de la FCPS-UNAMY/ Correo electronico: hu-
gosgudino@yahoo.com.mx

18 Cfr. Tascon, Mario y Quintana, Yolanda. Ciberactivismo. Las nuevas revoluciones de las multi-
tudes conectadas. Madrid: Catarata. 2012. 285 p.

19 Cfr. Chomsky, Noam. Ocupar Wall Street. Indignados en el Epicentro del Capitalismo Mundial.
Barcelona, Espafia: Ediciones Urano. 2012. p. 11.
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Las nuevas tecnologias de la informacién y la telecomunicacién permi-
ten ya no soélo transmitir el malestar, sino organizar expresiones masivas por
canales no controlados ni por el poder politico (gobiernos y partidos) ni por el
poder econémico (empresas y corporaciones). Estas Revueltas Civiles, ocurri-
das apenas hace una década de manera escalonada en regiones tan heterogé-
neas como el mundo arabe (Egipto, Tunez, Argelia, Marruecos), en Europa
(Islandia, Grecia, Portugal, Espafia) o América Latina (Chile, México, Brasil), lo-
graron frenar o anular medidas coercitivas, modificar leyes o derrocar regime-
nes autoritarios.??

El socidlogo portugués Boaventura de Sousa Santos ha acuiiado el con-
cepto de Globalizacién Contra-Hegemonica, donde agrupa los proyectos, inicia-
tivas y procesos de caracter alternativo que, creados y ejecutados por la
sociedad civil, representan fisuras en el modelo dominante de la civilizacién in-
dustrial o moderna.2!

Desde la ‘Primavera Arabe’ hasta los ‘Indignados’ en Espaiia, pasando
por los disturbios en Inglaterra, el comtin denominador de los gobiernos es la
pérdida de control sobre los nuevos espacios para la movilizacién en redes so-
ciales. Regimenes con poder absoluto como los depuestos en Africa, democra-
cias recientes como la espafiola o de las mas largas en Occidente como la inglesa,
pierden el dominio para regular la irrupcién de ciudadanos, de jévenes y mino-
rias en el debate publico a través de nuevos medios de comunicacién como Twit-
ter o Facebook. El descontrol sobre estas nuevas tecnologias muestra también
que el “cuarto poder” de los medios de comunicacion tradicionales -televisidn,
radio y prensa-- no representa realmente un desafio al statu quo, aunque --en
democracia-- se le atribuya la funcién de vigilar al poder politico. Su funciona-
miento como poderes econdmicos favorece su lealtad, y hasta su complicidad,
con el establishment y el poder politico. No asi las redes sociales, que devuelven
la voz al individuo con sélo tener un teléfono mévil y una conexién a Internet.22

Los Movimientos Sociales por definicion, tienen una finalidad concreta
y nacional (derechos democraticos, ambientales, humanos, defensa de los in-
tereses de los campesinos o los obreros, reivindicaciones estudiantiles, lucha
contra la discriminacién de los indigenas, de las diferencias en la sexualidad o
de la desigualdad de géneros); ésa es la base de su fuerza aglutinante y su debi-
lidad, pues no todos los trabajadores y los oprimidos comparten cada uno de
esos fines y, por otra parte, la lucha por cada uno de éstos se da en el marco del
modelo global que, en cada campo de la actividad y en el terreno mismo de la
supervivencia de la especie humana y de la naturaleza, es destructor, depreda-
dor, injusto e inhumano.

20 Cfr. Ibid., pp. 11-15.

21 Cfr. De Sousa Santos, Boaventura. Rebelién/Europa Lucha contra la Revolucién Neoliberal: Manifiesto
por el Cambio. Recuperado de: http://rebelion.org/noticia.php?id=169007. Fecha de Consulta: 01-junio-
2013.

22 Cft. Jalife-Rahme, Alfredo. “Bajo la Lupa: Revuelta Juvenil Global/el Gamberrismo del decadente
neoliberalismo britanico en llamas”, en La Jornada. 14-agosto-2013, p. 16.
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Ninguna nacidn, incluido México, es ajeno a este fendmeno que implica
un cambio profundo de reglas de juego para el funcionamiento de los controles
tradicionales del Estado ante reclamos ciudadanos. De esta manera, en nuestro
pais reaparecio la protesta de las “Feministas Encapuchadas”, que se converti-
ran en uno de los contrapesos criticos en 2019 al nuevo Gobierno de la Cuarta
Transformacion, encabezado por Andrés Manuel Lopez Obrador.23 Asi, este blo-
que de Mujeres Indignadas encabezaran “la suave patria de los nuevos Movi-
mientos Sociales”, el de los tejidos rotos, el de las victimas de feminicidio y de la
violencia contra las Mujeres.

Los Movimientos Sociales son por tanto los que pueden dar al mundo de la
politica institucional, de los partidos y los congresos, del poder sin reciprocidad ni
rendicion de cuentas, un rostro de confianza para que los pactos y arreglos, las re-
formas y las nuevas reglas, incluyan al pais olvidado y marginado. Los Movimientos
son los que pueden generar una resistencia a la Partidocracia y a la Mediocracia,
aportando propuestas para re-construir la confianza.2*

En México, la concentracién mediatica y la emergencia de Movimientos
Sociales de Protesta como el que se expresa en contra de la Violencia de Género,
que escapan de los medios y c6digos tradicionales de control politico, trazan una
cartografia en la que aparecen las Feministas Encapuchadas en la Red (y en las
calles) como las emisarias de un nuevo paradigma de la rebeldia femenil del
nuevo siglo. Una Activista Encapuchada Digital, vestida de Negro sin armas, pero
con un celular y una tableta cargadas de ideales, con miles de seguidores y sim-
patizantes en Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp y TikTok, dispuestas con
sus mensajes a generar conciencia y al despertar ciudadano frente a una socie-
dad profundamente machista y miségina que las oprime.

CIBER-ACTIVISMO Y SOCIEDAD RED

En los primeros afios del siglo XXI nuestras sociedades se inscriben en
un punto de inflexién inédito en la historia reciente: la transicién entre el uni-
verso de la television y el universo de Internet, el transito de la Tele-Democracia
ala Ciber-Democracia. En esa nueva sociedad que se esta formando, los actores
politicos tradicionales van con retraso y los internautas ensayan nuevos com-
portamientos, sin hoja de ruta, pero con imaginacién y con ansias de que se es-
cuche su voz.

La Sociedad Red o Network Society es un concepto utilizado dentro de la
sociologia contemporanea para caracterizar a los fendmenos tecnolégicos y sus
impactos sobre campos politicos, econdémicos, culturales, etc. Desde su apertura

23 Cfr. Nuncio, Abraham. “Democracia, partidos y #Y0Soy132”, en La Jornada. 21-septiembre-2012, p. 23.
/ Cantu, Jesus. “Logros Juveniles”, en Revista Proceso No. 1857. 3-junio-2012, p. 42.

24 Cfr. Mufioz Ramirez, Gloria (Coord.). #Y0Soy132 Voces del movimiento. México: Ediciones
Bola de Cristal. 2011. pp. 27-31.

139



social en 1993, Internet se convirtid en la columna vertebral --en el soporte me-
dular-- de esta transformacion tecnolégica. Los origenes del término se remon-
tan a Georg Simmel y su aportacidn sobre la organizacién dentro del capitalismo
industrial.2> No obstante, el concepto fue acufiado en 1991 por Jan Van Dijk en
su libro La Sociedad Red. Mediante redes, plantea que la comunicacién a través
de dispositivos tecnoldgicos puede cambiar a la sociedad.26 De igual manera,
puede generar nuevas estructuras y actividades humanas a partir de la electri-
cidad?’ e incluso construir comunidades, espacios laborales y habitos individua-
les.28

En la llamada era de la informacidn, las movilizaciones y protestas ciu-
dadanas han encontrado formas de participacidon que rebasan las fronteras te-
rritoriales, convirtiendo, en algunos casos, los problemas locales en temas
globales que trascienden a la proximidad comunitaria.

Muestra de ello son los Movimientos Sociales liderados por nativos y
migrantes digitales contra todo tipo de sistemas establecidos, desde regimenes
autoritarios (como fue el caso a fines de 2010 en Oriente Medio), hasta asuntos
cotidianos locales (como el “linchamiento virtual” a politicos, comediantes, de-
portistas o artistas que han infringido normas sociales).

Los Movimientos Sociales registrados a lo largo de la historia moderna
surgieron en gran cantidad de casos, con la intencién de desarticular las formas
de dominacién y establecer nuevos sistemas de igualdad. Por ende, las protestas
registradas en la sociedad moderna pueden ir mas alla de los intereses de un
grupo de presion politica.2®

Para John Keane, la aparicion de Organizaciones No Gubernamentales
(ONG) que operan a nivel global y que no se encuentran establecidas fisicamente en
ningln pafs, pero que se ocupan de temas que afectan a todo el planeta como la po-
breza, la fabricacién de armas, la hambruna o el medio ambiente, parecen constituir
una nueva estructura humana: la sociedad civil global.3? La nueva tecnologia, da la
posibilidad de estructurar una sociedad mas global desde la comunicacidn.

En 1996, Castells escribia que una revolucion tecnoldgica —que pivota a
las tecnologias de la informacién—, estaba modificando la base material de la socie-
dad a un ritmo acelerado. Diez afios después, afiadia que la burocracia intentaria
usar Internet como un tablon de anuncios para la comunicacion unidireccional; que

25 Cfr. Scott, Richard y Davis, Gerald. Networks in and around organizations. Organizations and
organizing. New Jersey: Pearson Prentice Hall. 2003. p. 150.

26 Cfr. Dijk, Jan Van. The Network Society. SAGE Publications. 1999. 301 p. y Cfr. Contreras, Ser-
gio Octavio. “Sociedad Red: Crisis y Movilizacion Social”, en Revista Etcétera No. 145. Diciembre-
2012, p. 50.

27 Cfr. Castells, Manuel. La Era De La Informacion: Economia, Sociedad Y Cultura. Vol. 1. México:
Siglo XXI Editores. 2002. 350 p.

28 Cfr. Wellman, Barry. “Physical place and cyber place. The rise of networked individualism”, en
International Journal of Urban and Regional Research, Vol. 2. 2001, pp. 227-52.

2 Cfr. Touraine, Alain. ;Podremos vivir juntos? México: FCE. 1997. pp. 10-19.

30 Cfr. Keane, John. Global Civil Society? Cambridge, Cambridge University Press. 2003. pp. 98-
100.
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algunos individuos desafectos usarian Internet para mofarse de los politicos, ha-
cer llamamientos a las expresiones insurgentes de valores politicos alternativos;
y una ciudadania activa podria encontrar en Internet el medio para sortear los
filtros de los mass media y de los partidos y crear redes con las que afirmaban
su autonomia colectiva:3! “Los principales hacktivistas se convierten en trans-
misores e intercambiadores (de movimientos en red), creando practicas concre-
tas que suponen la recepcidn, interpretacion y transmisién de informacioén a los
diferentes nodos de la red”.32

Segun Castells, “el término Sociedad Red hace referencia a la estructura
social resultante de la interaccién entre organizacion social, cambio social y el
paradigma tecnolégico constituido en torno a las tecnologias digitales de la in-
formacion y la comunicacion”.33

Mas adelante plantea que “una Sociedad Red es aquella cuya estructura
social estd compuesta de redes potenciadas por tecnologias de la informacién y
de la comunicacién basadas en la microelectrdnica”.34

Las redes se convirtieron en la forma organizativa mas eficiente como
resultado de tres de sus rasgos fundamentales --también apunta Castells-- que
se beneficiaron del nuevo entorno tecnolégico: Flexibilidad, Adaptabilidad y Ca-
pacidad de Supervivencia. Flexibilidad: las redes pueden reconfigurarse en fun-
cion de los cambios en el entorno, manteniendo su objetivo aunque varien sus
componentes. Son capaces de rodear los puntos de bloqueo en los canales de
comunicacién para encontrar nuevas conexiones; Adaptabilidad: pueden expan-
dirse o reducir su tamafio con pocas alteraciones; y Capacidad de Supervivencia:
al no poseer un centro y ser capaces de actuar dentro de una amplia gama de
configuraciones, las redes pueden resistir ataques a sus nodos y a sus c6digos,
porque los cédigos estan contenidos en multiples nodos que pueden reproducir
las instrucciones y encontrar nuevas formas de actuar.3s

En los origenes de la Sociedad Red, se articulan --en la década de los 70-
- tres procesos independientes, cuya interaccion conform6 un nuevo paradigma
tecnoldgico: la crisis y reestructuracion del industrialismo y sus dos modos de
produccion asociados, capitalismo y estatismo; los Movimientos Sociales y cul-

31 Cfr. Castells, Manuel. La Era de la Informacién: Economia, Sociedad y Cultura, vol. 2. México:
Siglo XXI Editores. 2004. 491 p.

32 Ibid., p. 81. y Cfr. Juris, Jeffrey. Networking Futures the Movements against Corporate Globali-
zation. Durham: N.C. Ducke University Press. 2008. 400 p.

33 Castells, Manuel (Ed.). La Sociedad Red. Una Visién Global. Madrid: Alianza Editorial. 2013. p.
21.

3 Ibid., p. 27.

3 Ibid., pp. 29-31. / “El cambio tecnoldgico esencial que liberd todas las potencialidades de las redes, fue
la transformacion de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, basada en la revolucion de la
micro eléctrica que tuvo lugar en las décadas de los cuarenta y los cincuenta. Cre6 las bases de un nuevo
paradigma tecnologico que se consolidaria en los setenta, fundamentalmente en Estados Unidos, para di-
fundirse después rapidamente por todo el mundo, dando paso a lo que he denominado, descriptivamente,
la era de la informacion”.

141



turales de orientacidn liberadora de finales de los sesenta y comienzo de los se-
tenta; y larevolucién en las tecnologias de la informacién y la comunicacién des-
critas anteriormente.36

La cultura de libertad fue decisiva para producir las tecnologias red que, a
su vez, fueron la infraestructura esencial para que las empresas realizaran su rees-
tructuracion en términos de globalizacién, descentralizacion y redes. De esta ma-
nera, pudo la economia basada en el conocimiento funcionar con todo su potencial
porque la informacidn, las mentes, los cuerpos y el material de produccién podian
relacionarse global y localmente en tiempo real, en una continua red interactiva. De
la reestructuracion de las empresas surgio6 la economia global y en red. Gracias a su
éxito se constituy6 un nuevo modelo de capitalismo informacional. De la oposicion
a sus consecuencias sociales, culturales y politicas surgieron nuevas formas de Mo-
vimientos Sociales. De la globalizacion y el funcionamiento en redes, tanto de las
empresas como de los Movimientos Sociales, naci6 la crisis del Estado-Nacién de la
era industrial. En sintesis, de la interaccion de tres procesos independientes en ori-
gen (la crisis del industrialismo, el nacimiento de Movimientos Sociales orientados
hacia la libertad y la revolucién en las tecnologias de la informacién y la comunica-
cién) emergi6 una nueva forma de organizacion, la Sociedad Red.3”

En el &mbito de la comunicacién, la Sociedad Red se caracteriza por una
estructura en red, por flexibilidad, la recombinacién de cédigos y una comuni-
cacion simbolica efimera. Este sistema multimedia, aunque represente en la ac-
tualidad un oligopolio empresarial, no se caracteriza por mensajes
unidireccionales a una audiencia de masas, como ocurria en la cultura de masas
tradicional. Los medios en la Sociedad Red muestran una gran variedad de ca-
nales de comunicacién, con una interactividad cada vez mayor y no son la aldea
global de una cultura centrada en Hollywood. Incluyen un gran espectro de cul-
turas y grupos sociales y envian mensajes dirigidos a audiencias selectas o a cu-
brir las necesidades especificas de determinada audiencia. El sistema mediatico
se caracteriza por la concentracion global de empresas, la diversificacion de la
audiencia (incluyendo la diversificacion cultural), la versatilidad tecnolégica y
multiplicidad de canales y la autonomia creciente de una audiencia equipada
con Internet, que ha aprendido las reglas del juego: saber todo lo que constituye
una experiencia mental colectiva es virtual, pero esa virtualidad es una dimen-
sion fundamental de la realidad de todo el mundo.

La vision Habermasiana de la constitucion y las instituciones politicas de-
mocraticas como el terreno comun de la sociedad, o la visiéon de la Escuela de
Chicago (involuntariamente revivida por Henri Lefebvre y Richard Sennet) de la ciu-
dad como espacio publico para la comunicacién y la integracion social, se han des-
vanecido. Los comunes de la sociedad estin formados por redes electrénicas,
profundamente transformados por la digitalizacién, o los nuevos sistemas de comu-

36 Cfr. Borja, Jordi y Castells, Manuel. Local and global. London: Earthscan. 1997. p. 42.
7 Cfr. Ibid., p. 49.
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nicacion construidos en Internet o en torno a la Red. Esto no quiere decir que des-
aparezcan las ciudades, ni que la interaccion cara a cara sea una reliquia del pasado.
De hecho, observamos la tendencia contraria: cuanta mas comunicacion existe en el
espacio electrénico, mas afirman las personas su propia cultura y experiencia en sus
localidades.38

Los Movimientos de Resistencia dirigidos a transformar el principio
fundamental de una red --o el nicleo del c6digo del programa--, para conservar
el paralelismo con el lenguaje informatico, pretenden una reprogramaciéon mas
radical. En la Sociedad Red el poder esta redefinido, pero no ha desaparecido.
Tampoco las luchas sociales. La dominacidn y la resistencia ante la misma cam-
bian de caracter segun la estructura social especifica en la que se originan y mo-
difican con su accién. El poder gobierna, el contra poder combate. Las redes
procesan sus programas contradictorios mientras la gente intenta encontrar
sentido a la fuente de sus miedos y esperanzas.3?

Debemos situar en el centro del anlisis la capacidad de las instituciones,
las organizaciones y los actores sociales, para organizarse en red, local y global-
mente. La conectividad y el acceso a las redes se convierten en esenciales. La com-
binacién adecuada de tecnologia de la informacién y la comunicacion, el desarrollo
de la capacidad humana para aprovechar el potencial completo de estas tecnologias
y lareestructuracion organizativa basada en las redes, se convierten en la clave para
asegurar la productividad, la competitividad, la innovacidn, la creatividad, y final-
mente, el poder y el reparto de éste. Si concebimos la Sociedad Red Global como algo
mas que redes de telecomunicaciones, si utilizamos la l6gica interactiva y multimo-
dal de Internet, entonces es posible disefiar sistemas de comunicacién para la inclu-
sién y la colaboracioén. Si todas las culturas cobran relevancia como nodos de un
sistema en red de dialogo cultural, no existe oposicién entre hipermodernidad y tra-
dicion, sino complementariedad y aprendizaje reciproco.*0

LOS NUEVOS MOVIMIENTOS SOCIALES

Los Nuevos Movimientos Sociales en América Latina pueden llegar a con-
tener un potencial democratizante, critico y acotador del proceso de moderniza-
cion centralizado en el progreso cientifico-tecnologico. Estas formas de
organizacion micro sociales se encuentran basadas en el restablecimiento de la
construccion social en las relaciones e interacciones de un nuevo tipo: directa e
inmediatamente comunicativas, dirigidas en accién y reflexion, ala solucién de los
problemas por los propios ciudadanos afectados por ellos.*!

38 Cfr. Borja, Jordi. La ciudad conquistada. Madrid: Alianza Editorial. 2003. p. 59.

39 Cfr. Ibid., pp. 63-65.

40 1bid., p. 73.

41 Cfr. Calderén, Fernando. Movimientos Sociales y Politica. La década de los ochenta en Latinoa-
mérica. México: Siglo XXI Editores. 1995. pp. 90-91.
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En gran medida, los Movimientos Sociales viven un momento de infle-
xién entre sus orientaciones y caracteristicas tradicionales (por ejemplo, de mo-
dernizacién y de liberacidn social y/o nacional) y la emergencia de nuevas
practicas y orientaciones, tanto en los actores clasicos (obreros, campesinos,
etc.), como en las nuevas practicas y Movimientos Sociales: de género, juventud,
derechos humanos, etc. La pluralidad de estos Movimientos tenderia a caracte-
rizarse por practicas particularistas, reactivas y defensivas frente a la crisis; y
sus identidades también tenderian, al menos inicialmente a cerrarse en si mis-
mas, desconectandose en un primer momento de las nuevas logicas abstractas
pero reales del dominio mundial, que también estan en pleno proceso de rees-
tructuracion y ampliacion.

Estos espacios de resistencia pequefios, cotidianos y culturales comien-
zan a generar valores y formas sociales, colectivistas, de autogobierno, de soli-
daridad, de autogestion, etc., que probablemente puedan reconstituir el sistema
de oposiciones y viabilizar la reconstruccion de sujetos historicos.

Las relaciones sociales no son sinénimo de Movimientos Sociales, ni
todo lo que se mueve en la sociedad es un Movimiento Social; si bien éstos son
los productos y el reflejo de la misma, se producen cuando los distintos actores,
cualesquiera que sean, actiian y se orientan para recrear y transformar las rela-
ciones en cuestion. En este sentido, quiza una caracteristica propia de América
Latina es que no hayan existido Movimientos Sociales Puros o claramente defi-
nidos, dada la multidimensionalidad, no sélo de las relaciones sociales, sino tam-
bién de los mismos sentidos de la accion colectiva.*2

El sentido de toda accion debe buscarse en dos planos: en el de la accién
propiamente tal y en el del sentido de la misma. Lo importante entonces es poder
entender el (o los) sentido(s) de los Movimientos, pero teniendo presente que
pueden ir mutando en el tiempo, marcando los diferentes momentos que recorre
el mismo. Asi, es importante tratar de no quedarse con una Unica imagen o una
explicacion racionalmente cristalizada de este sentido, sino mas bien interpre-
tarlo acompafiado de los cambios ocurridos, en funcidon de su propia historia, de
sus huellas, que lo van definiendo y redefiniendo.

La dinamica del conflicto y la interaccion de los Movimientos Sociales
puede llegar a tener cuatro dimensiones analiticas interdependientes entre si, de
acuerdo con el teérico Fernando Calderdn: 1) Todo Movimiento Social posee in-
terna y externamente una estructura participativa, como consecuencia de su pro-
pio objeto y experiencia de vida, organizacién y lucha. Las formas, los niveles y los
tipos de participacién de y en un Movimiento, definen en gran medida la fortaleza
de sus metas. Un aspecto central que conlleva este campo es el caracter piramidal
o restringido de la participacion y sus formas democraticas o expansivas. Aqui la
problematica de la pequefia politica o de la cotidianidad vivencial del Movimiento
cobra especial importancia, pero también el problema de la reputacién y autono-

“2 Cfy. Tbid., p. 125.
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mia de éste; 2) Todo Movimiento Social tiene su propia temporalidad, en gran me-
dida definida por su accién frente al sistema de relaciones histéricas. Asi, la com-
binacion del tiempo diacrénico y sincrénico del Movimiento es fundamental para
su comprension. Los Movimientos Sociales viven un momento de inflexion y los
analistas otro de desconcierto. Vivimos un presente continuo y esto, en términos
de la identidad, llevaria a la pérdida de identidades. Y el drama o la comedia del
analista es que no puede reconstruir guiones racionales y deseables en una obra
donde transcurren a la vez varias escenas; 3) Los Movimientos Sociales se desa-
rrollan en forma multilateral y heterogénea en el espacio cultural en funcién del
desarrollo desigual de la conciencia, la organizacién y la economia de una locali-
dad o regién determinada; y 4) Relativo a los efectos sociales especificos de estos
Movimientos sobre si mismos, las relaciones sociales y la sociedad:*3 en Santiago,
como también quiza en México, “bajo el formalismo del poder de partidos, estados
y empresas, deambula un mundo tribal con gran fuerza interior, medio oculto y
fragmentado. Es el mundo de los pisa-volcanes, como a si misma se denomina una
de esas tribus”.#4

LOS MOVIMIENTOS SOCIALES COMO CONTRAPODER EN LA WEB

El alza de los blogs en los primeros afios del nuevo siglo signific6 una
fuerte sacudida para los mass media. Sus pactos y complicidades con el establish-
ment politico podrian ser ventilados ahora a través de canales independientes.
Canales que no se sujetaban a sus reglas y que tenian el alcance suficiente para
llegar a un amplio publico. La diversificacion de las fuentes --nuevos participan-
tes, enfoques y formas de tratar la informacién-- comenzaria a romper el mono-
polio de los medios tradicionales y abrir el paso a nuevas voces. El cambio no se
circunscribia a los blogs, habian surgido desde entonces otras herramientas que
amplificarian el impacto: YouTube y la masificacion del video en Internet a me-
diados de la década pasada fue una de ellas; el crecimiento y centralidad de las
redes sociales, otra; y Twitter, y lo que se conoce como microblogging —redes
horizontales de mensajes cortos—, otro mas, lo que conjunté en pocos afios los
nuevos canales que le dieron una profunda estocada al modelo de los medios
tradicionales y se convirtieron en plataformas de propaganda y difusion de los
Nuevos Movimientos Sociales en la Red.*5

Los Movimientos Sociales ejercen el Contrapoder —anota Castells—
constituyéndose, en primer lugar, a s mismos mediante un proceso de comunica-
cién auténoma, libre del control del poder institucional. Como los medios de co-
municaciéon de masas estan controlados en gran medida por los gobiernos y las

4 Cfr. Ibid., pp. 126-128.

4 Klerian Ramirez, Alejandro. “Nuevo Despacho (I)/Los ochenta en Latinoamérica: felizmente
existe un nuevo y polifacético movimiento indigena: Fernando Calderén”, en El Financiero. 2-
mayo-1995. p. 83.

45 Cft. Beas, Diego. La Reinvencion de la Politica: Obama, Internet y la nueva esfera publica. Mé-
xico: Grupo Planeta. 2010. p. 143-190.
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corporaciones, en la Sociedad Red, la autonomia comunicativa se construye fun-
damentalmente en las redes de Internet y en las plataformas de comunicacién
inaldmbricas. Las redes sociales digitales ofrecen la posibilidad de deliberar y
coordinar acciones sin trabas. También necesitan establecer un espacio publico
creando comunidades libres en el espacio urbano.*é

Los espacios ocupados han tenido un papel destacado en la historia del
cambio social, asi como en las practicas actuales, por tres razones basicas: 1)
Crean comunidad y la comunidad se basa en el compaferismo; 2) Los espacios
ocupados no son algo sin sentido, normalmente estadn cargados con el poder
simbélico de la invasion de los centros de poder del estado o de las instituciones
financieras. A menudo se ocupan edificios por su simbolismo o para afirmar el
derecho del uso publico de una propiedad especulativa vacia. El control del es-
pacio simboliza el control de la vida de la gente; y 3) Al construir una comunidad
libre en un lugar simbélico, los Movimientos Sociales crean un espacio publico,
espacio para la deliberacion que finalmente se convierte en un espacio politico,
espacio de reunion de asambleas soberanas para recuperar los derechos de re-
presentacion que han sido capturados en instituciones politicas, constituidas en
su mayoria para conveniencia de los intereses y valores dominantes. En sintesis,
el espacio publico de los Movimientos Sociales se construye como espacio hi-
brido entre las redes sociales de Internet y el espacio urbano ocupado: conec-
tando el ciberespacio y el espacio urbano en una interaccién incesante y
constituyendo tecnolégica y culturalmente comunidades instantaneas de prac-
ticas transformadoras.

Para el tedrico de la Sociedad Red, los Movimientos Sociales son movi-
mientos emocionales: la insurgencia no empieza con un programa ni una estra-
tegia politica. Esto puede surgir después, cuando aparecen lideres desde dentro
o fuera del Movimiento para promover los programas politicos, ideoldgicos y
personales que pueden o no relacionarse con el origen y las motivaciones de los
participantes en él. Pero el Big Bang de un Movimiento Social empieza con la
transformacion de la emocioén a la accion.

Finalmente, Manuel Castells establece que para que las redes de contra-
poder prevalezcan sobre las redes de poder incorporadas en la organizacion de
la sociedad, tendran que reprogramar la politica, la economia, la cultura o cual-
quier otra dimension que pretendan cambiar introduciendo en los programas
de las instituciones, asi como en su propia vida, otras instrucciones entre las que
se encuentra, en algunas versiones utépicas, la regla de no regular nada. Ade-
mas, tendran que activar las conexiones entre distintas redes de cambio social,
por ejemplo, entre redes prodemocraticas y redes de justicia econdmica, redes
feministas, redes de conservaciéon medioambiental, redes pacifistas, redes por
la libertad, etc.4”

46 fdem.
47 Cftr. Beas, Diego. La Reinvencion de la Politica: Obama, Internet y la nueva esfera publica. Mé-
xico: Grupo Planeta. 2010. p. 34.
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EL CASO MEXICO: AMLO FRENTE A LAS FEMINISTAS ENCAPUCHADAS

“Somos distintos a los Conservadores, que ahora se disfrazan de Femi-
nistas y se molestan porque se puso una valla para evitar la violencia...Con Dro-
nes podian tirar una bomba, por eso se us6 inhibidor desde la azotea de Palacio”,
decia contundente Andrés Manuel Lépez Obrador( AMLO) cuestionando al Mo-
vimiento Feminista para mas adelante reiterar su defensa al operativo de segu-
ridad desplegado durante las protestas en el marco del Dia Internacional de la
Mujer, enfatizando que tenia informacidn de inteligencia de que habia intencio-
nes de incendiar la puerta de Palacio Nacional.*8

Durante la transmision oficial de la Conferencia Mafianera del Presi-
dente mexicano, en sus sitios de Facebook y YouTube, donde lo cotidiano eran
los aplausos y elogios al Primer Mandatario y los ataques a sus criticos, cientos
de mujeres comenzaron a expresarse virtualmente con los hashtags #NoSoyBot-
NiDePartido, #8M2021, #NiUnaMenos, #RompeEIPacto, #NiUnAgresorEnElPo-
der y #UnVioladorNoSeraGobernador, estos ultimos en rechazo a la insistencia
del partido gobernante, Morena, de postular a Félix Salgado Macedonio como su
candidato a la gubernatura de Guerrero pese a las acusaciones de abuso sexual
que habia en su contra.

De esta manera, las Benditas Redes Sociales dieron un giro: Como re-
puesta a un afio sistematico de criticas desde el Gobierno, el Movimiento Femi-
nista tomo las Redes Sociales para hacerse escuchar y confrontar al Presidente
y a sus simpatizantes. Este nuevo campo de batalla en Twitter, Facebook, Tik-
Tok, Instagram y WhatsApp, se convirtié en una vitrina mediatica de la lucha
feminista y de sus justas demandas.

Asi, mientras la protesta virtual ampliaba su radio de accion, el Titular del
Ejecutivo seguia enfrascado en lo que parecia ser un nuevo complot en su contra:
“Antes no habia protestas, empezaron con nuestro gobierno”, “basta de hipocresia”,

” o«

“estan buscando por todos lados cémo dafiarnos”, “no podemos permitir el que haya

» o«

esta manipulacién”, “ya rompimos el pacto, pero el pacto que habia con la oligar-
quia”, “el proposito es quemar la puerta del Palacio (Nacional)”, “no ponemos la valla
y entonces hay que poner a granaderos”, repetia con insistencia. Lo anterior se veia
reflejado en las Redes, tomando peligrosamente tintes machistas y miséginos, pla-
gado de discursos de odio, pero también de polarizacién como algunas de las prin-
cipales tendencias en Twitter como los hashtags: #FeminazisTerroristas#;
#AMLOTieneMiedo; #LopezProtegeVioladores# y #CobardeMatoncito#.

Por otra parte, en las protestas callejeras habia enfrentamiento: Policias

que resguardaban la zona intentaron infructuosamente dispersar a las manifestan-

48 Cfr. INFOBAE. ”4hora se disfrazan de feministas: AMLO sefialé que conservadores quieren cooptar la
lucha de las mujeres” (en linea).Recuperado de: /https://www.infobae.com/america/me-
xic0/2021/03/08/ahora-se-disfrazan-de-feministas-amlo-senalo-que-conservadores-quieren-cooptar-la-lu-
cha-de-las-mujeres/Fecha de Consulta: 8 de marzo de 2021.
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tes que golpeaban las vallas metlicas, sin embargo, un Grupo de Activistas Enmas-
caradas respondia lanzando bombas molotov y atacando a policias con marros, tu-
bos y lanzallamas. Luego de que una parte del muro metdlico que protegia Palacio
Nacional cediera a los ataques, elementos policiacos hicieron un muro humano,
protegiéndose con sus escudos. Fue entonces que las Activistas Enmascaradas
tomaron las barandillas metalicas para utilizarlas como ariete y tratar de derri-
bar la barricada humana. "La valla se puso porque estan muy molestos los con-
servadores, y son chuecos, son muy hipécritas y se meten en todos los
movimientos, a provocar. No ellos (literalmente), pero manipulan, tienen forma
de hacerlo, y cuentan también con el respaldo de la mayoria de los medios de
comunicacion”, aseguraba Lépez Obrador.4?

Un dia después de la batalla, el Presidente puso como ejemplo de que a
su administracién le importaba la igualdad de género, presumiendo el nombra-
miento de Olga Sanchez Cordero como la primera secretaria de Gobernacién. Sin
embargo, la Periodista Lydia Cacho denunciaba “el Falso Feminismo” que enar-
bolaba esta funcionaria, pues indicaba la periodista que hacia 15 afios como mi-
nistra de la Corte vot6 apoyando a quienes la habian torturado. “Cada vez que
veo a Olga Sanchez Cordero, que fue la ministra que nos traicion6, no solamente
a mi, en no reconocer que fui torturada, como ahora ha tenido que reconocer
esta mafnana en su conferencia matutina, ella fue parte de una complicidad
desde la Suprema Corte que impidi6 que casos similares fueran llevados ante la
justicia y se convirtieran en precedentes juridicos para México... Yo creo que ella
es laresponsable de haber detenido la justicia durante 15 afios para miles y mi-
les de victimas en México y que tiene una deuda con el pais, una deuda moral y
juridica”.50

La protesta enmascarada del 8M mostraba la fuerza de las mujeres du-
rante los tres primeros afios de gobierno de Lopez Obrador, que se media pro-
porcionalmente al temor que tenia éste de que se les desbordara la marcha y la
forma como actuaba en la calle. Confrontaba también su Estrategia de Comuni-
cacion Politica, asi como su Narrativa Oficial de los Feminicidios. AMLO estaba
convencido de que eran sus adversarios quienes estaban manipulando al movi-
miento enmascarado de feministas para dafiarlo politicamente. Resultaba urgente
y necesario que su primer circulo gobernante, donde tenian presencia importan-
tes voces de mujeres, le clarificara y delimitara la dimension de un problema que

49 Cfr. Rodriguez Garcia, Arturo.” Pintas en la valla es algo muy digno, se puso por los conserva-
dores: AMLO” (en linea). Recuperado de: /https://www.proceso.com.mx/nacional/2021/3/8/pintas-
en-la-valla-es-algo-muy-digno-se-puso-por-los-conservadores-amlo-259632.html/:Fecha de con-
sulta: 8 de marzo de 2021.

30 Cft. Aristegui Noticias.” Sanchez Cordero traiciond e impidié que cientos de casos fueran llevados a la
justicia: Lydia Cacho. Aun falta capturar a Nacif y a Karam: Articulo 19” (en linea). Recuperado
de:/https://aristeguinoticias.com/0402/mexico/sanchez-cordero-traiciono-e-impidio-que-cientos-de-ca-
sos-fueran-llevados-a-la-justicia-lydia-cacho-aun-falta-capturar-a-nacif-y-a-karam-articulo-19-video/:
Fecha de consulta: 10 de febrero de 2021.
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cada dia se agravaba mas, para que fuera el Gobierno Federal quien impulsara las
politicas publicas necesarias para poner un alto a la Violencia de Género.

El feminismo mexicano habia irrumpido en el debate nacional, y aunque
Lépez Obrador traté de evitarlo tuvo que responder a una ira y enojo crecientes
en este periodo. Los comentarios presidenciales en sus Conferencias mafianeras
avivaron mas el fuego. Su obsesidn en reducir las reivindicaciones a una cam-
pafia de la oposicién en su contra provocaron reacciones mas radicales y con-
tundentes de los Colectivos Feministas, como Brujas del Mar que Convocaba a
un Paro Nacional el 9 de marzo de 2020.51

El Gobierno de AMLO habia sido cuestionado por organizaciones femi-
nistas, que consideraban negligente su respuesta a los crimenes de odio contra
las mujeres: muestra de ello era el decilogo para hacer frente a la violencia de
género, difundido por la Secretaria de Gobernacién que terminé por borrarlo
tras la cantidad de criticas que tuvo en redes sociales. Tiempo después el Presi-
dente pidi6 a las mujeres que sus manifestaciones no fueran violentas: “Todo
nuestro respeto y garantias para manifestarse. La Gnica recomendacién: respe-
tuosa, que sean manifestaciones pacificas. Entiendo que son cuestiones muy gra-
ves. Es posible protestar sin violencia. La no violencia es una opcién. No se puede
enfrentar la violencia con la violencia”, dijo.52

La violencia de género en México es un problema de tal magnitud que ne-
cesita una estrategia integral con caracter urgente. Un promedio de diez mujeres
muertas al dia y un 90% de casos impunes eran las cifras tan espeluznantes que el
Gobierno debia reaccionar de inmediato con medidas efectivas que atajaran esta
sangria. Pero Lopez Obrador se limitaba a expresar “con toda el alma” su “deseo de
que se reduzca la violencia y que no se agreda a las mujeres”.

Los asesinatos de Abril Pérez, Ingrid Escamilla y la pequeifia Fatima An-
ton, cuyo cadaver fue encontrado desnudo y torturado, y el video que se volvido
viral de Yesenia Zamudio, una madre de familia marchando e invitando a otras
mujeres a que quemaran todo y si no que no estorbaran, se convirtieron en el
estandarte de la protesta, que a diferencia del movimiento en paises vecinos no
solamente reclamaba el derecho a un aborto seguro, sino a lo mas basico: Que
No las Mataran.

31 Cft. Yafiez, Brenda.” El paro nacional de mujeres es un reclamo sin partidos, aseguran Brujas del
Mar”(en linea).Recuperado de: https:/politica.expansion.mx/sociedad /2020/02/26/el-paro-nacio-
nal-de-mujeres-es-un-reclamo-sin-partidos-aseguran-brujas-del-mar /.Fecha de Consulta: 26 de fe-
brero de 2020.

32 Cfr. Urrutia, Alonso y Mufloz, Alma.” Respeto a movilizacion feminista, ofrece AMLO ;pide que
sea pacifica” (en linea).Recuperado de: /https://www. jornada.com.mx/ultimas/poli-
tica/2020/03/05/no-se-reprimira-movilizacion-feminista-pero-que-sea-pacifica-amlo-
3674.html/.Fecha de Consulta: 5 de marzo de 2020.
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https://www.jornada.com.mx/ultimas/politica/2020/03/05/no-se-reprimira-movilizacion-feminista-pero-que-sea-pacifica-amlo-3674.html/
https://www.jornada.com.mx/ultimas/politica/2020/03/05/no-se-reprimira-movilizacion-feminista-pero-que-sea-pacifica-amlo-3674.html/
https://www.jornada.com.mx/ultimas/politica/2020/03/05/no-se-reprimira-movilizacion-feminista-pero-que-sea-pacifica-amlo-3674.html/

DE LA UNAM A LAS CALLES: EL BLOQUE NEGRO
CRITICO IMPLACABLEDELA 4 T

Se debe recordar que el Movimiento Social de Activistas Enmascaradas
surge en la UNAM en 2019 frente al Acoso de que eran objeto alumnas de distin-
tos planteles universitarios, conformando el llamado Bloque Negro, que prime-
ramente se convirtié en una pesadilla para la Rectoria de la Maxima Casa de
Estudios y posteriormente para el gobierno de L6pez Obrador. Lo que comenzé
como un problemalocal dela Maxima Casa de Estudios con la toma de Escuelas
y Facultades, tuvo como punto de inflexién multiples feminicidios ocurridos en
la CDMX, activando su salida a las calles y plazas publicas sumando un amplio
apoyo de la comunidad femenina, hasta tener alcance nacional y convertirse en
el principal critico de la Cuarta Transformacién y del Ejecutivo.

:PERO QUE ES EL BLOQUE NEGRO?

Una Coalicién-Alianza de Colectivos Estudiantiles Feministas Encapucha-
dos, cuyo objetivo es visibilizar a victimas de desaparicidn, feminicidio y violencia
de género. Estigmatizadas como Violentas y Megaultras, apelan a lo que plantea el
Comité de Derechos Humanos de la ONU que considera una “Protesta Pacifica
“salvo “cuando se caracterice por una violencia generalizada y grave. Es decir
cuando los participantes hacen uso de una fuerza fisica contra otros que pueda
provocar lesiones, la muerte o dafios graves”. Tres rasgos las caracterizan: 1) Ac-
tivistas Temporales; 2) Mantienen Relaciones Politicas Horizontales; y 3) Utilizan
la Violencia contra simbolos del Capitalismo.53

El #Metoo México surge en marzo de 2018 en contra del Acoso y Hosti-
gamiento Sexual. Por su parte las Activistas de la UNAM se comienzan a expresar
un afio después. La Primera Marcha del Movimiento de Rectoria y Circuito Inte-
rior contra el Acoso Sexual en Escuelas y Facultades de la Universidad Nacional se
lleva a cabo el 3 de mayo de 2019, previo a la Releccidn del Dr. Enrique Graue. De la
protesta light, moderada y sin el rostro cubierto se paso a la manifestacion violenta
y enmascarada. Todo lo anterior, en medio del siguiente entorno: Se agudizé la Vio-
lencia Género; Reaparecieron los grupos anarcos; Reaparecieron los Porros y Gru-
pos de Choque; Se multiplicé el Narcomenudeo (Kartel de Tlahuac); Aumento la
Inseguridad y Asaltos en los alrededores de las Escuelas y Facultades; Fue mas no-
toria la Precariedad del Trabajo Académico; y la Austeridad implementada por las
Autoridades tuvo un toque de Discrecionalidad.>*

3 Cfr. UnoTV. "Qué es el Bloque Negro, presente en marchas feministas del SM?”(en linea).Recu-
perado de: https://www.unotv.com/nacional/8m-que-es-el-bloque-negro-presente-en-marchas-fe-
ministas/.Fecha de Consulta: 2 de Mayo de 2022.

3 Cfr. AristeguiNoticias. ”Los rostros del #Metoo en México: Del acoso a la indignacion”(en li-
nea).Recuperado de: https://aristeguinoticias.com/0803/mexico/los-rostros-del-metoo-en-mexico-
del-acoso-a-la-indignacion/.Fecha de Consulta: 10 de Abril de 2020.
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En este contexto, el 2 de octubre de 2019 los colectivos Anarcos reaparecen
y ganan el escenario mediatico: Vestidos de Negro; Encapuchados; Con Pasamonta-
fias; Armados con Palos y Tubos; Bombas Molotov y Piedras; Listos para el Combate.
Los nombres de sus organizaciones lo dicen todo: Cruz Negra Anarquista México;
Coordinadora Estudiantil Anarquista; Ejército Popular Magonista de Liberacién Na-
cional. El Presidente Lopez Obrador en su Conferencia Mafianera amenaza acusar-
los con su mama, papd y abuelitos “para que les den su zape”.5>

El Dr. Enrique Graue se reelige para estar cuatro afios mas en la Rectoria
de la UNAM (29-noviembre-2019) y al tomar protesta para su Il periodo es reci-
bido por Anarcos y Encapuchadas quienes toman y cierran Escuelas y Facultades.
La ceremonia de investidura se lleva a cabo en la Antigua Escuela Medicina-Centro
Histérico CDMX: AMLO lo felicita y critica a los Encapuchados. Asisten al evento:
la titular de Gobernacidn, Olga Sanchez Cordero; la Secretaria de la Funcién Pu-
blica, Irma Eréndira Sandoval; 1a Secretaria de Economia, Graciela Marquez; el em-
presario Carlos Slim; y Lorenzo Cérdova del INE. Funcionarios del equipo del
Rector llaman a los Anarcos y Feministas: “Mercenarios a las Ordenes del Mejor
Postor” y “Vandalos de Poca Monta”. 56

En febrero de 2020 se expande la protesta feminista por acoso y crece
el Movimiento de las Encapuchadas en la UNAM, que con su paro y toma de plan-
teles dejan a mas de 65 mil alumnos sin clases. La Facultad de Filosofia y Letras
(FFyL) de la Universidad Nacional se convierte en el Epicentro del Movimiento.
Durante este periodo suman 10 Planteles tomados (Psicologia; Artes-Disefio;
FCPyS; Ciencias; Economia; Prepas 3,5,6 y 9/CCH Sur y Oriente). La Rectoria
Presenta 5 Ejes Contra la Violencia de Género, pero las Feministas Rechazan la
propuesta de las Autoridades. Por su parte el Presidente del Tribunal Universi-
tario (Eduardo Lopez Betancourt) acusa de manejar el Movimiento de las Femi-
nistas Encapuchadas al Lider de Morena, Alfonso Ramirez Cuellar quien rechaza
dicho sefialamiento.

El1 9 de febrero de este afio el Movimiento Encapuchado sale de la UNAM
y toma las calles de la CDMX enfocando su critica en el gobierno de AMLO. El
detonante: El Asesinato de Ingrid Escamilla por parte de su pareja, quien la acu-
chillg, mutild y tiro el cuerpo desollado en las calles, mismo que fue fotografiado
y difundido en Redes Sociales, provocando indignacién (dias previos al 14 de
febrero). Los Colectivos del Bloque Negro dejan las Escuelas y Facultades de la

35 Cfr. AristeguiNoticias.” Los voy a acusar con sus mamas, con sus papas, con sus abuelos, dice AMLO
a Encapuchados” (en linea). Recuperado de: https:/aristeguinoticias.com/ 0210/kiosko/los-voy-a-acusar-
con-sus-mamas-con-sus-papas-con-sus-abuelos-dice-amlo-a-encapuchados-enterate/. Fecha de Consulta:
10 de Noviembre de 2019.

36 Cfr. Toribio, Laura. “Reeligen a Graue; Sera Rector de la UNAM 4 afios mas” (en linea). Recu-
perado de: https://www.excelsior.com.mx/nacional/reeligen-a-graue-sera-rector-de-la-unam-4-
anos-mas/1346764.Fecha de Consulta: 5 de diciembre de 2019.
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UNAM vy salen a las calles y se unen con miles de mujeres sin filiacion politica
que también protestan y estas expresiones se dirigen a Palacio Nacional.5”

El Presidente se muestra insensible e indiferente al feminicidio; pero
hace una fiesta de promocion de la rifa del avién presidencial. E1 Movimiento en
su Conjunto (Encapuchadas y Civiles) lo consideran una Provocacion. El Colec-
tivo Brujas del Mar impulsa Paro Nacional el 9 de marzo y se hace viral. Después
del éxito alcanzado, se anuncia suspension de clases en todos los niveles educa-
tivos por COVID-19 (18-marzo-2020). Cae como balde de agua fria al Movi-
miento que se repliega y sus Colectivos Encapuchados comienzan a levantar el
Paro en UNAM y a entregar instalaciones 58

El 10 Mayo “Dia de las Madres” se hace Viral el #Hastag# #LopezMeSa-
ludasAlaTuya# cargado de mensajes violentos, agresiones, groserias y ofensas al
Presidente. Mientras Lépez Obrador festejaba el inicio de la venta de cachitos de
la Rifa del Avién Presidencial. Las Encapuchadas le escribian: “A Cuanto el Cachito
de Madre”. Negaban que en el Movimiento Feminista Encapuchado estuviera me-
tida la Derecha como expresaba AMLO, asegurando que sus sefialamientos en la
Maiianera las ponia en peligro. Meses después en plena Pandemia se movilizan
hacia la toma del Edificio de la CNDH y llaman a tomarlas en todo el pais confron-
tdndose con Rosario Ibarra.

Durante el primer trimestre del 2021 Lépez Obrador sale en defensa de
Félix Salgado Macedonio (candidato a Gobernador por Morena en el estado de
Guerrero), acusado de violacion. Las Feministas Encapuchadas presentan en el
z6calo capitalino el Performance: “Un Violador en Tu Camino”. El 13 de marzo
de 2021 Palacio Nacional aparece amurallado por una valla metalica como en
tiempos de Pefia Nieto y Calder6n para proteger el inmueble de las Feministas.
El Gobierno Federal Monitorea su Marcha con Drones y AMLO justifica dicha ac-
cién senalando que intentaban quemar Palacio. Arrecia la guerra en redes y sim-
patizantes de la 4 T. las llaman #Feminazis. 5°

El 6 de marzo de 2021 se lleva a cabo la Marcha de las Encapuchadas en
plena Pandemia con la consigna #No Estan Solas#. AMLO acusa que los Conser-
vadores se meten en todos los Movimientos y los manipulan en alusién a las
protestas Feministas, cuya #Marea Violeta# resulta todo un éxito. Lydia Cacho
seflala de falsa feminista a la Secretaria de Gobernacidn de Lépez Obrador: Olga
Sanchez Cordero. Dice que ésta cuando era ministra protegio y solapd al Gober

57 Cft. Redaccién El Financiero. “Feminicidio de Ingrid Escamilla: jen qué va el caso tras dos afios y me-
dios?” (en linea). Recuperado de: https://www.elfinanciero.com.mx/cdmx/2022/09/05/feminicidio-de-ingrid-
escamilla-en-que-va-el-caso-tras-dos-anos-y-medio/Fecha de Consulta: 5 de septiembre de 2022.

38 Cfr. Ureste, Mant.” ;Me Compra un Cachito? AMLO presume que 75 empresarios ofrecieron
1500 mdp para la rifa” (en linea) Recuperado de: https://www.animalpolitico.com/ 2020/02/cachito-
amlo-empresarios-rifa-avion-cooperacion / Fecha de Consulta: 15 de marzo de 2020.

% Cfr. Sanchez Gudifio, Hugo. ”8-M: Las Encapuchadas que le quitan el suefio al presidente” (en linea).
Recuperado de: https://tiempodealacranes.wordpress.com/2022/03/page/2/Fecha de Consulta: 8 de marzo de
2022.
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Precioso Mario Marin, dejando un precedente de impunidad, pese a haber acep-
tado que Lydia Cacho habia sido torturada por éste y por Kamel Nacif. 60

En lo que parece un rompimiento del Pacto Politico con el Rector Enri-
que Graue a quien Apoyo en su Reeleccidn, Lopez Obrador sefiald el 1 de octubre
de 2021 que la UNAM es nido de Mafias y Caciques que imponen Rectores y ma-
nejan el presupuesto. Y convocaba a la comunidad a impulsar un Movimiento de
Reforma. Pero resulta que el inico Movimiento Estudiantil que puede impulsar
el llamado de Obrador, es el de las Encapuchadas. Y justo en este periodo se
vuelve a dar un enfrentamiento de las Feministas contra los policias, y el Presi-
dente otra vez vuelve a la carga contra el Movimiento, sefialando que las Femi-
nistas Encapuchadas son un Grupo Conservador que busca perjudicarlo.

Finalmente, entre marzo y agosto de 2022, Lopez Obrador nuevamente
hace duros sefialamientos en contra del Rector de la UNAM y cuestiona a la Bu-
rocracia Dorada en lo que se interpreta como una disputa por la Rectoria y el
Control Politico de la Universidad Nacional(20-Mayo-2022). Las Feministas En-
capuchadas se reagrupan y se anuncia el inicio de clases presenciales el 8 de
Agosto de 2022. Un breve balance de los tres afios del Movimiento Feminista
Encapuchado deja como conclusidn la siguiente: Las Encapuchadas salen forta-
lecidas, mientras para el Gobierno Federal no existen los Feminicidios como ta-
les. Son Igual a cualquier crimen doloso. Y para frenar esa espiral de violencia
(cuesta la vida mas de 10 mujeres diario), Lopez Obrador s6lo propone atender
la pobreza y la desigualdad.

CONSIDERACIONES FINALES

Los Movimientos Sociales en Red a lo largo de la historia, llevan la huella
de la sociedad en su andar. Se encuentran organizados en su mayoria por ciuda-
danos que conviven con las tecnologias digitales de manera cotidiana en el
mundo hibrido de la virtualidad real. Sus valores, formas organizativas y objeti-
vos vislumbran la cultura de la autonomia que es el simbolo caracteristico de los
jovenes del siglo XXI. No podrian existir sin Internet, pero su importancia va mas
alla: se adaptan a su funcién como agentes de cambio en la Sociedad Red, en
claro contraste con las instituciones politicas obsoletas, heredadas de una es-
tructura social histéricamente superada;

En cualquier Movimiento Social se expresan multiples necesidades y de-
seos, especialmente al denunciar la burla de los ideales democraticos en gran
parte del mundo. Desde las trincheras de la desesperacion han surgido suefios y
proyectos, particularmente el de reinventar la democracia, encontrar formas de

0 Cfr. Barragan, Sebastian.” Seis ministros, entre ellos Sanchez Cordero, votaron que no quedd
demostrada la violacion grave a derechos de Lydia Cacho; aqui sus argumentos” (en linea). Recu-
perado de: https://aristeguinoticias.com/0502/mexico/seis-ministros-entre-ellos-sanchez-cordero-
votaron-que-no-quedo-demostrada-la-violacion-grave-a-derechos-de-lydia-cacho-aqui-sus-argu-
mentos/Fecha de Consulta: 10 de marzo de 2021.
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que la gente gestione colectivamente su vida de acuerdo con los principios demo-
craticos compartidos y que a menudo se olvidan en la experiencia cotidiana. Asf,
los Movimientos en Red son nuevas modalidades de Movimientos democraticos,
que reconstruyen la esfera publica en el espacio de autonomia, experimentando
la toma de decisiones a través de Asambleas y reconstruyendo la confianza como
base de las interacciones humanas;

Los Colectivos Estudiantiles herederos del #YoSoy132, como el de las Feminis-
tas Encapuchadas, dibujan en la actualidad la “Internetizacion de la politica
juvenil”, indignados permanentemente en las redes sociales y en las calles
“donde la revolucién que estamos haciendo blanquea, enmudece, se
abisma”;6l

El presidente AMLO se ha empefiado en imponer su teoria politica conspi-
racionista sobre las protestas feministas en contra de la violencia hacia las mujeres
en México. (“Me da mala espina la marcha feminista a favor del aborto”-dice). Por
tanto resulta urgente el debate de este problema porque :1)Obligaria a que un
gobierno que se autodefine de izquierda impulsara politicas publicas para poner
un alto a la violencia de género; y 2)A modificar su estrategia de comunicacién
politica e imagen publica vulnerada frente a un Movimiento que enfoca su critica
hacia la Cuarta Transformacion y que se fortalece a diario con la siguiente con-
signa: "Disculpen las molestias, pero nos estan matando...Porque estamos har-
tas de que les duela mas un vidrio roto, una pared pintada y un traje sucio, que
el hecho de que a diario, nos agreden...";

Durante casi tres afios, la mitad de su sexenio, el Presidente mexicano lucha
contra la realidad, estigmatizando no a un Movimiento Social solo, sino a muchas
Mujeres Enmascaradas que, sin compartir métodos, estin completamente unidas
protestando con la demanda central de justicia e igualdad. AMLO ha tenido como
Unica respuesta a las criticas de mis6gino que ha incorporado a un alto niimero de
mujeres a su gabinete. No tiene nada mas y su Estrategia de Comunicacién Politica
frente a este problema se derrite.

Los ataques cibernéticos fueron contra las mujeres, contra los "adver-
sarios" frecuentes del Presidente y contra los periodistas criticos de su gobierno.
Las redes sociales estaban artificialmente enfurecidas, porque el Primer Manda-
tario no puede detener la marea feminista. Se desespera y se vuelve intolerante.
Su Estrategia de Comunicacién Politica para atacarlas e intimidarlas, es un in-
tento fallido por paralizarlas. Las Activistas Enmascaradas no han dado ningin
paso atras y sus Protestas pueden ser para AMLO como la 'Casa Blanca' a Enri-
que Pefia Nieto. O sea, el Punto de Quiebre de la Comunicacién Politica de su
Gobiernoy dela4T.

o1 Cfr. Baricco, Alessandro. The Game. Barcelona: Anagrama. 2019. p. 23.
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INTRODUCCION

El Centro de Pensamiento y Doctrina Policial (CENPO) que hace parte de
la Oficina de Planeacion de la Policia Nacional de Colombia desde hace mas de
cinco afios, viene desarrollando diferentes ejercicios prospectivos con el fin de an-
ticipar las diferentes situaciones que pueden ser de interés para el servicio de po-
licia, asesorando de manera proactiva a la Institucion.

En el presente trabajo se comenta esa experiencia, desde una perspec-
tiva que indaga sobre la relacidn entre planeacién estratégica, prospectiva y de
disefio de futuros, en vinculo con la comunicacién corporativa. Para abordar el
tema se propone el siguiente derrotero: en primer lugar, exponer la orientacion
misional del CENPO de la Oficina de Planeacién de la Policia Nacional de Colom-
bia, buscando los puntos clave de su estructura y funcionamiento. En segundo
lugar, se hard una lectura de la relacion entre planeacién estratégica, comunica-
cién y disefios de futuros. En tercer lugar, se hara alusién al concepto de entor-
nos virtuales. En cuarto lugar, se expondran las experiencias comunicativas
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interactivas que son objeto del presente texto. Finalmente, se propondran algu-
nas reflexiones en torno a la relacién entre planeacién, disefio de futuros y co-
municacién corporativa.

CENTRO DE PENSAMIENTO Y DOCTRINA POLICIAL (CENPO)

El CENPO de la Oficina de Planeacién es una unidad de la Policia Nacio-
nal de Colombia. Esta unidad es la encargada de desarrollar ejercicios de pro-
yeccion institucional y de definir lineamientos y metodologias para gestionar la
doctrina policial. Dentro de las responsabilidades del CENPO se incluyen contri-
buir al mejoramiento de la doctrina policial, verificar el cumplimiento del ciclo
doctrinal, articular y movilizar la doctrina institucional, a su vez el desarrollo de
ejercicios que permitan proyectar escenarios futuros para identificar desafios
en materia de servicio de policia (Policia Nacional de Colombia, 2022).

El CENPO ocupa un lugar importante dentro de la jerarquia de la Policia
Nacional de Colombia, ya que se especializa en desarrollar y consolidar la doc-
trina institucional de la Policia. Ademas, es una unidad adscrita a la Oficina de
Planeacion, que, a su vez, depende de la Direccién General de la Policia Nacional
(Cepeda Rodriguez et al., 2018). Esto hace que el CENPO cumpla una labor rele-
vante, por varias razones:

Desarrollo de la doctrina institucional: se encarga de desplegar y consolidar
la doctrina institucional de la policia. Esto implica asesorar para establecer los
principios, valores y lineamientos que guian la actuacién de sus integrantes
en el cumplimiento de sus funciones. Contar con una doctrina clara y actuali-
zada es fundamental para garantizar la coherencia y la eficacia de las acciones
policiales.

Andlisis e investigacion: promueve el analisis y la investigacién en temas relacio-
nados con la seguridad y convivencia ciudadana, la prevencion y el control del de-
lito. Esto permite generar conocimiento y evidencia que respalde la toma de
decisiones y la formulacién de politicas y estrategias. El analisis y la investigacién
basados en datos y evidencia son determinantes para mejorar la efectividad de la
labor policial.

Proyeccién de escenarios futuros: aplicacién de herramientas metodolégicas
que le permiten generar conocimiento anticipativo frente a escenarios de
atencion institucional en materia de seguridad y convivencia ciudadana, para
orientar la toma de decisiones informadas y contribuir al direccionamiento
estratégico de la Institucion.

En cuanto a otros centros de pensamiento y doctrina del mundo, existen
diversas instituciones similares que se dedican a la investigacidn, el analisis y la
formulacién de politicas en el &mbito de la seguridad. Algunos ejemplos son:

Center for Policing Equity (CPE): con sede en Estados Unidos, se dedica a la
investigacion y el analisis de la equidad en la aplicacién de la ley. Trabaja en
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colaboracidn con agencias policiales para promover practicas basadas en da-
tos y reducir los sesgos y la discriminacién en la actuacién policial (Trinkner
etal, 2019).

Police Foundation: es una organizacién sin fines de lucro con sede en el Reino
Unido que se dedica a la investigacidn y el analisis en el ambito de la seguridad
y la policia. Realiza estudios y proporciona recomendaciones basadas en evi-
dencia para mejorar las politicas y practicas policiales (Fleetwood & Lea,
2022).

Australian Institute of Police Management (AIPM): es una institucién de forma-
cién y desarrollo profesional para la policia en Australia. Proporciona programas
de capacitacion y desarrollo de liderazgo para los agentes de policia, con el obje-
tivo de mejorar la efectividad y la responsabilidad en el cumplimiento de sus fun-
ciones (Woldring & Kimpton, 2014).

Seguin (2015), en el mundo actual existen mas de 6.000 centros de pen-
samiento —think tanks-, cuya proliferacién se dio posterior a la Guerra Fria. En
Latinoamérica, en paises como Ecuador, Bolivia y Pery, los diferentes gobiernos
“se han acercado a los institutos de politicas publicas para trabajar en conjunto
tematicas propias de cada Estado y son vistos como espacios en los que los po-
liticos pueden poner a prueba la solidez de sus politicas y planes de gobierno”
(Cepeda Rodriguez et al., 2018, p. 31).

Frente a ese panorama, el CENPO tiene un diferencial, al ser una de-
pendencia de la Oficina de Planeacién de la Policia Nacional y, ademas, contar
dentro de sus funciones con el componente doctrinal, que se entiende como resul-
tado “de vivencias y experiencias Unicas, forjadas a través de la secuencia de hitos
histéricos que decantan en normas y en la definicién de valores, simbolos y conduc-
tas asociados a la dindmica organizacional como cimiento de la vocacion y el servi-
cio” (Policia Nacional de Colombia, 2020, p. 7).

Sin embargo, si se miran en conjunto, este tipo de organizaciones pro-
penden por unos propoésitos generales:

Investigacion y andlisis: focalizan sus actividades en el desarrollo de procesos
metodoldgicos que les permiten identificar variables de estudio desde los da-
tos y la evidencia factica en asuntos relacionados con aplicacion de la ley, se-
guridad y servicio de policia.

Mejora de las practicas policiales: estas entidades buscan promover acciones
y decisiones policiales basadas en datos, reducir los sesgos y la discrimina-
cion, mejorar las politicas y practicas policiales a través de recomendaciones
basadas en evidencia, y proporcionar programas de capacitacién y desarrollo
de liderazgo para los policias.

Colaboracién con propdsitos policiales: trabajan en colaboracién con agencias
y cuerpos policiales, realizando investigaciones y generando recomendacio-
nes.

Asi, en el CENPO, la investigacion, la proyeccién hacia el futuro y la pla-
nificacién prospectiva son elementos nodulares. Estas herramientas ofrecen
una ventana a escenarios futuribles, proporcionando a las fuerzas del orden la
capacidad de adaptarse y responder a contingencias y transformaciones que
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puedan acontecer. Veamos en detalle como estos elementos podrian cobrar im-
portancia en distintas areas del &mbito policial:

1. Proactividad frente al delito: la labor investigativa y el analisis que mira
hacia el futuro dan a la Policia la habilidad de descifrar tendencias y patrones
relacionados con actividades delictivas. Ademas, es posible reconocer facto-
res que puedan representar un riesgo. Estas percepciones posibilitan una res-
puesta anticipada, con la instauracién de medidas preventivas. Por ejemplo,
ha permitido llevar a la delimitacién de zonas que requieran especial aten-
ciodn, la creacion de planes enfocados en la prevencion del delito y la distribu-
cién mas efectiva de recursos para contrarrestar amenazas.

Formulacidén de politicas y tacticas acertadas: los frutos de la investigacion y
del escrutinio prospectivo son esenciales para concebir politicas y estrategias
pertinentes en el ambito policial. Al tener una visidn clara de cémo la sociedad
evoluciona y cudles son sus demandas fluctuantes, se pueden idear soluciones
mas adecuadas para enfrentar los retos en materia de seguridad. Esto no solo
eleva la calidad del servicio policial, sino que ademas fortalece la relacion y
colaboracién con los ciudadanos.

Optimizacion en la toma de decisiones: disponer de un cimiento robusto ba-
sado en investigaciones y analisis que proyecten hacia el futuro es vital para
la toma de decisiones en el entorno policial. Garantiza que las decisiones
adoptadas estén soportadas en datos objetivos. Esta evidencia empirica faci-
lita una gestién mas eficaz de los recursos, una adecuada asignacién del per-
sonal y la puesta en marcha de politicas y programas mas acertados.

PLANEACION ESTRATEGICA, COMUNICACION Y DISENO DE FUTUROS

La planeacién estratégica puede ayudar a las organizaciones a enfrentar
los cambios en el entorno al permitirles definir y redefinir sus objetivos, analizar
el entorno para detectar amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas, inter-
pretar los elementos estratégicos e implementar las acciones que permitan apro-
vechar oportunidades, enfrentar amenazas, robustecer fortalezas y disminuir
debilidades (Chavez, 2018). Ademas, la planeacién estratégica involucra un pro-
cedimiento que va mas alla de definir objetivos de trabajo y se encamina al andlisis
del entorno, a la definicién de decisiones de accion en las que se requiere la cola-
boraciéon de todos los integrantes de la organizacion, a fin de lograr los propésitos
estratégicos que permiten ser competente ante los cambios ambientales de la en-
tidad (Montealegre Garzén, 2020). Esa tarea es cada vez mas exigente: la dindmica
del mundo actual, el entorno rapido, las tecnologias emergentes, las fluctuaciones
econdmicas, las alteraciones del orden publico, la injerencia de actores criminales
del orden nacional e internacional, son algunos de los retos que implican la pla-
neacioén en una organizacién como la Policia Nacional (Pulecio et al,, 2016).

En cuanto a la comunicacién, es importante gestionar el conocimiento
de las organizaciones, relacionando a los diferentes actores desde una perspec-
tiva sistémica e integradora (Arango et al., 2020). Por tanto, se convierte en un
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mecanismo en el cual convergen los objetivos organizacionales, el talento hu-
mano y las diferentes acciones que se deben desarrollar para que efectivamente
se alcancen las metas y se cumpla con el propdsito. Una misién critica es mante-
ner la comprension profunda de los deberes misionales y los marcos filoséficos
derivados de la vision y los objetivos, junto con un analisis regular del entorno
externo, lo cual le permite a la Institucion adaptarse a los cambios. Esta capaci-
dad de adaptarse y pivotar, basada en la anticipacion y el conocimiento adqui-
rido a través de la planeacion estratégica, proporciona a las organizaciones una
resiliencia inestimable.

La comunicacién interna se refiere al intercambio de informacién y al
entendimiento mutuo entre todos los niveles de la organizacion. Va mas alla de
simplemente enviar mensajes: se trata de garantizar que estos mensajes sean
comprendidos, asimilados y, en ltima instancia, actuados.

Entonces la comunicacién cumple el rol de entregar los lineamientos de
accion que ha de seguir la organizacion. No se trata inicamente de difundir in-
formacion, aunque esta difusion se haga para funcionarios especificos y defini-
dos en un plan de comunicacidn interna. Se trata de conectar su mirada sobre
las funciones que les corresponden con la forma como la Institucion espera que
esa mirada se articule a la estrategia global y a la visién de futuro que se ha ido
estableciendo. La comunicacion interna garantiza que los objetivos y estrategias
delineados en la planeacion estratégica sean entendidos y adoptados por todos
los miembros de la organizacién. Sin una comunicacién efectiva, incluso la es-
trategia mejor diseflada permanecera en el papel: nunca se materializara en ac-
ciones concretas.

Por otro lado, la planeacién estratégica brinda direccién y propésito a
la comunicacion interna (Pérez et al., 2021). Sin una estrategia clara, la comuni-
cacién carece de direcciéon y puede convertirse en un simple ejercicio de trans-
mision de informacion sin propdsito. Una planeacidn estratégica sélida brinda a
la comunicacion interna el contenido y la direccién necesarios para ser efectiva.
Si no existe una planeacion estratégica clara, la comunicacién interna puede
transmitir mensajes contradictorios o confusos, lo que lleva a la desorientacion
y frustracion de los empleados (Acosta et al., 2021).

En lo concerniente al disefio de futuros, es una metodologia que ayuda
a proyectar escenarios y alcanzar los objetivos previamente definidos (Andreoli
et al,, 2021). Su planteamiento central es delinear politicas a largo plazo que se
anticipen a posibles imprevistos en el sector. Autores como Repetto et al., pro-
ponen que la metodologia comienza por desconfiar de los gurides del futuro, no
caer en tendencias que son fotos del pasado y entender que el futuro no es algo
que nos sucede en forma irremediable, sino que es una construcciéon que nos
convoca a ser protagonistas (Repetto et al., 2020).

En un mundo que se caracteriza por su rapida evolucién y complejidad,
las herramientas tradicionales de planeacién a menudo se quedan cortas ante los

163



desafios contemporaneos. Es en este contexto donde surge la planeacién prospec-
tiva basada en la metodologia del disefio de futuros, se centra en imaginar y cons-
truir futuros deseables y posibles, en lugar de simplemente predecir un futuro
Unico o probable. A través de este enfoque, se han identificado varias ventajas para
las organizaciones que optan por adoptarlo.

El disefio de futuros rompe con la tradiciéon de considerar tinicamente es-
cenarios probables. En su lugar, insta a las organizaciones a explorar una variedad
mas amplia de futuros, incluidos aquellos que podrian parecer improbables o -in-
cluso- radicales en el presente. Este enfoque amplio les permite prepararse para un
conjunto mas diverso de eventualidades y oportunidades. Al hacerlo, las empresas
no solo mitigan riesgos, sino que estan en una posicién mas fuerte para capitalizar
oportunidades emergentes que podrian haber sido pasadas por alto utilizando mé-
todos de planeacién mas convencionales.

La naturaleza especulativa del disefio de futuros fomenta el pensa-
miento fuera de la caja. Al imaginar escenarios de futuro variados, y a menudo
disruptivos, las organizaciones se ven obligadas a pensar en soluciones y estra-
tegias novedosas. Esta metodologia desafia las suposiciones existentes y alienta
alos participantes a pensar en posibilidades que trascienden las limitaciones del
presente. En el proceso, la innovacién y la creatividad se convierten en compo-
nentes centrales de la estrategia, preparando a la organizacion para liderar sus
propios procesos de manera que pueda proyectar impactos derivados de su mi-
sién en el entorno.

La planeacion basada en el disefio de futuros prepara a las organizaciones
para una variedad de escenarios, lo que significa que estan mejor equipadas para
adaptarse a cambios imprevistos. En lugar de ser reactivas, estas organizaciones
se vuelven proactivas, con sistemas y estrategias ya consideradas para multiples
eventualidades. Esta adaptabilidad inherente fortalece la resiliencia organizacio-
nal, asegurando que las organizaciones no solo sobrevivan a los desafios, sino que
prosperen y se reinventen en medio de ellos.

Una caracteristica central del disefio de futuros es su naturaleza cola-
borativa. Como se verd mas adelante, este punto es clave en el desarrollo del
caso que nos ocupa. Al involucrar a multiples partes interesadas en el proceso
de imaginar futuros posibles y deseables, las organizaciones fomentan un sen-
tido compartido de propdsito y direccion. Esta colaboracién transdisciplinaria
asegura que todos estén en la misma pagina, moviéndose hacia un futuro com-
partido.

El disefio de futuros no se trata simplemente de prever o imaginar es-
cenarios tecnoldgicos o de mercado; es profundamente humano y social en su
enfoque. Pide a las organizaciones que consideren las implicaciones éticas, cul-
turales y sociales de sus estrategias y decisiones. Al hacerlo, las organizaciones
se tornan mas conscientes de su impacto y responsabilidad hacia sus publicos
(internos y externos).
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Para el caso de la Policia Nacional de Colombia, uno de los principales
desafios que enfrenta es la articulacion de sus capacidades gerenciales, operati-
vas y administrativas de manera coordinada y eficiente. Se piensa que la Insti-
tuciéon debe incrementar su capacidad operativa y administrativa para
garantizar la rentabilidad de su patrimonio y obtener resultados que cumplan
con las expectativas de la ciudadania y del Estado (Montealegre Garzdn, 2020).
Segln este autor, se evidencia que la Institucion cuenta con una planeacion es-
tratégica solida, la cual se renueva cada cuatro afios, trazando de esta manera
metas y objetivos a mediano plazo.

ENTORNOS VIRTUALES

Un entorno virtual se refiere a un espacio digital generado por compu-
tadora en el cual los usuarios pueden interactuar, ya sea mediante interfaces
graficas o a través de la simulacién de un mundo tridimensional. Estos entornos
pueden ser simples, como una aplicacién de escritorio, o complejos, como los
mundos inmersivos de la realidad virtual. A menudo, estdn disefiados para si-
mular aspectos del mundo real o crear universos completamente nuevos, per-
mitiendo a los usuarios realizar actividades, comunicarse, aprender o
entretenerse dentro de este espacio digital. Su naturaleza inmaterial permite
una flexibilidad y adaptabilidad que trasciende las limitaciones fisicas del espa-
cio convencional.

Estos entornos son espacios virtuales que permiten la interaccion social
y el intercambio de informacién y contenidos para la construccion de aprendizajes
significativos, de forma colaborativa (Pinto et al,, 2014). Surgen como plataformas
para la interaccidn social y el intercambio de informacién y contenidos para la
construccion de significados compartidos por una comunidad especifica (Salinas,
2005). Ademas, implican el establecimiento de relaciones que permitan limitar la
distancia entre las personas participantes.

Se trata de repositorios de contenidos que tienen posibilidades de interac-
cién entre los usuarios y dichos contenidos (Vargas & Rondero, 2020). Por tanto,
son utilizados para mejorar el proceso de creacién y distribucion de informacion y
conocimiento especializados, promover el desarrollo de perfiles de informacion es-
pecificos y complementar la informacién que circula por fuera de ellos.

Se destaca, por tanto, que los entornos virtuales pueden representar
ventajas comparativas al presentar a un publico especializado una informacién
de alto interés. La interactividad facilita que la navegacién reporte a los usuarios
la informacién puntual requerida para la toma de decisiones, tanto en el &mbito
estratégico como en el operativo.

Y es aqui donde los propésitos funcionales y estratégicos del CENPO en-
cuentran una forma de concretarse: los entornos virtuales permiten a la Institu-
cion brindar informacion especializada a sus publicos internos, favoreciendo la
toma de decisiones fundamentadas en la evidencia.
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EXPERIENCIA DE ENTORNOS VIRTUALES

En este contexto, el CENPO cuenta con dos desarrollos web interactivos
de consulta interna institucional, asi:

Conecta REDP3: la Red de Pensamiento y Prospectiva Policial congrega a las
diferentes areas, grupos y centros de investigacién con el fin de gestionar el
conocimiento de una forma efectiva y centralizada de acuerdo con las necesi-
dades institucionales y en procura de fortalecer el servicio de policia y la Ges-
tién Territorial de la Seguridad.

Este desarrollo permite dar a conocer las fortalezas del CENPO, articu-
los, investigaciones y analisis de corte anticipatorio en temas relacionados con
seguridad y convivencia ciudadana.

Por otra parte, presenta informacidn interactiva sobre los resultados y
los diferentes ejercicios prospectivos desarrollados en el marco de los Foros Re-
gidn Futuro que tuvieron lugar en 2020 en cuatro regiones del pais (Catatumbo,
Tumaco, Uraba y Arauca) y donde se convocaron sectores académicos, sociales,
industriales entre otros, con el fin proyectar escenarios de anticipacion a futuro.

Visor Estratégico Regional: desarrollo interactivo que contiene informacion
sobre las problematicas preexistentes, las politicas publicas locales, una refle-
xién prospectiva y la policia del futuro, que —-de acuerdo con los estudios e
investigaciones realizados- presentan un panorama de anticipacion frente a
las dindamicas sociales y como desde la Institucidn se pueden preparar temas
especificos de intervencion desde lo social fundamentados en la prevencién
situacional.

Conecta RedP3

Cenecta
Redp3
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Visor Estratégico Regional

Problemdticas
Preexistentes L
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TUMACO ARAUCA
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Para el 2023, se estd desarrollando un ecosistema triangular de sites
que integran estudios, andlisis, eventos e investigaciones del presente y el futuro

que se retroalimentan simbiéticamente desde tres ambitos:

Ideando: con el fin de generar estudios, investigaciones y analisis sobre factores de
interés para la Policia Nacional y su respuesta estratégica y tactica para atender las
necesidades en convivencia y seguridad ciudadana.
Conec-tando: espacios de interaccién con actores internos y externos que con-
tribuyen para la visibilidad del CENPO, generando puntos de convergencia
para la interlocucién con observatorios, centros de pensamiento, centros de

investigacién, ONG entre otros.

Disefiando: desarrollo de estudios de futuro a corto, mediano y largo plazo
para poder generar las directrices desde la anticipacién que permitan fortale-
cer el servicio de policia a 2026.

Estrategia A quién se dirige Caracteristicas Beneficios
técnicas

Ideando Integrantes de la Institu- Site interactivo que Profundiza sobre te-
cién que cuenten conroles presenta diferentes mas que son de inte-
y responsabilidades rela- articulos relacionados rés actual de la
cionadas con pensamiento con temas de interés Institucion
y analisis estratégico, adi- institucional
cionalmente integrantes
de la REDP3

Conectando  Integrantes de la Institu- Site interactivo que Conocer las diferen-

ciébn que hagan parte de
centros de pensamiento
y/o observatorios

presenta los aspectos
preponderantes  del
desarrollo de eventos
de generacién de cono-
cimiento

tes dindmicas, meto-
dologias y
resultados de even-
tos de generacion de
conocimiento
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Estrategia A quién se dirige

Caracteristicas
técnicas

Beneficios

Disenando Integrantes de la Institu-
cién que generen prospec-
tiva estratégica, estrategas
de futuros y miembros de
la REDP3

Site interactivo que
permite navegar y co-
nocer andlisis de futu-
ros, productos
estratégicos de Antici-
pacién y el Estudio de
Futuro Visién Policia

Conocer los resulta-
dos de 5 Anélisis de
futuros, 2 Productos
Estratégicos de Anti-
cipacion y el Estudio
de Futuro Vision Po-
licia Nacional al

Nacional 2026 2026

CAJA DE CONDCIMIENTOS

La Caja de Conocimiento CENPO 2023 es un recurso que contiené la producsion de-desarrolio de contenidos para

CENPO 2023

DUETRNAPOLEAL

Ahora bien, en el contexto de una institucion clave en el desarrollo de la
seguridad, convivencia ciudadana y el orden en un pais como Colombia, vale la pena
mirar como estos dispositivos relacionan la actividad de planeacion, pensamiento y
doctrina, y sobre todo, cémo la comunicacién es importante alli.

La planeacion estratégica y la comunicaciéon interna son dos herramien-
tas fundamentales que toda organizacion deberia emplear eficazmente. Al exa-
minarlas en profundidad, no solo se descubre que ambas son esenciales por si
solas, sino que su relacion mutua puede determinar el éxito o el fracaso de la estra-
tegia organizacional. Un punto clave es que, dada la misién de la Policia Nacional de
Colombia, una débil aproximacién a la planeacién y una comunicacién ineficaz de
los lineamientos comunicacionales pueden afectar la seguridad del pais. Asi que, si
bien estos dispositivos de comunicacién aqui expuestos son para la circulaciéon in-
terna, su engranaje con el funcionamiento institucional es critico.

REFLEXIONES FINALES

La Policia Nacional, como entidad encargada de velar por la seguridad
y la convivencia ciudadana, se enfrenta constantemente a la necesidad de adap-
tarse y evolucionar en funciéon de un entorno cambiante y complejo. Esta adap-
tabilidad se logra a través de la planeacién y el disefio de futuros, herramientas
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que permiten anticipar escenarios y formular estrategias proactivas para en-
frentarlos. En este contexto, la comunicacién interna, especialmente en el
CENPO, juega un papel primordial. Pero ;co6mo se puede potenciar esa comuni-
cacién interna y garantizar que la informacién relevante se distribuya adecua-
damente? Aqui es donde entra la importancia de los ambientes virtuales.

El CENPO es el ntcleo donde se desarrollan las ideas, estrategias y di-
rectrices que guiaran la accidn policial. Es esencial que este Centro cuente con
las herramientas y metodologias adecuadas para adelantarse a los desafios fu-
turos. La planeacion y el disefio de futuros ofrecen un marco conceptual y prac-
tico que permite visualizar diferentes escenarios y prepararse para ellos. No se
trata solo de prever lo que vendra, sino de crear el futuro que se desea para la
organizacion.

Para que estas estrategias y visiones de futuro sean efectivas, necesitan
ser comunicadas de manera clara y coherente al personal de la Policia Nacional
que requiere de esa informacién especializada para dirigir y ejecutar acciones
derivadas de la misién institucional. Aqui es donde la comunicacién interna se
convierte en un aliado estratégico. Una comunicacion fluida garantiza que todos
los miembros de la organizacion estén alineados con la vision del CENPO, y que
trabajen en conjunto hacia objetivos comunes.

Pero, en un mundo cada vez mas digitalizado, las formas tradicionales
de comunicacién interna ya no son suficientes. Los correos electrdénicos, boleti-
nes y reuniones presenciales tienen su lugar, pero no pueden abordar la rapidez
y la dinamica de los desafios actuales. Por tanto, los ambientes virtuales se pre-
sentan como una solucién 6ptima. Estos entornos digitales, disefiados especifi-
camente para la distribucién y el intercambio de informacién, ofrecen ventajas
cruciales para la Policia Nacional de Colombia:

-Accesibilidad y disponibilidad: la informacién alojada en ambientes virtuales
puede ser accedida en cualquier momento y desde cualquier lugar, garanti-
zando que el personal, independientemente de su ubicacidn, tenga acceso a
datos y directrices actualizadas.

-Interactividad: a diferencia de los canales unidireccionales, los ambientes virtuales
permiten la interaccion. Esto fomenta un sentido de comunidad y colaboracion, vital
para el espiritu de cuerpo y la cohesion interna.

-Actualizacion constante: en un mundo en constante cambio, la capacidad de ac-
tualizar y distribuir informacién en tiempo real es invaluable. Los ambientes
virtuales permiten que las actualizaciones sean inmediatas y se distribuyan de
manera eficiente a toda la organizacion.

Asi, 1a planeacidn y el disefio de futuros son herramientas fundamenta-
les para el CENPO, permitiendo anticiparse y adaptarse a los desafios del ma-
flana. Sin embargo, para que estas herramientas sean efectivas, la comunicacién
interna debe ser robusta y agil. Los ambientes virtuales ofrecen una solucién a
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la altura de los desafios contemporaneos, asegurando que la informacién espe-
cializada necesaria para la toma de decisiones se distribuya de manera efectiva
en toda la organizacion.
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LO QUE CONTAMOS DEL CAOS:
NARRATIVAS DE LAS CRISIS
EN LA COMUNICACION POLITICA

MARiIA ALEJANDRA AUZA GARRIDO®*

INTRODUCCION

El texto a continuacién ofrece un acercamiento teérico al concepto de cri-
sis como fenémeno que le atafie a la comunicacién politica. En su dimensién es-
tructural, estas representan rupturas catalizadoras de cambios a nivel social,
politico y econémico. Sin embargo, la propuesta esbozada a partir del recorrido
por la literatura es que las crisis son hechos socialmente construidos, que pueden
de ser leidos como narrativas en circulaciéon y disputa. Asi, las narrativas son
muestra de interpretaciones diversas respecto a la naturaleza de los aconteci-
mientos. Las lecturas acerca de tales episodios pueden derivar en controversias,
ocasionadas por posicionamientos distintos, basados en intereses y agendas poli-
ticas contrapuestas respecto a las crisis.

El articulo esta organizado en cuatro apartados. El primero de ellos
aborda una conceptualizacion general de las crisis. Estas tienen el potencial para
ocasionar grandes transformaciones, al ser un punto de inflexién en donde es
facilmente reconocible un antes y un después (Diamond, 2019, pp. 13-15). Asi-
mismo, instalan en la sociedad un clima perceptible de amenaza, urgencia e in-
certidumbre, que es facilmente identificable en cualquier episodio critico, con
gradaciones en su impacto, segiin la gravedad del suceso (Voss, M.; Lorenz,
2016, pp- 47-48). En la segunda parte se presenta una definicién de las narrati-
vas de las crisis y se establecen las implicaciones de tal perspectiva en el campo
de la comunicacidn politica. En este sentido, el mismo hecho de nombrar un epi-
sodio como critico constituye un acto politico cargado de significados, reflejo de
posicionamientos que ostentan intereses en la creacién discursiva de una crisis,
o como se entiende aqui, en la construccion de un reclamo o afirmacién de ur-
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gencia (Spector, 2019a, pp. 15-17). Por otro lado, desde el punto de vista narra-
tivo se observa la competencia por el control de la informacién desencadenada
por el evento, que desemboca en premuras respecto a la emisién de mensajes
que logren imponerse por sobre relatos opositores (Boin et al., 2016, p. 78). El
enfoque pone de manifiesto también los retos de cara a la gestion de las reaccio-
nes de la ciudadania y otros actores de interés, que se producen en respuesta a
dichos episodios en la esfera publica.

El tercer acapite del texto se aproxima a las particularidades que adop-
tan las crisis en el espacio de los medios de comunicacidén, en reconocimiento a
las complejidades propias de la relacién entre los sistemas politicos y los sistemas
mediaticos. Posteriormente la atencidon se dirige hacia el ambito de las tecnologias
de lainformacién y la comunicacion, particularmente, las redes sociales. Estos esce-
narios han adquirido un creciente protagonismo en la discusién politica actual, y en
eventos criticos suponen una serie de retos y oportunidades. Se identifica su lugar
privilegiado en la circulacién de narrativas de instituciones publicas, agrupaciones
partidistas, opositores, lideres de opinién, ciudadania y miembros organizados de
la sociedad civil. Alli la visibilidad dichos eventos ha aumentado considerablemente
y, por ende, también los riesgos reputacionales para actores politicos y organismos
gubernamentales. Por lo anterior, resulta pertinente recoger el concepto de paracri-
sis, que se centra en amenazas reputacionales virtuales y su potencial para conver-
tirse en contenido viral.

En la cuarta y dltima seccion del texto se presentan las conclusiones. En
estas se plantea una propuesta de agenda de investigacion basada en el enfoque
narrativo de las crisis en la comunicacién politica. Se considera que la orienta-
cion aqui expuesta ofrece pardmetros de observacion rigurosos, que posibilitan
el rastreo de diversos posicionamientos cristalizados en la informacién que cir-
cula acerca de episodios criticos.

CRISIS: PRECISIONES CONCEPTUALES

Los procesos de modernizacién de los dltimos 30 afios han compleji-
zado multiples esferas de reproduccién de la vida social y el escenario proyec-
tado hacia el futuro no parece alentador. Situaciones de conflicto y tension en
ambitos tan diversos como el trabajo, la politica y la cultura se han convertido
en una constante. A estas se les entiende como crisis (Parente Rodriguez, 2000,
p. 136). Las crisis suponen un punto de inflexiéon donde es posible detectar un
cambio sustantivo en las condiciones previas y las surgidas posteriormente. Ta-
les momentos representan un reto, al manifestar presiones acumuladas por un
periodo prolongado, que se materializan en un evento o cadena de eventos cri-
ticos, en frecuencias, duraciones e impactos distintos segun el caso (Diamond,
2019, pp. 13-15).
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Las crisis operan como rapidas fuerzas de transformacion a nivel social,
politico, econémico y/o ambiental. Dichas transformaciones pueden ser alta-
mente destructivas, pero también tienden a generar crecimiento y renovacidn.
Implican una violacién de expectativas y del consenso social. Por ende, conlle-
van cambios comportamentales, y tienen un alto potencial para reestructurar
instituciones, generar alteraciones demograficas e incluso modificar creencias
arraigadas (Sellnow & W. Seeger, 2013, pp. 1-5). Ante tales escenarios se mani-
fiesta un quiebre en la estabilidad politica y econémica, que segiin sus alcances
puede derivar en rupturas con el régimen constitucional, déficits en el sector
publico, volatilidad de capitales, inflacidn, actitudes negativas de la poblacién
hacia las autoridades, episodios de violencia y protesta civil, entre otros retos
para la gobernabilidad (Alcantara, 1995, pp. 25-26).

Asi, cuando una nacién se enfrenta a una crisis surgen cuestionamientos
profundos al papel de las instituciones publicas, el rol de las élites, la actuacién de
los lideres de la nacién y la toma de decisiones para su resoluciéon. Asimismo, apare-
cen dudas respecto a si dicha resolucién puede ser pacifica o a través de una revo-
lucién violenta; si los cambios necesarios deben ser introducidos de manera
simultanea o en diferentes momentos; si las causas obedecieron a conflictos inter-
nos o a una amenaza externa proveniente de otra nacién; y si es posible la reconci-
liacién entre las partes en conflicto (Diamond, 2019, pp. 46-47).

Al acercarse a aquello que le es comtn a todas las crisis, se encuentra que
todas estan constituidas en mayor o menor medida por tres elementos de percep-
cion claves para su comprension: amenaza, incertidumbre y urgencia. Son hechos
que representan una amenaza para el funcionamiento de determinadas estructuras.
Dichas estructuras estdn normalmente sujetas a normas y valores compartidos, que
estan siendo cuestionados. La responsabilidad derivada, por en principio, recae so-
bre lideres politicos e instituciones. La amenaza genera una sensacion de incerti-
dumbre, por los posibles impactos que pueda tener en la seguridad y bienestar de
la poblacion, o bien por el riesgo de resquebrajar a la institucionalidad. Ante tal in-
certidumbre, surgen presiones para la toma de decisiones y acciones de respuesta
coordinadas entre diferentes actores e instituciones de caracter urgente, en donde
la variable tiempo es esencial. (Voss, M.; Lorenz, 2016. pp. 47-48).

Por otro lado, y siguiendo la linea de aquellos elementos que estan pre-
sentes en todos los episodios criticos, estos pueden incluir un amplio rango de
situaciones. Ya sea desastres naturales, ataques terroristas o colapsos econémi-
cos, entre otros; lo que tienen de similar es la necesidad de una gestién inme-
diata y coherente por parte de los responsables. Alli la labor de comunicar
informacion acerca de sus causas y consecuencias es imperativa, pese a que el
desarrollo de los hechos no sea del todo claro para las mismas autoridades ini-
cialmente (Boin, A.; t’ Hart, P; Sundelius, 2005, pp. 2-4).

De tal modo, las crisis son oportunidades para el liderazgo publico. No
importa si su impacto ocurre a nivel local, regional, nacional o transnacional, los
ciudadanos cuyas vidas son afectadas por estas contingencias esperan que la
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institucionalidad provea el direccionamiento correcto para ponerles fuera de
peligro. Lo mismo esperan los medios de comunicacién, que juegan un papel
preponderante en la produccién de historias que contribuyen al proceso de
construccion de las crisis en las mentes de las audiencias. Dichas expectativas
tienen consecuencias politicas en la medida en que afectan la imagen de las éli-
tes, que pueden enfrentarse a un ascenso en su popularidad o verla sucumbir
como producto del manejo que hagan de la situacién (Boin, A.; t’ Hart, P; Sunde-
lius, 2005, p. 8).

NARRATIVAS DE LA CRISIS EN COMUNICACION POLITICA

Pese a que se reconocen los rasgos estructurales de las crisis previamente
descritos, se opta por una definicién que pone mas énfasis en el proceso previo de
categorizacién de un evento como tal; es decir, en su nombramiento y apariciéon
publica. Ello deriva en su concepcién como narrativas. Una crisis surge por la es-
tructuracion de un reclamo o afirmaciéon de urgencia; es decir, por la apreciacion
critica de una situacion. Esta es una etiqueta aplicada a un conjunto de contingen-
cias que pueden resultar confusas y complejas, ya que se compone de afirmacio-
nes descriptivas y objetivas que reconstruyen la cadena de sucesos; pero también
de elementos de interpretacion puntuales, cargados de juicios de valor (Spector,
20193, pp. 15-17).

Las crisis son entonces fenémenos construidos socialmente, que no es-
tan exentos de subjetividades y en los que se produce una ruptura de los meta-
rrelatos que cohesionan una sociedad (Coombs & Holladay, 2011, p. 19; Mella,
2012, pp. 30-31). Los sentidos resultantes de este proceso son el producto de
negociaciones e interacciones colectivas en un entorno social dado (Zhao, 2020,
p. 6). Desde tal postura, los lideres politicos son actores privilegiados en cons-
truccion de las crisis; en el ejercicio de su poder denominan unas dinamicas
como criticas, pero también, seglin su criterio, invisibilizan otras. Ello sucede a
través de la imposicién de significados, en funcidn de unos intereses que enmar-
can aspectos tales como los origenes del evento, sus dimensiones espaciales y
temporales, entre otros. Una vez nombrado el episodio, pueden destinarse la
atencion y movilizarse los recursos necesarios para su resolucién (Spector,
2019b, pp. 276-277).

Por otro lado, durante tales episodios tiende a producirse una pérdida
del control del mensaje respecto a los hechos por parte de la institucionalidad y
de los actores interesados en la construccidn de una narrativa especifica. Es por
ello que las élites politicas procuran crear relatos que ofrezcan una definicién
oficial de la situacion, que otorgue respuestas y reafirme la imagen de su debida
actuacion ante la opinién publica (Boin et al., 2016, p. 78). Dicho lo anterior,
queda claro el caracter de las crisis como intrinsecamente politicas. Se observa
en su misma definiciéon una disputa por el significado de la situacidn, el relato
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oficial y las medidas que demanda. Los posicionamientos que tomen los actores
involucrados y afectados reflejan diferentes sesgos y predisposiciones (Hart &
Tindall, 2009, p. 6).

Por ende, frente a un escenario de crisis y las tareas que plantea su admi-
nistracion, la comunicacion adquiere un caracter fundamental, al ser la que le atri-
buye, en principio, su existencia; y al ser el escenario en el que se disputan las vias
para su resolucién. La comunicacién delimita para el puablico la naturaleza de la
situacion y su alcance. Asf, como producto de su estallido, las crisis originan na-
rrativas. Dichas narrativas comprenden los relatos ordenados cronolégicamente
que fijan conceptualmente la informacién que circula en torno a la situacion: in-
cluyen posicionamientos sobre quiénes son los afectados y/o los culpables, cuales
son las consecuencias y cuales son las responsabilidades que se establecen con la
aparicidn de la crisis, asi como las propuestas de medidas para su mitigacion (Hart
& Tindall, 2009, p. 6).

Construir una narrativa de la crisis que responda a los cuestionamientos
sobre su origen, responsables y consecuencias es un ejercicio que tiene lugar en la
esfera publica y que esta sujeto a juicios y controversias. Los marcos interpretati-
vos sobre dichos cuestionamientos pueden impactar severamente el apoyo a la
institucionalidad por parte del publico (Hart & Tindall, 2009, p .9). Y es que los
lideres a cargo no son los Unicos tratando de interpretar los hechos. Los medios
de comunicacion, los partidos de la oposicidn y otros actores de interés pueden
recurrir a diferentes fuentes y angulos en su intento de interpretar la coyuntura y
ofrecer definiciones alternativas de la situaciéon. En esta “cacofonia” de voces, la
institucionalidad debe intentar mantener algtn tipo de papel hegemédnico sobre
las imagenes y relatos que circulen de la crisis, ya que los discursos alternativos
podrian abogar por un curso de accién diferente (Boin, A.; t’ Hart, P; Sundelius,
2005, p. 13).

Teniendo en cuenta la centralidad que adquieren los marcos interpre-
tativos en la construccion de las narrativas de las crisis, el proceso de esta co-
municacion implica atravesar dos momentos claves. El primero es la gestion del
conocimiento, que supone la identificacién de fuentes, recopilacién de informa-
cién, el proceso de sistematizacién y sintesis de tales conocimientos en decisio-
nes que deben ser comunicadas al publico. El segundo momento supone a la
gestion de las reacciones. Alli se concretan los esfuerzos comunicativos en men-
sajes que se proponen incidir en la forma en que es percibida la crisis y la res-
puesta que los responsables dan a ella (Coombs & Holladay, 2011, p. 25). Tanto
en la gestidn del conocimiento, como en la gestidn de las reacciones, las narrati-
vas de las crisis tienen como objeto la reduccién de la problematica a algunos de
sus aspectos mas relevantes, para que estos sean claros a la opinién publica y se
reduzca en alguna medida la sensacidn de incertidumbre generalizada (Imhof,
2016, pp- 179-181).

Igualmente, las narrativas incluyen el despliegue de rituales de caraala
gestidn del conocimiento, pero sobre todo en la gestion de las reacciones. Estos
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se entienden como comportamientos simbdlicos, estandarizados y repetitivos,
cargados de significados que se esperan dentro de las respuestas gubernamen-
tales. Los rituales moldean las percepciones del publico al apelar a sus emocio-
nes en medio de un contexto de alteracién al orden existente. Incluyen, por
ejemplo, demostraciones publicas de compasion por los afectados. No conside-
rar la importancia de los rituales puede generar rechazo si se considera el alto
componente emocional que pueden suscitar las crisis en una comunidad (Boin,
A.; t' Hart, P; Sundelius, 2005, pp. 84-85).

Segun el tipo de crisis, determinadas entidades gubernamentales y lide-
res politicos seran los principales responsables de la construccion de las narra-
tivas y la correspondiente toma de decisiones tendientes a su resolucion. Mas el
abordaje de la situacion demandara de la coordinacion de esfuerzos con otros
jugadores al interior de la institucionalidad, de forma tal que se proyecte hacia la
opinion publica un relato coherente y una respuesta en red (Boin, A.; t’ Hart, P; Sun-
delius, 2005, p. 46). Sin embargo, en el marco de esta misma institucionalidad, se
suelen abrir las puertas a criticos y opositores que encuentran en tales escenarios
una oportunidad para cuestionar a los responsables de su gestion. Si los lideres en
ejercicio no logran imponer su frame, opositores entraran a competir porla creacién
de sentidos sobre la crisis, poniendo en duda la legitimidad del gobierno de turno
(Boin et al., 2013, p. 85; Frandsen & Johansen, 2020, p. 239).

CIRCULACION DE INFORMACION EN MEDIO DEL CAOS: LA MEDIATIZACION
DE LAS CRISIS, OPORTUNIDADES Y RETOS

Como se dijo anteriormente, con cada vez mas frecuencia las institucio-
nes se enfrentan a exabruptos y crisis de todo de todo tipo. En este contexto, el
papel de los medios de comunicacién tradicionales, que histéricamente ocupa-
ron un rol como cuarto poder y actores claves en la construccion de la opinién
publica también se pone en entredicho. La sociedad se enfrenta a un panorama
en el que, pese a que las instituciones politicas y los sistemas de medios conti-
nuan operando, estas instancias enfrentan cada vez mds inconvenientes para
conectar con la ciudadania y representar sus intereses (Bennett & Pfetsch, 2018,
pp. 243-247).

Ello se cristaliza particularmente en escenarios de crisis, en donde la cre-
ciente fragmentacion de los procesos de mediatizacion actuales conduce a un des-
censo en la credibilidad tanto para élites politicas como para empresas
mediaticas. Ello sucede en el marco de una multiplicacién de canales alternativos
de informacion, el fenémeno de las fake news y la desinformacidén, (Bennett &
Pfetsch, 2018, p. 46). En este horizonte es innegable la creciente importancia de
las redes sociales de cara a la comunicacién politica de crisis.

Los usos politicos de las redes sociales contintian consolidandose, estos
abarcan no solo escenarios de contiendas electorales, interaccién con la ciuda-
dania e imposiciéon de agenda. También ha sido visible en los dltimos afios su
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utilidad en procesos de comunicacién de diferentes tipos de crisis, riesgos y
emergencias (Stieglitz et al., 2017; Mirbabaie & Zapatka, 2017)

Por regla, la comunicacién de crisis demanda de mensajes cuidadosa-
mente construidos, que puedan ser entregados mediante métodos efectivos a
las audiencias afectadas. Aqui la rapidez resulta clave. En este sentido, las redes
parecen ajustarse a la ventana de tiempo denominada “la hora dorada” (the Gol-
den hour): en ella los responsables del manejo de la coyuntura deben entregar
informacioén crucial al publico y a los medios de comunicacién con la mayor ce-
leridad (Fearn-Banks, 2016, p. 15).

Estos espacios han incrementado significativamente la oferta y la de-
manda de informacion entre los actores institucionales involucrados y la ciuda-
dania. Por otro lado, gracias a las herramientas y algoritmos de las redes
sociales, se ha incrementado la capacidad para direccionar y difundir mensajes
a publicos especificos (Fearn-Banks, 2016, p. 15). Las plataformas digitales faci-
litan la coordinacién de protocolos colectivos necesarios ante un momento de
caos o0 una emergencia, a través de la circulacién de actualizaciones e instrucciones
clave. Asimismo, gracias a la presencia de diversas instituciones y autoridades en
cuentas y paginas oficiales, las respuestas comunicativas pueden ser articuladas y
unificadas (Panagiotopoulos et al., 2016, p. 94). De tal forma, tienen el potencial
constituirse como escenario de llamado a la accién y compromiso, que redunde en
una mayor resiliencia frente una situacién dada, ya no solo por la comunicacién ofi-
cial de las instituciones, sino también por los intercambios suscitados entre ciuda-
danos (Hyvarinen, J., & Vos, 2016, pp. 99-101).

En el caso de las redes sociales de microblogging, como Twitter, estas
permiten a sus usuarios compartir informacioén e interactuar de forma instanta-
nea y espontanea, muchas veces a través de dispositivos moéviles. Tales caracte-
risticas son un reto para instituciones gubernamentales, por el exceso de
informacién, rumores y fake news en circulacién. Sin embargo, las estructuras
de interaccion y colaboracidn, asi como los patrones de participacion de grandes
cantidades de actores en periodos amplios y en tiempo real, representan una
oportunidad para las entidades encargadas, que pueden aprovechar los proce-
sos de intersubjetividad para dar sentido a la crisis y desestimar los mensajes
que no sean veraces (Stieglitz et al,, 2017, p. 7-10).

Adicionalmente, la dindmica de seguidores e influencers, asi como la
existencia de mecanismos de replicacién de informacioén, tales como los ret-
weets, son rasgos aptos para llevar atencién masiva respecto a situaciones criti-
cas. Usuarios con alta visibilidad, cuya informacién es seguida y compartida con
frecuencia -tales como actores politicos y cuentas institucionales- pueden con-
vertirse en fuentes de informacion relevantes. Ello favorece la eficiencia en la
comunicacion hacia comunidades vulnerables, al llenar los vacios informativos
de la poblacioén, apoyando igualmente el proceso de comprensioén y la construc-
cién de la narrativa del evento (Mirbabaie & Zapatka, 2017, p. 10; Roy et al,,
2020, p. 2177).
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Se observa igualmente la forma en que las redes sociales han modifi-
cado los mismos procesos de apariciéon en medios de las crisis y la capacidad de
las instituciones para hacerles frente e incluso prevenirlas. Es el caso de escanda-
los y crisis vinculadas a la imagen de las instituciones y organizaciones. El incre-
mento de la visibilidad y los consiguientes retos a la reputacion que ello supone
ha creado escenarios de amenaza publica en canales como Facebook o Twitter.
Tales situaciones pueden inicialmente no constituir una crisis, pero dada la posi-
bilidad de viralizacion de la informacidn, bien pueden desencadenarla.

Esta instancia de potencial caos y reto reputacional se entiende como
paracrisis. En ella el componente de amenaza surge por denuncias o demandas
realizadas virtualmente frente a comportamientos que han sido considerados
como reprochables. Su notoriedad en redes supone una sefial de advertencia
que debe ser abordada por los responsables para su neutralizacién. Dicho abor-
daje pasa por un ejercicio de comunicacién con las audiencias, a través de los
mismos canales en los que se desencadeno el proceso. En el manejo de esta co-
municacion debe construirse una narrativa satisfactoria para el escrutinio pu-
blico. Esta debe ser lo suficientemente potente como para tener también la
posibilidad de viralizarse y remediar la situacién (Timothy Coombs & Holladay,
2007, pp- 409-410). En este contexto, las redes de microblogging son una via
para esquivar interpretaciones de los medios de comunicacién, defenderse, con-
testar a opositores y construir mensajes controlados tendientes a la reparacion
de la imagen de los involucrados (Glantz, M., & Benoit, 2018, p. 176).

Las caracteristicas de las redes sociales que se han descrito previa-
mente muestran su potencial utilidad en la circulacion de narrativas durante
episodios de crisis. Estas son un canal méas de respuestas comunicativas y cons-
truccion de posturas frente al suceso, desde el cual puede ofrecerse a la pobla-
ci6n mensajes contencidn, alerta o recomendacion por parte de autoridades. La
simultaneidad e inmediatez se constituyen como atributos necesarios en con-
textos de urgencia, en donde se requiere posicionamientos institucionales rapi-
dos y oportunos. Por otro lado, el control del mensaje que esquiva en mayor o
menor medida a las interpretaciones de los medios de comunicacién resulta
también de interés; en tanto se consolida un papel de “fuente oficial”, que de
hecho puede ser retomada por los mismos medios. Finalmente, las dinamicas
propias de interaccion permiten la creacion y difusion de mensajes alineados
tematicamente o por partido, que estén en sintonia con directrices gubernamen-
tales, o bien pretendan manifestar oposicién a las mismas.

Los mensajes que cristalicen dichas narrativas pueden obedecer a de-
terminadas estrategias tendientes a mantener el statu quo, o bien apelar a nece-
sarias transformaciones planteadas por las miradas opositoras. Asimismo, y
como parte de los lineamientos que adquiera el proceso comunicativo de la cri-
sis, es posible que se generen redes a través de las cuales se refuercen o contes-
ten las narrativas construidas sobre la crisis. Todo lo anterior convierte estos
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espacios en una prioritarios no solo para el ejercicio de la comunicacion politica
en crisis, sino también para su observacién y estudio desde la academia.

CONCLUSION

La discusién hasta aqui presentada pretende sistematizar en lineas muy
generales los desarrollos tedricos mas relevantes en la comprension y el analisis
de las crisis desde la comunicacion politica. Fue de interés en primera instancia
presentar una definicion de las crisis en sus caracteristicas estructurales. Alli se
observaron algunos rasgos fundamentales para su comprensién: en primera
instancia, su caracter de ruptura y punto de inflexion entre una situacién ante-
cedente, percibida como “normal”, y las condiciones surgidas posteriormente al
estallido. También fue expuesto su potencial para la modificacion y reestructu-
racion de instituciones y creencias previamente arraigadas, por las transgresio-
nes que generan en las expectativas y el consenso social.

Por otro lado, se identificaron los elementos que les son comunes a to-
das las crisis, y que hacen que estas se perfilen como oportunidades para el li-
derazgo publico. Entre ellos, los mas importantes son las percepciones de
amenaza, incertidumbre y urgencia que se generan tanto entre la institucionali-
dad responsable de su gestiéon, como en la ciudadania. El clima de opinion
reinante en medio de una crisis es tal, que impone demandas ineludibles para la
toma de decisiones. Lo mismo sucede en relacion con la comunicacion efectiva,
que opera en marcos temporales cada vez mas cortos y presiona a las élites para
que se pronuncien, aunque no tengan claridades sobre los hechos.

El eje central del texto fue la identificacion de las crisis como narrativas.
Esta postura afirma que las crisis son constructos sociales, producto de la es-
tructuracion de un reclamo o afirmacion de urgencia. Dicha afirmacidn contiene
un relato ordenado cronoldgicamente en torno a los origenes, los responsables
y las consecuencias o costos politicos de lo sucedido. Un episodio critico asi visto
se compone primeramente de una dimensién descriptiva, que representa a los
hechos en brutos. Sumado a ello, implica también un componente interpretativo,
de caracter subjetivo, que incluye juicios de valor y sentidos respecto a las im-
plicaciones de la situacion para los responsables y los afectados.

Las subjetividades descritas son el material de mayor interés y atractivo
del que se componen las narrativas de las crisis. Estas son el reflejo de posiciones
de poder, negociaciones e interacciones sociales. Los lideres politicos y otros ac-
tores privilegiados de la esfera publica se disputaran la construccién de los senti-
dos sobre el evento, al resaltar o invisibilizar sus rasgos, segin la agenda que
persigan. Tales acciones comunicativas tendran impactos reales en la moviliza-
cién de recursos o bien en la minimizacién discursiva del impacto del episodio.

Finalmente, el texto abord6 brevemente los procesos de mediatizacién
de las crisis, sefialando los retos en la construccién de narrativas por parte de
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los sistemas politicos y mediaticos. Estos se ven enfrentados desde hace varias
décadas a una pérdida de legitimidad y de capacidad de representacién de las
preocupaciones y demandas de la ciudadania. Dicho fenémeno de desconexién
se cristaliza fuertemente en escenarios de crisis, en donde espacios alternativos
de comunicacion han incrementado su importancia en la circulacion de sentidos
sobre lo sucedido.

Las redes sociales representan, en ese orden, tanto retos como oportu-
nidades para la institucionalidad y los actores de la contienda politica, en el
afrontamiento de diferentes tipos de conflictos y tensiones sociales. Caracteris-
ticas como la rapidez; el direccionamiento de mensajes segmentados a grandes
sectores de la poblacidn; la posibilidad de reclutar a lideres de opinidn que lle-
ven la atencion masiva a issues y la potencial coordinacion de respuestas interi-
nstitucionales, son algunas de ventajas que se encuentran en tales espacios,
segln la gestion que se haga de ellos. Sin embargo, se observa el riesgo de las
paracrisis: amenazas reputacionales originadas en los mensajes que circulan en
las redes, que ponen en riesgo la credibilidad y el buen nombre de quienes ter-
minan siendo presa de rumores y de mensajes masivos que ponen en duda su
comportamiento.

El abordaje narrativo de las crisis ofrece amplias posibilidades en térmi-
nos de construccién de una agenda de investigacion, particularmente en Latinoa-
mérica. La region se ha visto azotada por una fuerte inestabilidad politica y
econdmica producto de la pandemia, sumada a los episodios de protesta masiva
cada vez mas continuos en desde el 2019. Al respecto, es enorme la relevancia so-
cial que pueden tener las exploraciones sobre la construccién de reclamos o afir-
maciones de urgencia en distintos &mbitos politicos.

Larevision de los mensajes sobre episodios criticos, desde perspectivas
tanto cualitativas como cualitativas, pueden arrojar datos significativos sobre
los posicionamientos de las élites que subyacen en la produccién de los relatos
de la institucionalidad. Alocuciones presidenciales, entrevistas y declaraciones
oficiales de todos los espectros ideoldgicos se encuentran en diversas platafor-
mas y redes, disponibles para ser analizadas. Las herramientas text mining y
procesamiento de lenguaje natural disponibles en la actualidad permiten, por
ejemplo, realizar observaciones sobre las redes semanticas y sociales que se
configuran en torno a las crisis; entre otros estudios posibles sobre el tema. Se
espera que el acercamiento tedrico aqui expuesto contribuya en la observacion
de tales procesos.
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INTRODUCAO

Estou cansado, é claro,
porque, a certa altura,

a gente tem que estar cansado.
De que estou cansado, nio sei:
de nada me serviria sabé-lo,
pois o cansaco fica na mesma.
Alvaro de Campos

(Fernando Pessoa)

Desde a Antiguidade, a preocupacdo com as incertezas que decorrem do
desconhecimento sobre as coisas levou fildsofos e estudiosos a se debrugarem em
estudos dedicados a compreensio do tempo e do seu uso na jornada humana.

A maioria das pessoas, Paulino, se queixa da mesquinhez da natureza, por-
que somos gerados para uma duragdo exigua, porque esse tempo que nos é dado
transcorre com tanta velocidade, com tanta rapidez, que, exceto bem poucos, os de-
mais a vida abandona ainda nos preparativos para a vida. E deste mal, que é univer-
sal, ndo se lamentou apenas a multido, o vulgo incauto, também de homens ilustres
este sentimento arrancou queixas. Vem dai aquela frase marcante do maior dos mé-
dicos, que 'longa é a arte, tdo breve a vida'. (Séneca, 2022, p. 01).

E certo que, concordando com Séneca, o tempo humano € limitado, daf o
desejo dos seres humanos de goza-lo da melhor forma possivel, impelidos pela sua
escassez. Embora haja consenso sobre o fato de que o tempo é limitado para todos
os seres humanos, anogio do tempo ou a sua concepg¢do varia com a préopria historia
da humanidade. Historicamente, também é possivel identificar formas muito distin-
tas de uso desse tempo. Na Modernidade, o tempo é prismado pela noc¢io de pro-
gresso e tem uma funcdo muito clara na equagado trabalho-valor-produtividade. A
esse respeito, sobre as teorias econémicas do britanico David Ricardo (1772 - 1823),
Arthmar (2014), comenta:

Se os cacadores de Smith utilizassem arcos, flechas e langas de confeccado proé-
pria para o abate das presas, entdo o tempo gasto no preparo de tais apetre-
chos deveriam ser incluido necessariamente no célculo da relacdo de
intercambio entre as partes. Num mundo civilizado onde a divisio das espe-
cializag¢des prevalecesse, ndo haveria razdo para o preceito regente das trocas
sofrer modificagdo em virtude de alguns se ocuparem exclusivamente da fa-
bricagdo de instrumentos enquanto outros se dedicassem apenas ao seu uso.
(Arthmar, 2014, p. 138)

Nesse sentido, a Modernidade é o periodo histérico em que a nogao de
tempo mais parece ser marcada pela ideia de futuro e de progresso, aparente-
mente um reflexo do desenvolvimento que, apds a Revolugio Industrial, leva a
sociedade e a humanidade a profundas transformacodes sociais. Koselleck
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(1989)%6, citado em Rosa (2019), menciona as mudangas na percep¢do do
tempo, a partir da propria mudancga na experiéncia da Histéria que se inserem
em um projeto politico da Modernidade, ou seja, a implementagdo de uma soci-
edade em que o tempo € estrategicamente utilizado para formar um novo peri-
odo histdrico, um tempo de desenvolvimento, pois

(...) esse desenvolvimento consiste em uma transformacao fundamental da
percepcdo e da experiéncia da histdria. Nela é expressa e internalizada uma
nova percepgio do estar inserido no tempo, individual e coletivamente, que
continuamente se intensifica desde o inicio da Modernidade (...). Antes o
tempo histérico era experenciado - também e especialmente na historiografia
analisada por Koselleck - como um espaco-tempo estatico, no qual diversas
histérias ocorriam, muitas vezes se repetindo, de tal forma que a Historie, a
narrativa histdrica no sentido do antigo topos da histéria como um mestre da
vida (historia magistra vitae) poderia servir para se aprender com os erros de
geracdes passadas. (Rosa, 2019, pp. 513-514)

Pode-se perceber que a concepgio de tempo delimita a prépria histéria
de vida do individuo na Modernidade, em que se da um antes caracterizado por
um tempo estatico, pela repeti¢ido das historias de vida, pela clareza de que a
histéria de um individuo seria a mesma histéria de outro individuo, pela percep-
¢do de uma vida “unificada", como é descrito o "sujeito do [luminismo" por Hall
(2006, p. 10), um sujeito idéntico ou continuo ao longo de sua existéncia. E, se
ha um antes, ha lugar para um depois, um tempo em que ndo ocorre mais uma
repeticdo das histdrias, mas sim uma ideia de que "o futuro sera estruturalmente
diferente do passado” (Rosa, 2019, p. 515), em que acontece um "epifendmeno
da transicdo paulatina de uma velocidade de transformacdo intergeracional
para uma geracional” (Rosa, 2019, p. 515), com consequente dissociacdo do
tempo da experiéncia e da expectativa (Rosa, 2019, p. 516). Ou, no dizer de Bau-
man, "a Modernidade é o tempo em que o tempo tem uma histéria" (2001, p.
129), ou seja, em que o conceito de tempo se torna relevante e fundamental para
a humanidade.

E preciso dizer, assim, que, se a nogdo de tempo se torna estratégica e
politicamente uma ferramenta de desenvolvimento, as mudancas visadas na
Modernidade nao se limitam exclusivamente ao progresso cientifico. Na medida
em que a humanidade cria a ideia de progresso, ampliam-se os desafios em ter-
mos de ética e de moral. De fato, o progresso, missio da Modernidade, ndo é
visto somente em termos de técnicas, de desenvolvimento da ciéncia e de trans-
formagdes das rotinas dos seres humanos. Ele é visto, antes de mais nada, em
termos de progresso moral. Minois (2016) esclarece que a Modernidade trouxe
o desafio de melhorar o destino da humanidade. Em sua vasta andlise sobre a
histéria do pensamento sobre o futuro, Minois (2016) observa que a Moderni-
dade é o cimento que fortalece as utopias e seu sonho de um "mundo melhor”,

% Koselleck, Reinhart. Vergangene Zukunft: Zur Semantik geschichtlicher Zeiten. Frankfurt am
Main: Suhrkamp, 1989.
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livre das odiosas doengas, liberto das amarras da ordem natural das coisas e,
por fim, com "liberdade, igualdade e fraternidade". Se, por um lado, a ciéncia
parece se esfor¢ar para atingir esse patamar de desenvolvimento, os vicios e de-
feitos da moral humana aparentam estar longe disso. Fildsofos, politicos e reli-
giosos concordam, na Modernidade, que é preciso afastar a humanidade do mal,
de modo que ocorra o progresso, pois a inclinacdo para o mal é um obstaculo
"que todo legislador deve levar em consideracdo” (Minois, 2016, p. 492). Além
disso, "é necessario aumentar as barreiras, as restri¢des, as limitagdes, a vigilan-
cia, asregras. E é por isso também que o Unico verdadeiro progresso [na Moder-
nidade] é o progresso moral. (Minois, 2016, p. 492)

A experiéncia da Modernidade, é, assim, uma experiéncia de profundas
mudangas na acdo e no pensamento humano. Por assim dizer, € uma ruptura
entre o que havia antes e uma nova era da humanidade. Essas transformagdes,
segundo Rosa (2019) sdo notadamente caracterizadas pela aceleracao, isto é, "a
experiéncia de modernizagdo é uma experiéncia de aceleragao” (Rosa, 2019, p.
44). E 0 momento histérico em que ocorre uma mudanca extraordinaria na in-
tensidade das a¢gdes humanas e em que nasce um "sentido de urgéncia recor-
rente" (Martino, 2022, p. 02).

Se é verdade que na Modernidade, a experiéncia da modernizagdo con-
duz a uma aceleracao, isso se acentua, certamente, na contemporaneidade, ou
seja, no momento tardo-moderno. Acentuam-se, também, as expressoes de ace-
leragdo, bem como a necessidade humana de atender as mais diferentes deman-
das sociais em um exercicio de performance e desempenho constante. O excesso
de estimulos e de informagdo que necessariamente decorrem do uso que se faz
dos meios de comunicacdo, especialmente digitais, tém transformado as rotinas
do ser humano, a ponto de serem objeto de vasta literatura. Aparentemente, di-
ante da profusdo de informagio, a sensagio é de nunca dar conta desse mundo
contemporaneo, algo que, certamente, ndo ocorria na vida do sujeito feudal,
tampouco no dia a dia do individuo na Era Moderna.

"Estou exausto!" Talvez seja essa uma das frases mais ouvidas hoje no
momento tardo-moderno, além, é claro, da frase: "Nao sei o que fazer". No dizer
de Pedro Bial, "pensamos que as maquinas e a evolucdo da tecnologia iriam de-
socupar o nosso tempo, mas isso acabou fazendo com que o sobrecarregasse-
mos. Vivemos com a sensacdo de que estamos perdendo o nosso tempo"
(Cortella & Bial, 2018).

Partindo dessa observagao, duas palavras que ajudam a entender a mo-
dernidade tardia, a partir das premissas de Byung-Chul Han (2015) e Zygmunt
Bauman (2008 e 1998) sdo: cansago e incerteza.

Amodernidade tardia é um momento histérico que sofre muita influéncia
davelocidade e aceleracdo da distribuicdo de informacdes, a partir do advento dos
meios elétricos, meios de comunica¢io de massa e, principalmente, dos meios di-
gitais. Sendo assim, e de certa forma, essa aceleracdo, concordando com Hartmut
Rosa (2019) acaba por desencadear um aumento na sensac¢ao de ansiedade, pelo
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imperativo da performance (Han, 2015), e, com isso, produz uma sensacao de fa-
diga, e mais que isso, um cansago. Até por isso, Han (2015) denomina a moderni-
dade tardia como sociedade do cansago, identificando como sintoma principal do
momento atual o esgotamento.

Para essa analise, o cansacgo e a incerteza decorrem de um dos elemen-
tos que desencadeiam essa sensacdo, a saber, a evolucao dos meios de comuni-
cacdo e a aceleracdo que eles acabam por introduzir na dindmica social
contemporanea.

Para Rosa (2019) e David Harvey (1996) a aceleracdo contemporanea
leva a um processo de compressio do tempo. Rosa (2022), inclusive, classifica a
aceleragio social em relacdo ao efeito de compressdo em trés categorias:

Aceleracgao, tecnologia e a compressdo da relagdo espago e tempo,
Compressao do ritmo de vida e a compressdo das experiéncias,

Compressdo das mudancas sociais e a compressio do presente. Nos trés ca-
sos, a aceleragdo e a compressdo sdo fendmenos que levam ao aumento da
sensacdo de ansiedade no sujeito tardo-moderno e, consequentemente, ao au-
mento da sensagdo de incerteza e cansago.

Essaincerteza, descrita por Bauman (1998), de certa forma, é desenvol-
vida pelo sujeito tardo-moderno em fungao da acelera¢do da produgao de infor-
macdo, principalmente nos meios digitais, pois o aumento da velocidade da
transmissdo da informagdo acaba por levar, de maneira paradoxal, ao aumento
da incerteza, pois acelera, também, as transformagdes sociais.

Afinal, transformacgio e informacao, concordando com Teixeira Coelho
(2012), andam juntas. Partindo do conceito de que informacdo é um contetido
que produz mudanga de comportamento e consciéncia no ser humano, com o
desenvolvimento dos meios de comunicagdo, com sua amplia¢ao de alcance es-
pacial e com relacdo a quantidade de pessoas que é capaz de alcangar, a veloci-
dade das transformagdes no momento p6s-moderno sofre uma aceleragao, pois
com mais informag¢des em um tempo menor, as transformagdes tornam-se ex-
ponencialmente mais rapidas. Embora essa equacio pareca justa, ela gerou um
problema: com transformagdes tdo rapidas, o ser humano tem que se adaptar
(Hall, 2006) cada vez mais rapidamente ao imperativo do novo que se constitui
a partir da Modernidade, fazendo com que o mundo da aparente certeza e das
mudangas mais vagarosas do passado seja substituido, em harmonia com Rosa
(2019) e Bauman (1998 e 2008), por um mundo mais acelerado e, aparente-
mente mais incerto. Com isso, a sensac¢io de incerteza toma conta do sujeito pds-
moderno. Essa incerteza sentida pelo sujeito na P6s-modernidade tem relagio
com a percep¢ao do tempo também (Dugnani, 2019/2020).
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Partindo dessa reflexdo inicial, pretende-se pensar nesse capitulo a res-
peito da relagdo existente entre a sensagio de cansago e incerteza, sintomas co-
muns nos didlogos do sujeito tardo-moderno, e o uso dos meios de comunicagao,
principalmente, os meios digitais.

POR QUE MODERNIDADE TARDIA?

Antes de darmos continuidade na questdo da relagdo do cansago, da in-
certeza e os meios de comunicagido, cabe uma explicagio quanto a escolha do
termo para determinar o momento contemporaneo.

Uma questdo que é abordada constantemente sobre o momento con-
temporaneo, e causa uma certa polémica, é se vivemos um momento em que a
Modernidade acabou, ou se o momento atual é apenas a sua transformacdo. No
ambito desse questionamento, sdo diversas as nomenclaturas sugeridas para
contemplar a contemporaneidade.

Condicdo Pés-moderna (Lyotard, 2000) ou Hipermodernidade (Lipo-
vetsky, 2004), ou talvez, ainda, Modernidade Tardia (Aradjo, 2008), Moderni-
dade Liquida (Bauman, 2008), ou Neobarroco (Sarduy, 1987); ou, quem sabe,
chegar a conclusao de que jamais, sequer fomos modernos (Latour, 1994) ... Me-
diante estas indagac¢des, como se pode denominar este momento contempora-
neo? (Dugnani, 2013, p. 41)

Entre tantas opg¢des para utilizar nessa andlise, a denominacio esco-
lhida foi o termo Modernidade Tardia. Embora Modernidade Tardia ndo seja o
termo mais comum, ele parece mais adequado que conceitos como Pés-moder-
nidade ou Hipermodernidade.

O termo Modernidade Tardia tem parecido, entre as denominac¢ées
apresentadas, o mais adequado para denominar o momento contemporaneo,
pois parte-se do principio de que o ideal de Modernidade ndo terminou e, por
isso, ndo poderia ser substituido pelo termo P6s-modernidade.

Além disso, para poder identificar como se caracteriza o momento con-
temporaneo, a analise de Hartmut Rosa (2019), dos efeitos que a aceleragio, a
qual tem produzido mudangas na sociedade (denominada pelo autor) hipermo-
derna. Dentro dessa visdo, Rosa (2019) observa atentamente a aceleracdo dos
processos que constituiram a Modernidade. Por causa dessa posicao, é que esse
artigo abdica do termo mais comum, usado para definir a contemporaneidade:
P6s-modernidade. Isso, pois se entende que a contemporaneidade ndo apresenta
muita originalidade em relagdo a Modernidade, apenas se verifica uma aceleragao
nos seus processos: tanto na troca de informagdes, quanto nas transformagdes so-
ciais; tanto na valorizacdo do ato de tornar-se visivel (aparecer), quanto na busca
constante em saciar os desejos (hedonismo); tanto na sensag¢ao de incerteza sobre
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o futuro, quanto pela nostalgia por um passado imaginado como perfeito, que se-
quer se viveu: a retrotopia descrita por Zygmunt Bauman (2017). (Dugnani,
2022a,p.271)

Em primeiro lugar, portanto, é adequado usar o termo Modernidade
Tardia, em detrimento, também, de denomina¢ées como Hipermodernidade,
frequentemente usada por Rosa (2019) e Lipovetsky (2007), embora o primeiro
também utilize o termo Modernidade Tardia. Essa decisdo nasceu da convic¢do
de que a sociedade contemporanea vive mais uma aceleracdo da prépria Moder-
nidade do que um rompimento total com ela. Assim, ao falarmos de Moderni-
dade, é necessario lembrar que neste periodo histoérico, todas ou a maior parte
das caracteristicas atribuidas a Modernidade Tardia ja estavam presentes como
elementos constituintes.

Nesse sentido, é preciso concordar com o fato de que "as sociedades
modernas sao, (...), por definicdo, sociedades de mudancga constante, rapida e
permanente” (Hall, 2006, p. 14). Até mesmo por isso que muitas ideias procura-
ram dar conta deste conceito, o de Modernidade. De um lado, pode-se dizer que
ha uma concepg¢do socioecondmica ligada as mudancas sociais e tecnoldgicas
que tiveram inicio a partir do século XIX e se desenvolveram por todo o século
XX. Essas mudancas se deram em termos de processos de industrializacdo, de
crescimento da populagdo, do surgimento de novas tecnologias e de meios de
transporte, bem como do advento de uma cultura de consumo de massa. Por-
tanto, qualquer recorte de analise ndo pode se distanciar do contexto urbano.
Tedricos como Walter Benjamin e Georg Simmel e Siegfried Kracauer, por outro
lado, se dedicaram a identificar uma concepgio neuroldgica, decorrente da con-
cepcdo socioeconOmica, que implica mudancas na estrutura da experiéncia do
individuo (Gaudéncio Junior, 2010).

Assim, a Modernidade diz respeito a um fragmento da histéria marca-
damente cadtico, fragmentado e desorientador com relacdo as fases anteriores
da cultura da humanidade. O desenvolvimento dos espacos urbanos, caracteri-
zado pelo surgimento frenético de maquinas, estruturas e equipamentos, trans-
formou também a experiéncia humana. De uma dimensdo essencialmente
familiar, o individuo passou a se defrontar com multiddes que se acotovelavam,
com a intensidade do transito, com a turbuléncia das novas possibilidades e com
o0 bombardeio de situacdes desafiadoras. O ritmo de vida também se intensifi-
cou, se tornou mais frenético, marcado pela industrializacdo, mas também pelos
novos meios de comunicacdo e pelas novas formas de transporte. Os horarios
prementes do capitalismo moderno indicavam que a modernidade trazia em seu
amago a velocidade como elemento constituinte (Gaudéncio Junior, 2010).

Em segundo lugar, a evidéncia de que termos como P4s-modernidade ou
Hipermodernidade nio, necessariamente, devam ser adotados esta no fato de que,
embora se possa dizer que ha diferencas notaveis entre a cultura, a arte e a tecnolo-
gia na Modernidade e estes fendmenos no contexto atual, também deve-se reconhe-
cer que as marcas estruturantes da Era Moderna nao se desintegraram totalmente
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e, de certo modo, permanecem como elementos utilitarios para os fendmenos na
Modernidade Tardia. Muitos autores se debrugaram e se debrucam a desvendar os
elementos constituintes da contemporaneidade e recorrem, para tanto, as estrutu-
ras da Modernidade. Para Hall (2006) ¢ a estabilidade do sujeito, isto é, "um senti-
mento estavel de sua propria identidade e lugar na ordem das coisas (Hall, 2006, p.
23) que mudou. Ele atribui essas transformag¢des a mudancgas conceituais ligadas,
essencialmente, as contribui¢des da psicanalise, do estruturalismo linguistico, da
psicologia e dos movimentos sociais como o feminismo. Para Bauman (2011) trata-
se de pensar em uma faléncia das instituicdes modernas que, aos poucos, vao se tor-
nando mais fluidas, "liquidas", de contornos menor claros do que os da moderni-
dade. No entanto, ele mesmo afirma que as institui¢des, embora mais fluidas, ainda
ndo deram lugar para as "novas" instituicdes que, eventualmente, irdo substituir as
antigas estruturas constituintes da Modernidade.

0 romance secular da nagdo com o Estado esta chegando ao fim; ndo exatamente
um divércio, mas um arranjo de 'viver juntos' esta substituindo a consagrada
unido conjugal fundada na lealdade incondicional. (Bauman, 2011, p. 212)

Pode-se dizer que para Bauman (2011) a passagem da Modernidade para
uma nova era estd em curso de transformacao, mas efetivamente ela ainda ndo se
concretizou. De fato, se as institui¢des estdo mudando, ndo se pode, de modo al-
gum, afirmar que elas romperam definitivamente com as amarras da Moderni-
dade. Ao contrario, tais institui¢des buscam, incessantemente, criar formas de se
apegar as estruturas juridicas, normativas e sociais que constituiram, exatamente,
a Modernidade. N3o é a toa que se observa, nas ultimas décadas, o crescimento de
movimentos nacionalistas e populistas (neo-nationalism; new nationalism; neo-
populism; new populism), ideologicamente alinhados a reivindicacdes identita-
rias ou culturais, respaldados pelas nog¢des de protecionismo, antiglobalizagdo e
separativismo, entre outros (Amadi, 2020; Mylonas & Tudor, 2021; Diamond,
2018) e que fizeram parte da construcio dos Estados-Nacdo, principal instituicao
da Modernidade.

Em terceiro lugar, se ressalte a proliferacio de leis (legislative overload;
over-regulation), de politicas de controle e de enforcement e de governanca glo-
bais que so6 reforcam o fato de que as instituigdes da Modernidade ainda nao
acabaram.

As institui¢bes globais tém cerca de vinte anos, mas se desenvolveram
rapidamente. De fato, a globalizacdo real¢a o papel da lei e dos sistemas juridi-
cos, uma vez que a globalizacao é alcan¢ada principalmente mediante a legaliza-
¢do. Essas instituicdes tém atraido muito o interesse intelectual, (...). Com efeito,
existe hoje uma literatura muito rica sobre o assunto (...). No entanto, a defini¢io
de direito administrativo global ainda é muito contestada; suas relacdes com o
direito internacional e o direito constitucional ainda ndo estdo solucionadas (...).
A definicdo de direito administrativo global é contestada pela escola alema de
Heidelberg, cujos estudiosos, como Armin von Bogdandy, acreditam ser mais
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apropriado falar em “exercicio da autoridade publica internacional”. Eyal Ben-
venisti, por outro lado, acha mais apropriado falar em “lei da governanca global”
(Cassese, 2015, p. 465).

Por fim, a preferéncia pelo termo Modernidade Tardia decorre da vasta
literatura que se debruga sobre as solu¢des para uma nova era, um indicativo de
que esta ainda nio se consolidou. E com certa frequéncia que se encontram ar-
tigos, livros e publica¢des que analisam a atualidade e fornecem modelos de ten-
déncias e de solug¢des para a consolidagdo das institui¢des globais, para uma era
que possa romper as barreiras territoriais e simbdlicas e possa fundar um novo
periodo na histdéria da humanidade. Scholl (2012) enumera algumas tendéncias
fundamentais para uma mudanca nas instituicdes governamentais, entre elas I.
a alteracao da promulgacao de regulamentacgdes e desregulamentacdes de mer-
cado I a terceira revolugdo industrial, e III. o surgimento de novos modelos de
participagcdo democratica. Ou seja, para que se possa afirmar que a Modernidade
terminou, é preciso destruir as estruturas que a caracterizaram: o Estado-Nagao,
os sistemas ideoldgicos, as instituicdes (Maffesoli, 2011). Ou, no seu dizer, a con-
temporaneidade "é uma tal estrutura social que induz ao que se pode chamar de
bricolage mitolégica. Talvez ndo seja oportuno falar do fim das ideologias. Em
contrapartida, é possivel constatar a sua transfiguracao" (Maffesoli, 2011, p. 22).

Por fim, confirma-se o pensamento de Saint-Simon®’, citado por Harvey
(2015, p. 0 2), de que "nenhuma ordem social pode conseguir mudangas que ja
ndo estejam latentes dentro de sua condigdo existente". De fato, se a atualidade
traz em si estruturas da Modernidade, mesmo transfiguradas, é porque a ordem
social ainda se mantém préxima ou pouco distante daquele periodo histérico.
Desse modo, conclui-se que a maneira mais adequada de se referir ao atual mo-
mento é Modernidade Tardia. Salvo que ocorram rupturas de tal entidade que
possam alterar permanentemente as estruturas que permanecem fundamental-
mente como eram na Modernidade, ndo ha como se referir a contemporaneidade
como um periodo que encerra a Era Moderna. Evidentemente que o termo utili-
zado tem por escopo Unica e exclusivamente o de nomear um periodo que, embora
se mantenha atado a Modernidade, ndo deixa de avancar para um futuro de modo
a tentar romper com a ordem social moderna. A Modernidade Tardia seria, por-
tanto, como um bricolage, mencionado por Maffesoli (2011), uma apropriagdo que
mistura instituicées da Modernidade com ferramentas da atualidade de modo a
gerar novos significados.

67 Saint-Simon, Henri. Selected Writings. Trad. E org. Felix Markham. Oxford, Blackwell, 1952.
Saint-Simon, Henri. Selected Writings on Science, Industry and Social Organisation. Org. Keith
Taylor. Londres, Homes & Meier, 1975.
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CANSACO, INCERTEZA E ACELERACAO NA MODERNIDADE TARDIA

A fim de se descrever como a Modernidade Tardia confisca o cansago e
aincerteza - que sdo condi¢des individuais permanentes na histéria da humani-
dade - para torna-las seu elemento constituinte, é preciso se debrucar sobre os
processos que conduziram a humanidade a essa condigao, traduzindo ideias so-
bre a Modernidade, de modo geral, sintetizadas nas no¢des de movimento e de
desenvolvimento.

Para compor uma ideia inicial da Modernidade pode-se recorrer a Bal-
zac®8, citado por Harvey (2015, A torrente, para. 1), que descreve a Paris oito-
centista como um organismo que "esta eternamente em movimento e nunca
descansa". Essa mutabilidade constante nos ritmos, nos cenarios e nas coisas da
cidade, para o homem da Modernidade, é uma experiéncia desafiadora, em que
o tempo e o espago ndo somente se modificam, mas se colocam como elemento
central da Era Moderna. Como nio lembrar do Coelho Branco, personagem sem-
pre apressado - e atrasado - de Alice no Pais das Maravilhas (As aventuras de
Alice no Pais das Maravilhas; Alice in Wonderland), de Lewis Carroll (pseudo-
nimo de Charles Lutwidge Dodgson), publicada pela primeira vez em 1865 e as-
sociar essa alegoria a imagem do homem na Modernidade? Vale lembrar um
trecho dessa obra, em que Alice observa o Coelho Branco:

Entdo [Alice] pds-se a pensar na ideia (tanto quanto lhe era possivel pensar,
porque o calor do dia fazia-a sentir-se sonolenta e de cabega oca) de fazer uma
grinalda de margaridas; e se essa diversdo compensaria o esforco de se levan-
tar para as colher, quando um Coelho Branco de olhos cor-de-rosa passou por
ela a correr.

Aquilo ndo era assim tdo extraordinario; e Alice também ndo achou
muito invulgar ouvir o Coelho repetir para os seus botdes:

- Valha-me Deus! Valha-me Deus! Vou chegar atrasado!

)

Depois, quando o Coelho tirou mesmo um relégio de bolso do colete, viu as
horas e se apressou, Alice saltou como uma mola, porque se lembrou de que
nunca tinha visto um coelho de colete nem tdo-pouco com um relégio. (Car-
roll, 2019, Capitulo I, pp. 15-16)6°

A metafora do relégio, que o Coelho Branco consulta frequentemente na
narrativa, denota nao somente a necessidade de controlar o tempo que a Moder-
nidade parece empurrar para a vida do individuo nos espacos urbanos; ela de-
nota também o aprisionamento da humanidade em objetos, aparelhos e

8 Trata-se do célebre escritor francés que publicou inlimeras obras oitocentistas.
% Na citagio foi mantida a grafia original do texto.
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equipamentos onipresentes, que surgem, com o progresso oitocentista, e que
estdo ali para lembrar que eles ditam o ritmo da vida do homem na Moderni-
dade. Jonathan Crary (2001, p. 109), ao analisar a pintura de Monet, ja antevé o
olhar mais propenso para o consumo do que para a fruicio descompromissada,
que culminaria no cinema, e outros entretenimentos vindouros calcados na ima-
gem técnica:

A visdo, em uma ampla gama de locagdes, foi reconfigurada como dindmica,
temporal e sintética. O declinio do observador classico pontual ou ancorado co-
megou no inicio do século XIX, cada vez mais deslocado pelo sujeito atento ins-
tavel [..]. Trata-se de um sujeito competente tanto para ser um consumidor
quanto um agente da sintese de uma diversidade préspera de “efeitos de reali-
dade”, um sujeito que ira se tornar o objeto de todas as industrias da imagem e
do espetaculo do século XX.

Outra preocupagdo em descrever a Modernidade esta na nogio de es-
paco. Certamente, quando se menciona o movimento e o deslocamento, esses
conceitos se prestam a compreensido das mudancas em termos de experiéncia
do Espaco na Modernidade.

Nesse sentido, com Walter Benjamin (2000, p. 190) aprendemos que o
homem oitocentista vivenciava a agitacdo da Modernidade, ndo conseguindo se-
parar o publico do privado, oscilando de modo pendular entre o espago intimo
e o coletivo, impelido pelas atividades que a vida moderna exigia. Essa ideia foi,
também, descrita por Berman (1986) ao tratar do urbanismo oitocentista, de-
clarando-o simbélica e notadamente um espag¢o ambiguo, uma vez que favore-
cia, pela primeira vez na histéria da humanidade, a aproximagdo da soliddo do
individuo com as massas.

0 signo distintivo do urbanismo oitocentista foi o bulevar, uma maneira de
reunir explosivas for¢as materiais e humanas; o trago marcante do urbanismo
do século XX tem sido a rodovia, uma forma de manter separadas essas mes-
mas forgas. (Berman, 1986, p. 158).

Harvey (2015, p. 7) sugere a existéncia do "ideal da aniquilacdo do espaco
e do tempo"” como uma caracteristica do pensamento Moderno. Ao analisar a obra
de Balzac?°, Harvey (2015, p. 6) menciona que o individuo da Modernidade (pelo
olhar de Balzac) deseja, a todo custo, exterminar o Tempo:

'A multiddo de advogados, médicos, rabulas, negociantes, banqueiros, ataca-
distas', diz ele, precisa 'devorar o tempo, comprimi-lo’, porque 'o tempo é seu
tirano; eles precisam de mais, ele escapole deles, que ndo conseguem nem es-
tendé-lo nem encolhé-lo'.

70 Conforme ja mencionado anteriormente.
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Outra contribuicao fundamental para se compreender a Modernidade
estd na obra de Sevcenko. Nicolau Sevcenko compara a Modernidade, por exem-
plo, a0 movimento de uma montanha-russa em seu livro a Corrida para o Século
XXI (2001) e divide esse processo em fases, tais como a fase da ascensdo e do
crescimento tecnoldgico entre os séculos XVI e XIX.

A primeira é a ascensdo continua, metddica e persistente que, na me-
dida mesma em que nos eleva, assegura nossas expectativas mais otimistas, nos
enche de orgulho pela proeminéncia que atingimos e de menoscabo pelos nos-
sos semelhantes, que vdo se apequenando na exata propor¢do em que nos agi-
gantamos. (Sevcenko, 2001, p. 14)

A fase da queda com o momento convulsivo do inicio do século XX culmina,
principalmente, num momento terrivel que é coroado pelas grandes guerras.

A segunda é a fase em que num repente nos precipitamos numa queda vertiginosa,
perdendo referéncias do espago, das circunstancias que nos cercam e até o controle
das faculdades conscientes. (Sevcenko, 2001, p. 15)

A terceira fase, o loop, quando perante a intensidade e a velocidade das
transformacdes de um mundo movido a motores de explosao e a eletricidade, o
humano deixa-se levar pelo movimento irreversivel da montanha-russa e re-
laxa, deixando-se levar pelas for¢as impostas pelo meio.

A terceira fase na nossa imagem da montanha-russa é a do loop, a sin-
cope final e definitiva, o climax da aceleragdo precipitada, sob cuja intensidade
extrema relaxamos nosso impulso de reagir, entregando os pontos entorpeci-
dos, aceitando resignadamente ser conduzidos até o fim pelo maquinismo tita-
nico. (Sevcenko, 2001, p. 16)

A partir desse relato de Sevcenko (2001), que compartilha das mesmas
ideias de Eric Hobsbawm (1995), a Modernidade é caracterizada por sua inten-
sidade, sua velocidade, seu progresso tecnolégico e as consequéncias, muitas ve-
zes caobticas que essa aceleracdo imprime a esse periodo.

Hobsbawm (1995), semelhante a Sevcenko (2001), divide, ndo a Mo-
dernidade, mas ja o século XX, também em trés transformacdes:

Primeiro, ele [0 século XX] tinha deixado de ser eurocéntrico. Trouxera o de-
clinio e queda da Europa, ainda centro inquestionado de poder, riqueza, inte-
lecto e “civilizagdo ocidental” quando o século comegou. Os europeus e seus
descendentes estavam reduzidos de talvez um ter¢o para no maximo um
sexto da humanidade: uma minoria decrescente vivendo em paises que mal
reproduziam — quando reproduziam — suas popula¢des, uma minoria cer-
cada e, na maioria dos casos — com algumas brilhantes exce¢des, como os
EUA até a década de 1990 —, erguendo barricadas contra a pressdo da imi-
gracdo das regides pobres. As industrias, em que a Europa fora pioneira, mi-
gravam para outras partes. Os paises do outro lado dos oceanos, que outrora
se voltavam para a Europa, agora se voltavam para outras partes. A Australia,
a Nova Zelandia e até mesmo os bi-ocednicos EUA, viam o futuro no Pacifico,
seja 14 qual for o significado exato disso. (Hobsbawm, 1995, p. 10)
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Ja a segunda transformacdo, mais caracterizada, ocorre mediante ajus-
tes operacionais:

A segunda transformacdo foi mais significativa. Entre 1914 e o inicio da dé-
cada de 1990 o globo foi muito mais uma unidade operacional unica, como
ndo era e ndo poderia ter sido em 1914. Na verdade, para muitos propositos,
notadamente em questdes econdmicas, o globo é agora a unidade operacional
bésica, e unidades mais velhas como as “economias nacionais”, definidas pelas
politicas de Estados territoriais, estdo reduzidas a complicacdes das ativida-
des transnacionais. O estagio alcan¢ado na década de 1990 na construgdo da
“aldeia global” — expressdo cunhada na década de 1960 (McLuhan, 1962) —
ndo parecerd muito adiantado aos observadores de meados do século XXI, po-
rém ja havia transformado ndo apenas certas atividades econémicas e técni-
cas e as operagdes da ciéncia, como ainda importantes aspectos da vida
privada, sobretudo devido a inimaginavel acelera¢do das comunicag¢des e dos
transportes. (Hobsbawm, 1995, p. 10)

Por fim, a terceira transformacao diz respeito as erosodes e desintegra-
¢Oes dos antigos padroes:

A terceira transformacio, em certos aspectos a mais perturbadora, é a desin-
tegracdo de velhos padroes de relacionamento social humano, e com ela, alias,
a quebra dos elos entre as geracgdes, quer dizer, entre passado e presente. [sso
ficou muito evidente nos paises mais desenvolvidos da versdo ocidental de
capitalismo, onde predominaram os valores de um individualismo associal
absoluto, tanto nas ideologias oficiais como nas ndo oficiais, embora muitas
vezes aqueles que defendem esses valores deplorem suas consequéncias so-
ciais. Apesar disso, encontravam-se as mesmas tendéncias em outras partes,
reforcadas pela erosdo das sociedades e religides tradicionais e também pela
destruicdo, ou autodestruicdo, das sociedades do “socialismo real”. (Hobs-
bawm, 1995, p. 10)

Como é possivel observar, tanto Sevcenko (2001) como Hobsbawm (1995)
retratam a modernidade (englobando os séculos XIX e XX) em seu aspecto de de-
senvolvimento tecnoldgico em contraponto a vertiginosa transformacdo que a in-
troducdo de novos meios é capaz de imprimir na organizagdo de uma sociedade,
como afirma também Marshall McLuhan (2016).

Essa agitacdo repentina e vertiginosa da sociedade a partir da Modernidade
até o momento contemporaneo, alicercada num desenvolvimento surpreendente
da tecnologia, para esse artigo, indica alguns pilares que podem ajudar a entender a
atualidade, como Modernidade Tardia, em que a acelera¢do dos processos sociais
acaba por criar um embotamento dos sentidos, uma sensacdo de incompletude, um
desespero em acompanhar a velocidade das transformagdes, uma exigéncia em
manter a performance humana comparada a das maquinas.

Como se Vé, por outro lado, a condicdo oitocentista, embora esteja alicer-
¢ada na nocdo de tempo e de espaco e sua aceleragdo, parece ser diferente da acele-
ragdo pela qual passa o individuo, com o surgimento das novas tecnologias,
sobretudo apds o advento da Internet e do surgimento da sociedade em rede. Assim,
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a ideia de loop (Sevcenko, 2001) é a que mais se aproxima do conceito descrito no
presente artigo. Ou seja, o individuo, segundo Sevcenko (2001), é langado no loop,
mas sofre as consequéncias do que vem depois, perdendo o controle da sua condi-
¢do. No mesmo sentido, Rosa (2019) infere que, no momento em que a aceleragio
assume o controle do individuo, ele ja ndo consegue mais relaxar, pois acredita pre-
cisar se fundir a essa forca para cumprir sua sensa¢do de dever, que se imprime na
necessidade constante de manter a performance.

Pode-se dizer que, desse modo, a Modernidade Tardia avanga na rela-
¢do espaco-tempo da experiéncia do individuo, e instaura uma nova concepg¢ao,
ou seja, ndo se trata obviamente de aniquilar o tempo-espaco, ideal do homem
na modernidade, mas sim de que, superada essa idealiza¢do, instaura-se uma
nova experiéncia, a de como o individuo pode performar a sua experiéncia de
espaco-tempo. E essa, talvez, a diferenca entre a Modernidade e a Modernidade
Tardia, quanto a experiéncia do sujeito. Essa condigdo performatica, ampla-
mente descrita por Han (2015, p. 29), ao explicar o sujeito do desempenho:

O sujeito do desempenho encontra-se em guerra consigo mesmo. O depressivo
é o invalido dessa guerra internalizada. A depressdo é o adoecimento de uma
sociedade que sofre sob o excesso de positividade.

E assim, um sujeito que estd submetido a lé6gica da tecnologia, dos algo-
ritmos, das maquinas e das redes sociais e impelido pela premente necessidade
(ou dever) de desempenhar, de apresentar uma performance, de obter resulta-
dos e de parecer sempre estar bem. Nessa sua vida performatica, esse homem
tardo-moderno tem uma nova experiéncia na sua relagio com o espago-tempo.
Se é necessdario constantemente desempenhar e performar positivamente o seu
modo de estar em sociedade, é preciso aproveitar o espago-tempo plenamente.
N3o se trata mais de um estar social da Modernidade, em que o trabalho dava
lugar a pausa, dai o crescimento, inclusive, da imensa oferta de servicos e de
produtos para o lazer, para o turismo, para o entretenimento que o século XIX e
XX irdo tratar de criar. Trata-se, ao invés disso, de um sujeito que esta em socie-
dade performando 24 horas, 7 dias da semana, todos os dias do ano, todas as
horas do dia, sem se desconectar ou sem conseguir se distanciar desse seu papel.
Crary (2016, p. 18) recorre a metafora 24/7 para explicar esse novo mal.

Um ambiente 24 /7 aparenta ser um mundo social, mas na verdade é um
modelo ndo social, com desempenho de maquina - e uma suspensao da vida que
ndo revela o custo humano exigido para sustentar sua eficacia.

Trata-se de uma vida dedicada a uma sociedade da performance como
afirma Han (2015). No meio desse processo, o ser humano, que ansiosamente
acredita ndo ser capaz de acompanhar a velocidade acelerada das transforma-
¢oes, de maneira alienada, tenta dar conta até a exaustdo. Nesse processo é que
nascem as condi¢des que marcam a Modernidade Tardia, e que esse artigo pre-
tende destacar agora: o cansago e a incerteza.
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Esse Cansaco, o de sentir que nio é capaz de acompanhar as transforma-
¢des, acaba por ser potencializado pela sensacdo de incertezas que surge com esse
fendmeno. Afinal, com a dindmica acelerada das mudangas sociais, que Rosa
(2019) identifica, a sensac¢do de incerteza cresce, pois o sujeito tardo-moderno se
obriga a viver no presente, ndo sente seguranc¢a no futuro (pois com tantas trans-
formacoes ¢é dificil projeta-lo), e, com isso, muitas vezes, volta-se ao passado em
busca de certezas. Certezas, essas, que sequer viveu (Dugnani, 2019), num movi-
mento que Bauman (2017) denomina como Retrotopia (2017), uma visdo utépica
do passado. Esse conceito de Bauman (2017), explica muito bem algumas escolhas
da Modernidade Tardia, em relacdo ao resgate de discursos mais conservadores e
fundamentalistas.

Tendo em vista essa percepcao de que existe uma relagdo entre a sen-
sac¢do de cansaco, o aumento da incerteza e a aceleracdo das transformagdes na
Modernidade Tardia, pretende-se identificar, a seguir, como os meios de comu-
nicacdo estariam relacionados a essa equagdo que caracteriza parte das sensa-
¢des que se percebem no momento contemporaneo.

MEIOS DE COMUNICAGCAO NA MODERNIDADE TARDIA

Para iniciar essa reflexdo, discutir um problema paradoxal do uso dos
meios de comunica¢io na Modernidade Tardia, principalmente no momento de
introducdo e desenvolvimento das novas tecnologias dos meios digitais, se faz
premente considerar que a fun¢do esperada dos meios e os efeitos parecem ser
contraditorios.

Essa provocagdo se faz necessaria, pois essa contradi¢do - influenciada
pelo uso dos meios de comunicagio - acaba pondo em xeque diversas ideias so-
bre os meios de comunicagio.

Recorre-se, inicialmente, as ideias da Teoria dos Meios de Marshall McLu-
han (2016) e sua visao influenciada pelo funcionalismo, herdada da linha sociol6-
gica americana e inaugurada pela Escola de Chicago. Trata-se de uma visdo mais
otimista, e, até mesmo, utdpica, sobre os efeitos dos meios de comunicagdo na so-
ciedade, principalmente em relacdo a conceitos como Aldeia Global e os Meios de
Comunicagdo como extensodes da percep¢do humana.

Partindo da ideia de que os meios sdo mais do que suportes materiais e
tecnologicos usados para a transmissao de informagdo, McLuhan (2016) amplia
esse conceito, afirmando que os meios sdo extensdes da percep¢do humana, de
seus sentidos e, mesmo, de seu sistema nervoso. Com essa visao, o autor vai pro-
jetar de maneira positivista, baseada na evolugido dos meios de comunicagio, a
possibilidade da constituicio de uma sociedade global, mas com caracteristicas
tribais, como o senso de coletividade e o equilibrio social, por isso a denomina-
¢do Aldeia Global. Esse pressuposto parecia, até o inicio dos anos 2000, ser bas-
tante possivel, pois pensando apenas de maneira ldgica, essa equagdo faz
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bastante sentido: o aumento da capacidade de percepcdo levaria a uma eventual
mistura de culturas, em um processo intercultural (Dugnani, 2022b), até chegar
a formacgdo de uma comunidade global, que, para McLuhan (2016), acabaria por
criar uma sé cultura global, pois a quantidade de pessoas e a dimensdo do pla-
neta sdo finitos. Porém, passados os primeiros 20 anos do século XXI, esse efeito
parece cada vez mais distante, o que abre caminho para reflexdes ndo tdo oti-
mistas como é o caso da teoria critica de base marxista da Escola de Frankfurt.

A final, observando hoje, o uso dos meios de comunicacao digitais, eles
parecem ndo estar cumprindo a velha promessa iluminista, criticada por Theodor
Adorno e Max Horkheimer na obra "Industria Cultural: o iluminismo como misti-
ficacdo das massas” (2000), ou seja, a tecnologia, principalmente dos meios, ao
invés de produzir a liberdade pelo esclarecimento, estaria acorrentando o ser hu-
mano a uma mistificagdo uniformizante das massas.

Essa promessa iluminista, em McLuhan (2016) situa-se em suas teorias,
quando este autor afirma que os meios libertariam o ser humano de atividades
alienantes, e que, também, acabariam por propiciar a formacgio da Aldeia Global,
substituindo uma eventual Globaliza¢io desequilibrada, conforme criticada por
Milton Santos (2001).

Contudo, o que se observa na Modernidade Tardia, pelo contrario, é que
os meios digitais, principalmente as redes sociais, estdo fazendo proliferar a ali-
enacdo, os discursos de 6dio (Pereira e Prattes, 2022), a polarizacdo e a frag-
mentacdo social (Dugnani, 2022b). Sendo assim, acaba por ndo cumprir sua
fungdo primeira de esclarecimento, substituindo-a, ao contrario, pela confusio,
pela desinformacdo, que, por sua vez, sdo alimentadas por Fake News (noticias
falsas) e estimulam a circulacdo de narrativas, ou de uma Pds-verdade (verdade
ndo baseada na razdo, mas na emoc¢ao. Verdade conveniente para determinados
grupos).

Além disso, ha que se considerar que os meios de comunicac¢do, sobre-
tudo os meios digitais, possibilitam a oferta de um ecossistema complexo que ofe-
rece desde entretenimento a informagio aos seus usuarios. Atualmente procurar
um emprego, estabelecer uma rede de apoio ou até mesmo pesquisar informacoes
sobre o clima, sobre o transito ou onde passar o fim de semana dependem da co-
nectividade. Obviamente, ha ainda parcela da populagdo que nio esta conectada a
midia mdvel ou a Internet por meio de algum outro dispositivo, mas ndo ha como
negar a relevancia dos meios de comunicacio, especialmente digitais, na contem-
poraneidade. A sua dependéncia é ampla, de modo que ha também ja vasta litera-
tura a respeito dos maleficios e beneficios da conectividade, do acesso a
informacao, a respeito do big data.

Além disso, ha uma preocupagdo quanto ao bem-estar e a conectivi-
dade. Abeele e Nguyen (2022) e Nguyen (2021) sugerem que o aumento do uso
do termo Digital Well-Being (bem-estar digital) tem se tornado expressivo nos
estudos sobre midias sociais, conectividade e meios de comunicacdo na contem-
poraneidade. Sugerem, também, que a situacdo de estar sempre conectado, em
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suas pesquisas, apontam para uma relagdo negativa, causando nos usuarios
"sempre-conectados” a sensacdo de que essa situacdo é um obstaculo para o
bem-estar. Dai, o surgimento no interesse nesse novo conceito, ou seja, o de
bem-estar digital.

Por fim, falar sobre os meios de comunicagio na modernidade tardia significa
se debrucar sobre a velocidade com que surgem novas tecnologias que desafiam cons-
tantemente os individuos a ampliarem sua capacidade de adaptacdo a novas lingua-
gens, a novos contetdos, e, também, a novas praticas cotidianas.

CANSACO E INCERTEZA NOS MEIOS DE COMUNICAGCAO

Mas, de que forma os meios de comunicagao contribuem para o desen-
volvimento do cansago e da incerteza (Dugnani, 2021)?

Essa é uma questdo bastante polémica no momento tardo-moderno,
pois os meios de comunicagdo, principalmente os meios digitais, ndo estariam
agindo da maneira esperada ou avaliada por inimeros teoricos. Afinal, a pro-
messa basica dos meios de comunicagdo é a possibilidade de ampliar os conta-
tos, unificar culturas através das trocas de informacdo, mas ndo a de
desenvolver a incerteza ou desenvolver a fragmentac¢io da sociedade, como ob-
serva Norval Baitello (2015).

Como McLuhan (2016) entende os meios como extensdes da percepgio hu-
mana, ele também entende que com os sentidos estendidos pelos meios, o ser hu-
mano também se torna capaz de acessar cada vez mais fendmenos e informagdes.
Tomando a informagao, e acompanhando o raciocinio de Teixeira Coelho (2012),
como conteudos capazes de mudar o comportamento e a consciéncia dos seres hu-
manos, com o processo de extensdo promovidos pelo desenvolvimento tecnologico
dos meios de comunicagdo, os seres humanos, a cada avanco da tecnologia da comu-
nicac¢do, se tornam cada vez mais capazes de acessar mais informagao. Quanto maior
a quantidade de informagao acessada, e quanto mais rapida elas chegarem, mais
aceleradas seriam as transformacgdes impressas na organizacdo social humana
(Rosa, 2019). Embora essa equagio parega promissora para a forma¢do de uma so-
ciedade global - Aldeia Global, como denomina McLuhan (2012) - parece estar, de
maneira contraditdria, produzindo um efeito contrario, como dito anteriormente,
gerando inseguranca e incerteza nos usudrios dos meios de comunicacio.

A sensacdo de inseguranca na Modernidade Tardia, por mais paradoxal
que possa parecer, ndo tem sua origem no excesso de informacdo, mas na velo-
cidade das transformagdes que essa aceleragao na produgao de informacio gera,
desenvolvida devido ao uso dos meios digitais, que é o parece estar gerando esse
aumento na sensacio de inseguranca que permeia o momento contemporaneo.
Ou seja, o ser humano da Modernidade Tardia parece ndo estar conseguindo
acompanhar a velocidade das transformacdes, o que estaria causando o au-

203



mento da sensagdo de cansaco e a incerteza que constituem o panorama do ima-
ginario humano do momento contemporaneo. Com isso, reafirmando a ideia de
Bauman (1998), como dito anteriormente, o ser humano da Modernidade tardia
tem trocado a liberdade pela segurancga, além de buscar a certeza no passado,
uma retrotopia (Bauman, 2017) perigosa, tendo em vista que, nesse processo,
discursos do passado acabam por ser resgatados como verdades absolutas, fa-
zendo surgir sentimentos que pareciam estar reduzindo, quando, na realidade,
estavam apenas adormecidos, como a xenofobia, o racismo e o fundamenta-
lismo.

0 CANSACO COMO CONSTANTE NA MODERNIDADE TARDIA

Estar cansado parece uma frase constante que se ouve nas conversas
entre as pessoas. Um cansago que parece ndo acabar, mesmo quando nao se faz
nada. Um cansago que parece brotar do nada, sem motivo, sem motivacio, e pa-
rece que a pandemia de Covid-19 apenas acelerou essa sensacdo. Serd que é um
problema localizado? Acredita-se que nao.

Segundo a Organiza¢do Mundial da Saide (OMS) esse cansaco atinge
boa parte da populacgdo e se agravou, embora ndo tenha sido iniciada nesse pe-
riodo, na pandemia de Covid-19 que assolou o mundo nos ultimos anos.

Esse problema é tdo abrangente, até mesmo global, que Gomes (2021)
apresenta em seu artigo um termo que a Organizacdo Mundial da Saude criou
para denominar esse fendmeno: Fadiga Pandémica.

0 QUE QUEREMOS DIZER COM FADIGA PANDEMICA?

Trata-se de uma reagdo natural e esperada diante de adversidades supor-
tadas e ndo resolvidas na vida das pessoas. Expressa-se como uma desmotivacdo
emergente para se envolver em comportamentos de protecdo e buscar informa-
¢oes relacionadas a COVID-19, e também como complacéncia, alienacédo e deses-
peranca. Ela evolui gradualmente ao longo do tempo e é afetada por uma série de
emocdes, experiéncias e percepcoes, bem como pelo ambiente cultural, social, es-
trutural e legislativo. (OMS, 2020, p. 7, tradugao livre). (Gomes, 2021, ONLINE)

Ou seja, essa sensagdo de cansaco, que ja vinha sendo percebida, mas que
se acelerou durante a pandemia, ja se tornou um problema mundial, e deve ser
observado com atencdo, pois tem causado diversos prejuizos a saide publica. Esse
fendomeno, segundo Gomes (2021), é percebido, até mesmo, em pesquisas no Go-
ogle Trends, em que as palavras-chaves como cansaco, fadiga ou exaustio, tém
ganhado destaque nas primeiras classifica¢des.

A pandemia escancarou todas essas portas, que ja estavam entreabertas
para muitos de n6s ha pelo menos uma década. Basta uma pesquisa simples no
Google Trends, ferramenta gratuita da empresa que disponibiliza informacdes
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de palavras-chave e topicos pesquisados pelas pessoas no buscador, para ver
que os termos “cansaco”, “exaustdo” e “fadiga” ja sdo bastante presentes nas pes-
quisas na internet, especialmente o primeiro termo. Chamam atengao os picos
de pesquisa, no Brasil, dos termos “cansa¢o pds-covid”, em agosto de 2020 e,
recentemente, em abril de 2021, nos Estados de MG, SP e R]; ja “fadiga” apre-
senta pico de interesse nos meses de mar¢o de 2020 e marco de 2021, incluindo
a maioria dos estados brasileiros. O termo “fadiga pandémica”, que tem circu-
lado em jornais e midias sociais, especialmente no primeiro trimestre de 2021,
ainda nao apresenta dados na ferramenta. (Gomes, 2021, ONLINE)

Esse fendmeno abrangente que tem assolado a sociedade mundial levou
Han (2015) a criar o termo sociedade do cansaco, para denominar a organizagao
social tardo-moderna.

Essa questdo é tao grave e atinge, até mesmo, a producao das empresas
e a produtividade dos trabalhadores. Esse mal detectado foi nomeado como Bur-
nout, ou Sindrome do Esgotamento Profissional, e como o préprio nome diz,
trata-se de um processo em que o trabalhador chega a um tal grau de stress, que
perde o interesse em relacdo ao trabalho, ou seja, a sua agdo nio faz mais sen-
tido. A perda do sentido, da razao para executar suas atividades, faz com que ele
diminua sua performance, e acabe se sentindo cada vez pior, pois ja ndo conse-
gue mais realizar as mesmas atividades anteriores, passando a se sentir frus-
trado, derrotado, ou seja, esgotado: Cansado. Esse quadro, quando agravado,
pode levar o sujeito a ter um problema de satide que o impossibilita fisicamente
de realizar seu trabalho, tornando-se um problema ciclico que envolve depres-
sdo, decepgio e cansaco, em que um fator apenas agrava o outro.

A sensacdo de estar acabado, ou Sindrome do Esgotamento Profissional,
é um tipo de resposta prolongada a estressores emocionais e interpessoais cro-
nicos no trabalho. Tem sido descrita como resultante de uma vivéncia profissi-
onal em um contexto de relagdes sociais complexas, envolvendo a representacio
que a pessoa tem de si e dos outros. O trabalhador, que antes era muito envol-
vido afetivamente com seus clientes, com seus pacientes ou com seu trabalho
em si, desgasta-se e, em um dado momento, desiste, perde a energia ou se
"queima" completamente. O trabalhador perde o sentido de sua relagdo com o
trabalho, desinteressa-se e qualquer esfor¢o lhe parece inttil. (Brasil, 2002, p.
191). (Apud: Silva, 2019, p. 58)

Mas se o cansaco ndo tem surgido da realizacdo de atividades fisicas,
tem surgido de onde?

Essa sensacdo de cansa¢o sem fim, parece gerar um desanimo muito
grande na populagdo e parece vir, ndo de razoes fisicas, mas, sim, psiquicas, e
até mesmo simbolicas. Parece surgir da vida acelerada e estressante que se leva
na Modernidade Tardia, e um dos fatores que ligam a incerteza ao cansaco, para
essa analise, é que parece surgir, também, pela falta de sentido que o ser humano
contemporaneo vé no mundo.
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Esse fendmeno pode alertar a sociedade e apontar nossas reflexdes para
as relagdes entre a incerteza e o uso dos meios de comunicac¢do, principalmente,
os digitais, na producdo dessa verdadeira pandemia de cansago, ou seja, Fadiga
Pandémica, a qual a Organizacdo Mundial da Satide tem alertado.

ACELERACAO DAS TRANSFORMACOES SOCIAIS E CANSACO

Como visto na andlise anterior, a sensagdo de cansago, esse esgota-
mento incessante, ou seja, essa fadiga, segundo a OMS (Gomes, 2021, ONLINE),
ja ganhou uma dimensao global, pandémica. Além disso, como se pode observar,
a introdugio e o uso dos meios de comunicacdo digitais, de maneira contradito-
ria, mas que mantém uma tradi¢ao histérica, desde a promessa de liberagao de
atividades repetitivas e esclarecimento que foi feita no Iluminismo, até agora
nao se cumpriu.

A introdugdo de novas tecnologias, para esse artigo, em especial dos
meios de comunicacio digitais, tem refor¢cado a tendéncia de que ao invés de tra-
zer esclarecimento, tem trazido alienagao, ao invés de trazer unido justa das cul-
turas, tem trazido fragmentacao. Esses meios tém trazido, também, mais incerteza
e inseguranca, sensagio que tem produzido um cansago cronico na populagio, a
qual, tem sido catalisada pelo processo de aceleragdo que a Modernidade iniciou
e que a Modernidade Tardia tem ampliado fortemente.

Para Rosa (2022 e 2019), concordando com Harvey (1996), o processo
de aceleracido impresso pelo momento contemporaneo, tem, a0 mesmo tempo, pro-
duzido uma compressao nos fendmenos que regem a organizacdo humana. Para
essareflexdo, esse movimento de aceleragdo e compressao tem produzido um feno-
meno que tem afetado a percepg¢io de tempo para o humano tardo-moderno, o que
tem ampliado as sensac¢des de incerteza e, consequentemente, de cansago.

Como as atividades humanas se aceleram, catalisadas pelo uso dos
meios de comunicagao digitais, tendo como exemplo a quantidade de agbes que
precisam ser realizadas em menos tempo, a cobran¢a de uma performance cada
vez mais eficiente, tem criado uma sensagio de ansiedade em relagdo ao cum-
primento dessas atividades, as quais parecem nunca acabar e apenas se acumu-
lar. Isso tem levado a um processo de esgotamento do humano tardo-moderno.

Para Rosa (2022) o fend6meno da acelera¢cdo na Modernidade Tardia,
pode ser classificada em trés tipos: aceleracdo tecnolégica, aceleracao das mu-
dancas de vida e aceleracao do ritmo de vida.

Cada tipo de aceleracgio, para o autor, vem acompanhada de um novo
tipo de compressio, que, também, se divide em trés fendmenos: compressio do
espago-tempo, compressdo do presente e compressao das experiéncias, em que
cada compressdo acaba por ampliar a sensacdo de incerteza e cansago para o
individuo tardo-moderno.
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A primeira aceleracdo descrita por Rosa (2022) é a aceleracio tecnolo-
gica, ou seja, com o desenvolvimento da tecnologia, nesse caso, principalmente,
a tecnologia dos meios de comunicacdo, ocorre um aumento na quantidade de
informacgdes, e tomando a informagdo como um contetido que altera comporta-
mento e consciéncia, se houver no mundo, como ja esta acontecendo, um au-
mento na produc¢ado de informacgdes, bem como, uma amplia¢do na velocidade de
sua transmissdo, ou seja, distribuicdo, consequentemente ocorrera uma acele-
racdo nas transformagdes sociais, levando o ser humano na contemporaneidade
a um processo, quase imperativo, de se adaptar a essas novas velocidades. Isso
acabara levando a uma sensagdo de que o tempo e o espago estariam cada vez
efémeros e préximos, pois ocorrem muito mais transformacgoes, em um periodo
muito mais curto de tempo e é possivel estar em muitos espagos a0 mesmo
tempo, mesmo que virtualmente. Esse processo de aceleragao tecnolégica é o
que tem levado ao que Rosa (2022) denomina como compressio do espaco-
tempo. Ou seja, o individuo, tendo sua percep¢do estendida através dos meios
de comunicacio, concordando com McLuhan (2016), participa de mais transfor-
macgoes em um tempo mais curto, possibilitando, ao menos virtualmente, estar
em mais espagos concomitantemente. Essa aceleragao que a tecnologia permite
é que tem constituido a compressao do espaco-tempo e que tem levado ao esgo-
tamento do individuo tardo-moderno, que tenta, para acompanhar essa veloci-
dade, acelerar sua performance, para se manter atualizado e util para uma
sociedade que cobra cada vez mais os resultados positivos, como afirma Han
(2015). Esse processo € que leva para o segundo tipo de aceleragao, descrito por
Rosa (2022): a aceleracdo das mudancas sociais.

No segundo tipo de aceleragado, consequéncia da aceleracdo tecnolégica
e da compressdo do espago-tempo, ocorre a aceleracdo das mudancas sociais.
Para Rosa (2022), a aceleragdo das mudancas sociais acaba por trazer uma sen-
sacdo de incerteza, de inseguranca, que leva ao sujeito tardo-moderno a se con-
centrar no presente, pois o futuro € incerto, devido a aceleragdo das mudangas.
Para esse sujeito, o passado representa o sentimento de saudades, identificada
por Bauman (2017) como uma retrotopia, ou seja, uma utopia de um passado, tro-
cada pela incerteza de um futuro, onde tudo parecia mais certo e seguro, pois ja é
conhecido. Quando o futuro parece ser impossivel de se prever, por causa da acele-
racdo das mudangas sociais, sobra apenas ao individuo a nostalgia do passado, iden-
tificada, por exemplo, pela tendéncia retrd no design contemporaneo. Isso, de certo
modo, atenua a sensac¢do do presente, esse instante inefavel, que compde o agora,
em que todas as solu¢des devem ser dadas, todas as decisdoes devem ser tomadas,
todos os prazeres devem ser sentidos. Com a aceleragdo das mudangas sociais, a
sensagio de incerteza cresce, a sensagio de cansago aumenta, pois sdo muito mais
agdes e decisdes a serem tomadas em um curto espaco de tempo, obrigando a uma
adequagio rapida e vertiginosa da performance do individuo ao novo ritmo imposto
pelo imperativo da produgao na sociedade.
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Nesse processo, uma nova compressdo é observada por Rosa (2022), a
compressdo do presente. Essa compressdo se identifica, justamente, pela quanti-
dade de agdes que o ser humano tem que realizar, pela quantidade de decisdes que
tem de tomar, pela quantidade de adaptagdes que tem que realizar, em um espago
muito mais curto de tempo, que estaria limitado ao instante, ou seja ao presente. A
essa dinamica exaustiva é que o humano tardo-moderno esta exposto, levando-o a
exaustdo, o que reitera a pandemia de fadiga, que foi citada anteriormente.

Finalmente, a tiltima aceleragdo descrita por Rosa (2022), é a aceleracdo
do ritmo de vida, consequéncia tanto da aceleracdo tecnolégica quanto da ace-
leragdo das mudangas sociais. A aceleracio do ritmo de vida, concordando com
as anteriores, imprime na vivéncia humana, um imperativo constante: é neces-
sario acompanhar as transformacgdes sociais, imediatamente, ou seja, se adequar
a essas transformagdes no tempo circunscrito apenas ao presente, ao instante.
Com isso, a experiéncia da vivéncia, com o seu necessario momento de reflexao
e contemplacdo, é lancada a um ritmo vertiginoso de mudangas aceleradas na
sociedade, levando o sujeito tardo-moderno a se tornar cada vez mais reativo e
menos reflexivo.

Lilian Dugnani (2017) vé nessa equa¢do um problema que atinge a psi-
qué humana, pois um individuo cada vez mais reativo se torna um reprodutor
de ac¢des, ao invés de um sujeito capaz de refletir politicamente em relacdo aos
acontecimentos do mundo. Com essa reatividade acelerada pela necessidade de
se adequar cada vez mais rapidamente ao ritmo de vida e as mudangas sociais,
o sujeito tardo-moderno se aliena da realidade e repousa em a¢des automaticas,
enfraquecendo assim a relagdo com os outros, aprofundando a crise do indivi-
dualismo e do enfraquecimento da alteridade na sociedade contemporanea,
como observa Han (2015).

Com a compressao do espago-tempo ocorrerd, segundo Rosa (2022), uma
compressao das experiéncias vividas, circunscritas a um presente que representa
um tempo instantdneo, sem profundidade e sem a possibilidade de contemplagio,
ou mesmo, sem o tempo necessario para sentir essas vivéncias e refletir sobre
elas, sobrando apenas, a possibilidade de consumi-las de imediato, e esperar avi-
damente pelas préximas experiéncias, que serdo fornecidas, de maneira industrial
e artificial, grande parte das vezes, pelos meios digitais e suas redes sociais, para
saciar o “apetite refinado” (Arendt, 2007, p. 46), e satisfazer a necessidade acele-
rada de acontecimentos, informacdes e novos fatos, mesmo que seja incapaz de
senti-los em sua totalidade.

Apetite esse, que parece se transformar conforme a época, desenvol-
vendo desde um apetite que busca satisfazer apenas suas necessidades basicas,
até chegar ao que Arendt denominou de “apetite refinado” (2007, p. 46), onde o
humano parece ndo mais consumir para saciar sua fome, mas para preencher um
vazio simbodlico, o qual, em determinadas épocas, é preenchido por bens de con-
sumo que representem status, ou, mais atualmente, apresentem suas experiéncias
pelas redes sociais, como uma forma de torna-lo um objeto mais admiravel, ou
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uma mercadoria mais interessante para ser consumida, pois Bauman (2008) ja
afirmava que em uma sociedade de consumo é preciso se tornar uma mercadoria,
essa é uma das tantas significagdes que permeiam o pensamento relacionado ao
consumo. (Dugnani, 2022c, p. 5)

Nesse processo, Olgaria Matos (2015), pensando de maneira seme-
lhante a Rosa (2019), vé a compressdo das experiéncias vividas, cada vez mais
limitada a um momento instantdneo, um presente imediato, um aumento das
acdes humanas em um tempo cada vez mais curto. Ou seja, como cada vez mais
as experiéncias de vida sdo comprimidas entre uma quantidade cada vez maior
de informacgdes e acdes e decisdes em um periodo cada vez menor, consequen-
temente, estaria ocorrendo um embotamento dos sentidos humanos, criando
um tempo sem experiéncia, o que estaria gerando um novo tipo de opressdo da
vida humana, por causa da aceleracdo do ritmo de vida: a compressao das expe-
riéncias vividas.

Com essas aceleragdes impressas na sociedade contemporanea, que se
vislumbra pelas mudangas sociais, avangos tecnoldgicos e no ritmo de vida, o su-
jeito tardo-moderno tem que buscar se adaptar cada vez mais rapidamente a essa
montanha-russa de acontecimentos e sensagdes. Nesse sentido, cabe recorrer a
Sevcenko (2001) para explicar o que tem levado esse sujeito a um aumento de
ansiedade, isto é, a sensac¢do de incerteza que as transformacgdes cada vez mais
rapidas imprimem na organizagdo social humana causam esse efeito. Além disso,
desenvolvem um embotamento das sensagdes e das vivéncias fazendo surgir um
tempo sem experiéncia, um tempo em que apenas se espera desse ser humano a
reacao, e ndo areflexdo, a alienacdo, e ndo o esclarecimento. Por fim, preso ao pre-
sente, comprimido entre pensar um futuro incerto e sonhar com um passado ide-
alizado e sequer vivido, alimentado por certezas ilusérias, o sujeito da
Modernidade Tardia se esgota, e demonstra sua fadiga, numa forma de cansago
que parece ser incapaz de ser saciado, pois esse individuo ndo consegue acompa-
nhar a aceleracdo da vida que os meios de comunicagdo digitais ajudam a desen-
volver.

Por causas dessas questdes é que a aceleragao da vida, imposta pelas novas
tecnologias, principalmente as de comunicagdo, tem sido um dos fatores, ndo o
Unico, que tem produzido a sensacdo de aumento da sensagio de incerteza e, conse-
quentemente, de cansaco, para o humano da Modernidade Tardia.

CONSIDERACOES FINAIS

Esse artigo pretendeu estabelecer relagdes entre o cansaco e a incerteza
e o papel que os meios de comunica¢do, especialmente digitais, desempenham
nesse contexto. Procurou-se, por meio da investigacio tedrica, esclarecer sobre o
termo Modernidade Tardia, sobretudo no que diz respeito a profusdo de termos e
expressoes utilizadas para se referir a contemporaneidade. Inferiu-se que o termo
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mais adequado é Modernidade Tardia, uma vez que o momento atual apenas re-
produz caracteristicas - e mantém as instituicdes - fundantes da Modernidade.
Ainda nao houve uma ruptura tal que pudesse provocar o fim da Era Moderna.
Assim, a Modernidade Tardia traz em si a mesma condig¢io de aceleragdo, ampli-
ada, com efeito, pelos meios digitais e pelas exigéncias constantes que sdo postas
ao sujeito tardo-moderno: desempenho, performance, rapidez de adaptacao e de
decisdo. Na era da informacao, é fundamental considerar o cansaco e a incerteza
como constantes e ndo como simples caracteristicas subjetivas. Essa constancia
decorre, sobretudo, da aceleragio das transformagdes sociais que levam o sujeito
tardo-moderno a uma experiéncia de fadiga. A imensa quantidade de desafios e a
aceleragido também levam a um aumento da ansiedade que, junto com as incerte-
zas, provocam no individuo o apego ao passado, eventualmente ja conhecido. Essa
condicdo, por fim, provoca uma alienagao profunda no individuo, e consequente-
mente aprofunda a crise do individualismo.
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EL ENCUENTRO CON EL OTRO COMO LA BASE
DE LA GESTION DE LA COMUNICACION
EN LAS INSTITUCIONES CULTURALES
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INTRODUCCION

Partimos del siguiente supuesto: comunicar las entidades culturales su-
pondria una diferencia respecto a comunicar en otro tipo de organizaciones. La
razon es simple: la cultura implica necesariamente la participacion del otro, ra-
z6n fundamental para la produccion de sentido. Sin embargo, hay evidencias
para constatar que ni tedrica ni pragmaticamente es asi. Desde el lado de las
entidades culturales, se observa constantemente que la principal labor es la di-
fusioén. Por el lado tedrico, una revision de la literatura disponible sobre gestiéon
cultural muestra un predominante enfoque funcionalista donde se habla de pu-
blicos (Vifiaras Abad et al., 2013), audiencias (Ortega, 2014) e —incluso— clien-
tes (Cejudo Cérdoba, 2020), pero no se evidencia suficientemente un abordaje
del otro como un agente reflexivo, critico, capaz de establecer interlocucién con
las propuestas culturales que se presentan. Parece que cuando se habla de ges-
tion cultural, la comunicacién allf se ve empujada a jugar un rol principalmente
funcionalista.

En consecuencia, en este trabajo se plantea un doble propésito: de un
lado, mostrar que usualmente la gestion de comunicacion en la institucion cul-
tural no incluye al otro; segundo, que esto supone un grave contrasentido a la
comunicacion de lo cultural mediado por las instituciones.
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De alli surge el armazoén expositivo de este trabajo. En primer lugar, se
abordara un marco situacional en el cual mostraremos ese lugar que usualmente
se le da al otro en la literatura sobre gestién cultural. En segundo lugar, mostrare-
mos que cuando las instituciones culturales piensan la cultura como producto se
dificulta la posibilidad de generar una comunicacién como proceso. Una afirma-
cidn de este tipo se basa en la revision anteriormente mencionada, pero en este
segundo punto ahondaremos particularmente en su andlisis y en las consecuen-
cias que algo asf trae para la gestion cultural. En tercer lugar, reflexionaremos so-
bre cémo el otro es, en un estado ideal de cosas, el centro de la gestiéon de la
comunicacidn en la institucién cultural.

Para la fundamentacion de este programa discursivo, acudiremos de
manera central a la teoria de las mediaciones, tal como la desarrolla Jestis Mar-
tin-Barbero (Martin-Barbero, 2002, 2010) pues, acorde a lo que proponemos
aca, las instituciones culturales han de mediar la cultura, esto es, han de enten-
derse como actores que movilizan un proceso que —en todo caso— no les per-
tenece de manera exclusiva: la cultura. En efecto, asumimos que la cultura se
puede entender en dos perspectivas. Primera, como un proceso simbolico que
pertenece por defecto a los modos humanos de ser y estar en el mundo y, parti-
cularmente, a las maneras en que se construyen significados que son relevantes
para la vida individual y social (Bauman, 2010; Rizo Garcia, 2004). Segunda,
como el acumulado de productos simbélicos que genera un grupo humano y las
estructuras que plantea para socializarlos. Si la primera habla de la cultura como
proceso, esta segunda idea nos acerca mas a la cultura como producto.

De fondo, lalinea argumental de este trabajo asume que cuando se entiende
la cultura como producto, y, por tanto, se la asume como un patrimonio cuya gestién
depende de las instituciones culturales, el otro suele aparecer desde una perspectiva
funcional, es decir, simplemente como publico, audiencia, clientes o consumidores.
Es alli donde la gestion de la comunicacién se puede ver limitada a la confeccién de
tacticas para que las personas usen, consuman o compren cultura, y no como un
proceso en el que pueden apropiarse de ella, hacer interlocucién o co-construccion
de significados. Veamos.

LOS (POSIBLES) LUGARES DEL OTRO EN LA GESTION CULTURAL

El Observatorio Latinoamericano de la Gestién Cultural es una plataforma
de observacion de la actividad de la gestion cultural en el &mbito Iberoamericano
que propende por la institucionalizacién de la actividad de la gestion cultural. Per-
tenece ala Red Latinoamericana de Gestion Cultural, conformada por universidades
como Universidad Nacional de Colombia (Colombia), Universidad Santiago de Chile
(Chile) y la Universidad Nacional de Avellaneda (Argentina). Respecto a la gestion
cultural, en su pagina declaran lo siguiente:
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Este proceso de institucionalizacién de la practica, implica no solamente una
definicién de la gestion cultural como profesién y como ocupacién laboral,
sino también la conformacién de un campo disciplinar emergente (como lo
fue para la antropologia a inicios del siglo XX y para los comunicdlogos a me-
diados del mismo siglo) que requiere delinear una serie de regulaciones de la
practica que ya se realizan desde la ocupacién laboral (observatorio Latinoa-
mericano de la Gestién Cultural, 2022, para. 1).

Desde ese proposito declarado por la organizacién, su repositorio docu-
mental recoge publicaciones que apuntan a buscar una definicién de la gestion cul-
tural como profesion y como ocupacion, lo cual hace de este una muestra bastante
significativa de las bisquedas tedricas y conceptuales en el campo de la gestion cul-
tural. Esto surge algo como importante toda vez que “la gestion cultural, por su-
puesto, no se come, se reflexiona y se hace” (Licona Calpe, 2004, p. 1).

Un rastreo por las publicaciones permite entrever esa constante bisqueda
por visualizar la cultura como algo susceptible de gestionarse, asunto para el cual
hacen falta no pocas claridades. Afirma Pais Andrade (2020) que existen algunos
modelos de gestion cultural y que se entiende por modelo de gestién la posibilidad
de administrar acciones que llevan a conseguir un objetivo. Entendida de este modo
(la gestion), es necesaria la construccién de un método que pueda orientar los pro-
cesos que se llevan a cabo en las instituciones culturales, pues desvincular los pro-
cesos creativos/artisticos o culturales de un método en ocasiones se traduce en
inviabilidad y posible fracaso,

Las tensiones se relacionan fundamentalmente con una particularidad propia del
campo: los/las gestores culturales, aunque utilicen técnicas de gestién similares a
las de otros profesionales, pueden incidir poco o nada sobre las caracteristicas del
producto creativo (Solano, 2020, para. 5).

En ese orden de ideas, en este apartado pretendemos interrogar: ;se
puede gestionar la cultura? Y, si es asf, ;qué lugar habria de ocupar alli la comu-
nicacion? Estas preguntas son importantes pues permiten que lleguemos al cen-
tro de la discusion de este trabajo: el otro. Para esto dltimo partimos de una
concepcion de la comunicacién en la que es el otro el que define la tesitura
misma de esta (Costa, 2003; Gémez Vargas, 2008).

Empecemos con lo primero: ;se puede gestionar la cultura? O, de una
manera mas especifica (y conforme a los propdsitos de este texto): ;qué postu-
lados se asumen en las publicaciones recogidas en el repositorio del observato-
rio para asumir que la cultura es una dimension humana y social susceptible de
gestionarse? Empecemos con este concepto...

El gestor/a cultural es un profesional capaz de manejar eficazmente tanto los
simbolos, las imagenes, las metaforas, las percepciones subjetivas de los indi-
viduos, las necesidades y demandas ciudadanas en constante cambio y de la
sociedad en General (“Cultural”), como los pardmetros relacionados con la de-
manda, asistencia, viabilidad, contratos... (“Gestién”) (Vazquez Barrado,
2011, p. 29).
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Ser capaz de manejar eficazmente los simbolos, las imagenes y las meta-
foras supone, necesariamente, que los sujetos a los que se dirigen esos simbolos,
imagenes y metaforas seran capaces de dicho manejo. Esto por el lado de la recep-
cién. Pero, en términos de gestion, implica tener los mecanismos, los recursos y
las estrategias para que esos otros logren esa tramitaciéon simbdlica. Como conse-
cuencia, uno de los vectores de mediacion de la gestion cultural es la interdiscipli-
nariedad (Marchiaro, 2020), que para los efectos no solo se mira desde la
participacién de distintas expresiones artisticas y creativas en el mismo escenario,
sino que vincula otras disciplinas y conocimientos en el disefio y socializacion
misma de los productos culturales: hablamos de asuntos administrativos, legales,
financieros, mercadotécnicos, etcétera.

El supuesto de base del que parte esto es que la cultura es susceptible de
gestionarse. Pero en términos tedricos, supone ya una nocién de cultura en la que
es posible manipular o intervenir en las condiciones necesarias para que los suje-
tos a los cuales esta se dirige puedan manejar eficazmente tales simbolos, metafo-
ras o imagenes de las que habla Vasquez Barrado. Nétese una cierta paradoja
entre asuntos plenamente intangibles (las metaforas, los simbolos, la ritualidad...)
y técnicos (tacticas, recursos materiales, contratos, cronogramas...): he ahi la ten-
sién de la que hablaba Solano (2020).

Ahora bien, en términos mas explicitos, se requiere esa concepcién de
cultura como algo manejable, administrable y manipulable para que la gestion
cultural sea posible.

Asumiendo la “cultura”, bien como un objeto o como un adjetivo, la ges-
tién “cultural” a menudo considera la cultura como algo fisico pero inactivo, que
puede ser administrado, asignado, seleccionado, manipulado y disefiado por las
élites del poder estatal, los planificadores urbanos, los empresarios o los mana-
gers corporativos (Inkster, 2000). Sin duda, la gestién cientifica de la cultura ha
introducido en el terreno de los estudios culturales y las humanidades el espiritu
de la ciencia moderna, los métodos analiticos cuantitativos de rentabilidad, el et-
hos capitalista de obtencién de beneficios y asuncion de riesgos, la logica de pla-
nificacién orientada al logro de objetivos y las habilidades de iniciativa
empresarial e innovacion (Liu, 2018, p. 172)74.

De suerte que Liu (2018), Vasquez Barrado (2011), Marchiaro (2020) y
Calpe (2004) apuntan en una misma direccidn: la cultura se puede entender como
algo que se puede gestionar; pero es innegable que esa posibilidad envuelve una
paradoja: gestion implica la capacidad de controlar los componentes que la deter-
minan y la capacidad —propiamente administrativa— de incidir en cada uno de

" Traducci6n propia, a partir del original: “Taking ‘culture’ either as an object, or an adjective,
“cultural” management often considers culture as something physical but dormant, which can be
managed, allocated, selected, manipulated and engineered by the state power elites, urban planners,
entrepreneurs or corporate managers (Inkster, 2000). The scientific management of culture has no
doubt introduced the spirit of modern science, quantitative analytical methods of cost-efficiency,
capitalist ethos of profit-making and risk-taking, goal-achievement-oriented logic of planning, and
skills of entrepreneurship and innovation to the terrain of cultural studies and humanities”.

218



esos componentes para, finalmente, tener un efecto en el resultado final. Esto, que
para el caso de la economia o la ingenieria suena apenas normal, en el caso de la
cultura representa no pocos problemas.

El ptiblico, los asistentes, la audiencia, el receptor, el respetable vecino que
acude a nuestras instalaciones y que siempre es invocado cuando queremos justifi-
car que nos asignen mas recursos y que decimos tenemos presente en nuestras pro-
gramaciones y en la manera como cotidianamente concebimos nuestro trabajo, ese
publico del que tanto se habla suele ser, la mas de las veces, un perfecto desconocido
para la mayoria de nosotros (Antoine, 2012, p. 1).

No obstante, y a pesar de dicha paradoja (gestionar la cultura o culturi-
zar el management, como sugiere Liu), ante la pregunta de si es posible pensar
la cultura como algo dado a la gestion, los autores vistos responden con unani-
midad que si. Rasguemos vestiduras. Es mas: los postulados en los que se ampa-
ran para esto son los métodos de la ciencia moderna, basados en la definicién de
paradmetros, su medicién y su descomposiciéon en elementos que integran un
todo. Con esto respondemos a la primera pregunta; ;se puede gestionar la cul-
tura?: (segun la literatura consultada) si.

Ahora pasamos a la segunda: ;qué lugar entonces ocupa alli la comunica-
cién? Sila cultura se puede gestionar, y si los supuestos para que esto ocurra estan
en la necesidad de incidir en los factores de produccién y control de los recursos,
parece ser que la gestién implicaria un lugar —cuando menos, limitado— a la co-
municacion. La comunicacion —institucional— supone retos en tanto que hay
problemas que se deben afrontar al momento de disefiar una estrategia de comu-
nicacion de las instituciones: se trata de “[p]roblemas y desafios que, en principio,
se le presentan tanto a una institucién publica como a una privada, a una empresa
comercial como a un ministerio o a cualquier museo de nuestras ciudades” (Que-
vedo, 2020, para. 17).

Parece entonces que, en la relacion con el publico, enfatizar demasiado
en el mensaje artistico o en su gestion como bien econémico en circulaciéon implica
un cierto desconocimiento de sus posibilidades de interlocucion. Gestionar la cul-
tura es una expresién que en si misma encierra una cierta paradoja: controlar e
incidir, de un lado, y significado, interpretacion y metaforas, por el otro. ;Si es asi,
qué lugar posible ocupa alli la comunicacién?

Quevedo (2020) aporta: “Si queremos pensar el asunto para el ambito
de las instituciones de la cultura, y desde los derechos culturales, 1a perspectiva
cambia. Cambian los fines, cambian los vinculos sociales, cambian las ecuaciones
econdmicas y cambian los mecanismos de seduccién”. Ahora bien, ;c6mo pro-
cede esto?

La relacién entre comunicacion y gestion es estrecha. A cada modelo de
gestion le corresponde un modelo de comunicacion. Si la administracion se en-
tiende jerarquicamente, la comunicacién sera vertical y descendente; si la ges-
tion se entiende democratica y participativa, asi serad la comunicacién (Bartolli,
1992). De manera que, si la cultura es susceptible de gestion via el control y la
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parametrizacion de los procesos, lo que se esperaria es una comunicacion que
siga estas pautas.

Si el propésito de la gestidn cultural es incidir en cada uno de los com-
ponentes que permiten a las personas manipular imagenes, simbolos y metafo-
ras, el proposito de la comunicacion sera garantizar los lugares, los canales y los
modos del lenguaje que lo permitan. Desde esta perspectiva, la comunicacion
podria ver amenazado su sentido mediador en la construccién comun de simbo-
los para convertirse en un producto que abre canales y define modos del len-
guaje para la institucion. Esto es de cuidado, pues exige un balance entre tener
el control de los factores de gestidn, a la vez que permitir que el otro tenga un
lugar, que participe de la configuracién de significado que propone la interac-
cién cultural y que esté en capacidad de fungir como interlocutor del proceso.

Una (peligrosa) consecuencia de esto, al menos en un nivel de interpreta-
cioén, es que, si asumimos que la gestion de lo cultural es posible, dado que gestiéon
implica control e incidencia, gestionar la comunicacion en las instituciones cultu-
rales podria implicar que, necesariamente, al otro le corresponde un lugar (con-
trolado) de respuesta funcional. Si gestion implica control, la comunicacién
tendria ese mismo matiz: el control, lo cual sale de los supuestos mismos de la
comunicacién como construccion colectiva de significados.

;Pero, realmente compiten el control (fundamento de la gestién) con la
posibilidad de la construccién (libre) de significados por parte de las personas a
las que se dirige la gestion cultural?

Casullo (2020) nos cuenta esta historia que nos invita a pensar en otra
perspectiva:

En una entrevista que el aiio pasado Belén Igarzabal (coordinadora académica
de este posgrado), le hizo a Chiqui Gonzalez, ministra de Innovacién y Cultura
delaprovincia de Santa Fe (2006-2019) [se] expone de manera muy clara este
conflicto. Ella dice que el lugar del “ministerio de cultura” considera a la cul-
tura en un sentido restringido, debido a que lo cultural también esta en la sa-
lud, la economia, la seguridad, etcétera, ya que en todos esos ambitos se
conjugan unos modos de vida con fuertes implicancias simbdlicas (Casullo,
2020, para. 5).

La cultura entonces es transversal (porque esta en la economia, la seguri-
dad y la salud, por ejemplo), pero los ministerios (y las instituciones) la restringen:
;qué consecuencias hay en esta reflexion para lo propiamente comunicativo?: pen-
sar que la comunicacion atraviesa la cultura es, en un sentido amplio, pensar la po-
sibilidad de co-construir significados comunes que nos pongan también en lugares
comunes de sentido. No solo hay cultura en las actividades culturales, e incluso no
solo existen actividades culturales cuando instituciones culturales hacen eventos.
Esto implica que debemos ampliar la mirada. Allf, la idea de mediacién (de la comu-
nicacién y la cultura) abre horizontes.

Para ello nos acercaremos a Martin Barbero en su propuesta de la ma-
triz de mediaciones:
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Grafica 1

Matriz de las mediaciones (Martin-Barbero, 2010, p. XXV).

LOGICAS
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e N\

COMUNICACION

MATRICES CULTURALES ~ "ee— CULTURA-POLITICA s FORMAS INDUSTRIALES
socialidad ritualidad

\ COMPETENCIAS /

DE RECEPCION
(CONSUMO)

En su trabajo clasico, De los medios a las mediaciones (2010), el autor
apuesta por una mirada en la que se reivindica el lugar de las audiencias en el pro-
ceso de comunicacion. Esto implicaba preguntarse, no qué poder tienen los me-
dios sobre las audiencias, sino cudl es el poder (los muchos poderes, de hecho)
que tienen las audiencias sobre los medios. Para los efectos de este trabajo, si del
lado de los medios masivos de comunicacion esta lo hegemoénico (el control, la
gestion), del lado de las audiencias estan las multiples posibilidades de la cons-
truccidén de significado. Martin-Barbero entonces nos permite ese giro que suge-
rimos en este texto: pensar la gestion cultural como un dmbito donde la
comunicaciéon pueda superar su matiz hegemonico, que le entrega al otro un rol
simplemente funcional (propio de quien detenta los medios), y mirar la comuni-
cacion (de la cultura) como un ambito de constante construccion, negociacion y
renegociacion de significado (las mediaciones).

Si bien la exposicion del espesor tedrico del trabajo desborda los limites
de este trabajo, el esquema que se presenta en la grafica 1, presentado en la
quinta edicién del clasico libro, sirve para simplificar la cuestion. En la parte su-
perior de la matriz encontramos la siguiente triada que nos daria algunas pistas
sobre la importancia de la pregunta sobre la gestién de la comunicacién en las
instituciones culturales.
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Grafica 2

Triada institucionalidad, 16gicas de produccion, tecnicidad (Martin-Barbero, 2010).

Légicas de producciéon

Institucionalidad Tecnicidad

La matriz completa de las mediaciones busca desglosar el proceso de la
mediacion, pero en su parte superior resalta algo que es de nuestro interés, pues
retoma el lugar de la institucionalidad en el proceso. Allj, la institucionalidad
esta entendida como un espacio “capaz de dar forma a las pulsiones y desplaza-
mientos de la ciudadania” (Martin-Barbero, 2010, p. XXVII); es, desde luego, una
mediacion reguladora y orientadora de comportamientos, modeladora de in-
tereses y que se convierte en un canal para promover discursos segun los intere-
ses que se tengan o el poder que se ejerza desde lo institucional. La tecnicidad
se refiere al sentido directo del quehacer, que en términos comunicativos es la
elaboracion del mensaje y todo lo que ello implica; la tecnicidad es la tendencia
técnica, aquello a lo que tiende la articulacién de las formas de hacer (en este
caso, la cultura), tanto como dispositivos como lenguajes (Roncallo-Dow, 2011).
Finalmente, estan las légicas de produccion, que necesariamente se deben ver
desde la estructura empresarial (modelo de negocio), la competencia comunica-
tiva (consecucion de consumidores) y competitividad tecnoldgica (uso de los
aparatos).

Esta triada superior —si se nos permite dicha expresién— ayuda a son-
dear como la institucionalidad promueve una mediacién. Retomemos: en el con-
texto de la pregunta por la gestién de la comunicacidn cultural, interrogamos si
es posible, precisamente, gestionar lo cultural. Los autores consultados respon-
den unanimemente que si, y que la gestiéon depende de incidir en los factores
que intervienen en el proceso. Esa incidencia, afirmamos, pasa por el control;
pero notamos que el control pudiera implicar el desligar la posibilidad libre de
la interpretacion y la construccion de significado, esencial en la comunicacion y
la cultura. Asi, postulamos que es clave entender la relacién entre instituciona-
lidad, comunicacién y cultura, para abrir nuevos horizontes a la comunicaciéon
en el ambito de lo cultural, en la direccidn sefialada por Casullo (2020).
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La institucionalidad conecta las légicas de produccion con las matrices
culturales, mientras la tecnicidad conecta dichas légicas con las formas indus-
triales. De manera que cuando los autores citados hablan de la gestion (cultural)
como un asegurarse de controlar e incidir en las variables mediante las cuales
se producen los productos de la cultura, hay que sondear bien las implicaciones
que esto pueda tener.

Cuando se asume la perspectiva instrumental o funcional de la cultura
como producto, es cuando la comunicacién también se hace funcional, instru-
mental, operativa, y ya nada mas que eso. Vista asi, la necesidad de la gestién de
la comunicacién en las instituciones estd mediada por la venta, que debe estar
acompafiada de —en palabras de Quevedo (2020)— una estrategia de comu-
nicacion en la que “tengo que saber persuadir al publico, convencerlo de que
tiene que venir” (Quevedo, 2020) y, como ya dijimos, cuando se dan estas con-
diciones, el otro ocupa un lugar pasivo, un lugar de simple receptor: cuando nos
ubicamos en el lugar de “convencer al otro de que tiene que venir” estamos anu-
lando la posibilidad de co-construccion de sentidos que nos pongan en direccién
a lugares comunes. Ese rol pasivo que sefialamos guarda relacién con que la
oferta artistica se confecciona con base en las busquedas de los creadores, de
forma que la gestion cultural se ha de encargar de encontrar publicos para con-
tenidos que ya estan definidos. La respuesta, positiva o negativa, del publico,
solo entra como una reaccién al mensaje. Como se ve, no hay construccién con-
junta del significado, sino reaccion a una oferta ya establecida.

En dltimas, para que una institucion cultural en su gestion de la comuni-
cacion logre manejar eficazmente los simbolos, las imagenes y las metaforas de las
que habla Vasquez Barrado (2011) (2011), es necesario gestionar una comunica-
cién que logre intercambios simbdlicos basados en cddigos, interacciones, espa-
cios y rituales comunes que propicien relaciones sostenibles y construcciones
conjuntas. Esto supone avanzar del hecho meramente comercial, que es el modelo
de comunicacién que se establece cuando se piensa en la gestion de la cultura
como una serie de eventos vendibles y, en este sentido, el nivel de participacion
del otro queda limitado a sus reacciones (decisién de compra, puntualmente) y, al
mismo tiempo, todas las posibilidades de co-construccién se reducen al intercam-
bio monetario.

Se podria decir que el disefio de la comunicacién de un proyecto supon-
dria entonces una demandante tarea debido a dos cuestiones que se cruzan: por
un lado, la evidente multiplicidad y diversidad de los canales/espacios/lugares
de intercambio simbdlico que existen y que manejamos como gestores de dichos
proyectos. Por otro, debido a esta multiplicidad y diversidad, también se vuelve
compleja la tarea de lograr cierta cohesién y coherencia (...) (Casullo, 2020.

Estamos entonces ante un parangén conceptual interesante que, si bien
registra en el ambito tedrico, tiene consecuencias practicas para efectos de la
gestién de la comunicacién en las instituciones culturales. La institucionalidad
existe como la formalizacién de las formas de hacer que, a menudo, surgen de
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las tecnicidades. En el caso de la cultura, las instituciones culturales han de ge-
nerar procesos de administracién del encuentro entre productores y receptores
de cultura. Pero el agravante es la naturaleza misma de la cultura, por definicién
transversal, etérea, invisible. En ese sentido, cobra relevancia diferenciar las te-
situras de la cultura en términos de cuidndo se la mira en tanto proceso (ya lo
deciamos, invisible, transversal, intangible...) y en tanto producto (los bienes
culturales, que circulan en un mercado —cultural— de produccién simbélica y
consumo/apropiacién). En lo que sigue, abordaremos esa diferenciacion.

INSTITUCIONES CULTURALES:
LA CULTURA COMO PRODUCTO Y COMO PROCESO

Siya en la idea de gestion cultural hay ya una paradoja, en la asuncion
de que son las instituciones las (Unicas) encargadas de gestionar hay otro su-
puesto que se debe remarcar: las instituciones culturales han sido encargadas
de la gestién y la administracion cultural pues, como lo afirma Vasquez Barrado
(2011), la cultura es susceptible de gestionarse dentro de unas condiciones es-
pecificas. De esto se deduce que gestionar la cultura a través de una institucion
es una simple relaciéon causal: es por la idea de que se puede gestionar la cultura
por lo que se encargan a las instituciones de esta labor. Veamos por qué.

En Martin-Barbero la institucidn se entiende como una construccién so-
cial. Asi también lo admite Hodgson:

Podemos definir las instituciones como sistemas de reglas sociales esta-
blecidas y extendidas que estructuran las interacciones sociales. El
idioma, el dinero, la ley, los sistemas de pesos y medidas, los modales en
la mesa, las empresas (y otras organizaciones) son todas instituciones
(Hodgson, 2011, p. 22).

Un sistema de reglas que estructuran relaciones sociales parece alejarse
un poco de lo que usualmente se asume como gestion. Sin embargo, un sistema
de reglas es necesariamente un acuerdo de usos, formas y acciones que permi-
ten habitar en un espacio e interactuar con lo que nos rodea. Esto nos pone mas
del lado de la comunicacién como proceso. Prosigue Hodgson: “Por lo general,
las instituciones hacen posible el pensamiento ordenado, las expectativas y la
accion al imponer a las actividades humanas una forma y una consistencia”,
(2011, p. 22).

Si entendemos adecuadamente estas definiciones, entendemos que la acti-
vidad humana necesariamente esta institucionalizada y esa institucionalizacién es
lo que permite el orden para cohabitar espacios. Siguiendo esta linea, veamos como
surgen las instituciones culturales y sus campos de accién.

El surgimiento de lo que hoy nombramos como las instituciones cultu-
rales esta asociado a la apertura en 1959, en Francia, del Ministerio de Cultura
y sus extensiones en formato de casas de la cultura, cuya funcién principal era
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ser el repositorio de las obras capitales humanas y el espacio para que la mayor
cantidad de personas pudieran enterarse de su existencia (Roman Garcia, 2011,
p. 6). Estas casas de la cultura estarian ubicadas en diferentes lugares del pafs,
para asi garantizar la mayor cobertura posible. El Ministerio, en cabeza de André
Malraux, tendria como misién principal encargarse de la direccion de la arqui-
tectura, de los archivos de Francia y de las actividades culturales y deportivas
para la juventud.

Aqui tenemos dos elementos fundamentales para intuir la definicién de
institucion cultural: en primer lugar, la recopilacion del trabajo creativo materiali-
zado en formas artisticas (pinturas y esculturas); en segundo lugar, el trabajo crea-
tivo materializado en objetos cotidianos que mejoran la relacion la calidad de vida
de la humanidad: vivienda, vasijas, herramientas, vestuarios, etcétera.

Podriamos decir entonces que una institucion cultural propende modos
para recopilar y materializar el trabajo creativo de la humanidad y que lo pode-
mos ver en puestas en escena teatrales, musicales, de baile, en pinturas, en es-
culturas, en la moda, en la arquitectura, en el desarrollo de utensilios para
mejorar la transformacion de alimentos (Arango-Lopera, 2015; Bauman, 2010).

Lo cual nos lleva a pensar en la idea de patrimonio:

La Convencién para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial de la
UNESCO, adoptada en 2003, propone cinco ‘dmbitos’ generales en los que se
manifiesta el patrimonio cultural inmaterial: las tradiciones y expresiones
orales, incluido el idioma como vector del patrimonio cultural inmaterial; las
artes del espectaculo; los usos sociales, rituales y actos festivos; los conoci-
mientos y usos relacionados con la naturaleza y el universo; y las técnicas ar-
tesanales tradicionales (UNESCO, 2003, p. 3).

Esto sugiere que una institucion cultural no tiene la exclusividad de las
artes escénicas o artes vivas y las artes plasticas, sino que la institucionalizacion
de la cultura depende mas de como vamos organizandonos para habitar espa-
cios que nos sean amables para interactuar con lo otro. Sobre el patrimonio cul-
tural, Alfredo Torres afirma que, como constructo social,

(...) este adquiere su entidad en un mundo que podemos llamar la ‘reali-
dad’ y que se manifiesta en lo que el sentido comin denomina la vida cotidiana.
La misma se presenta como una realidad interpretada, a la que se le incorpora
el significado subjetivo de un mundo coherente. Esa coherencia es el producto
de intercambios de accion social entre sujetos, persistentes en el tiempo y gene-
radores de sentido (Torres, 2020, para. 19).

Entonces veamos que en la idea de patrimonio hay dos nociones diferentes,
aunque complementarias, y que tal vez es en la articulacion de esas dos ideas donde
mas confusiones se pueden presentar: como repositorio, biblioteca, enciclopedia,
acumulado, vastedad de productos culturales, el patrimonio habla de un acumulado;
pero, a su vez, para que estos se pudieran producir (y luego recoger en un lugar,
fisico —como los museos— o intangible —como la memoria—) se requirieron pro-
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cesos historicos que los hicieran posibles mediante la interaccion social. En otra pa-
labra, el patrimonio puede entenderse como el legado de productos que han cons-
truido las instituciones sociales.

Esto se aprecia en la apertura del Ministerio de Cultura francés y sus
extensiones (casas de la cultura), antecedente clave en la idea de gestion cultu-
ral: con estos aparece la necesidad de actuar en dos frentes: uno, el educativo,
pues se hace necesario que quien visite estos espacios pueda conocer la historia
de las obras; otro, el administrativo, encargado de organizar los recursos de ma-
nera 6ptima para el cumplimiento misional de la institucion: si el propdsito es
llegar a la mayor cantidad de personas posible, hay que asegurarse de alguna
manera que se cumple la meta. Y atraer a las personas para que la meta se cum-
pla; y contarles que hay un espacio para conocer la historia, que lo que alli van a
encontrar es patrimonio cultural, porque se ha definido que eso que estd alli y
no otra cosa sea patrimonio cultural.

Pese a que Quevedo (2020) considera que no es lo mismo hablar desde
una entidad publica al ciudadano que hacerlo desde una empresa al publico, en
este texto sostenemos que en ambos escenarios subyace una idea de gestion de
la comunicacion. Siempre que hay metas, (lograr que llegue mas gente al museo
o al parque publico, lograr que el aforo de un teatro se complete o que circulen
los productos artesanales de un grupo entre otros grupos, etcétera), estamos
entrando en los terrenos institucionales (de hecho, empresariales), en términos
de resultados y en terrenos comunicativos en términos de promocion y difusién.
Lo cual propone un salto de la cultura como proceso a la cultura como producto.
Veamos.

Al comienzo del apartado, Hodgson afirmaba que el idioma, el dinero,
los modales en la mesa, son una institucién, nada distinto a un sistema de reglas
establecido y compartido, necesariamente, por un grupo de personas. Esto es,
en otras palabras, un constante intercambio de simbolos que hacen posible
nuestra existencia a través del otro. Esto es un proceso que se instala y se per-
pettia en los grupos. Estamos hablando aqui de la cultura como proceso cultural.

Al institucionalizar la cultura con una perspectiva empresarial, no obs-
tante, la idea de cultura tiende a cristalizarse en la nocién de cultura como pro-
ducto. En consecuencia, no es responsabilidad de quien llega (usuario,
consumidor, publico), interesarse y aprender el sistema establecido de intercam-
bio de simbolos, sino que la organizacion o institucion cultural es responsable de
captar la atencién de una persona que no estd, en principio, interesada. Decimos
responsabilidad porque quien llega no necesariamente debe responder a la oferta
que se le hace, al mensaje que se le quiere entregar.

Alli hablamos de un hacer-hacer, que va mas alla de la comunicacién in-
formativa y estd mas orientado a la comunicacion que busca persuadir a una per-
sona para que vaya a un evento, crea en una idea, forme parte de una performance,
etcétera (Casullo, 2020). En otras palabras, dado que las organizaciones cultura-
les, puiblicas o privadas establecen objetivos o metas para alcanzar en periodos de
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tiempo determinados, el rol de la gestion de la comunicacion se enfoca también al
cumplimiento de esos objetivos o metas. El centro de esta comunicacién es el pro-
ducto o servicio que se ofrece, y se requiere del disefio de un proceso de planea-
cién, ejecucion y evaluacion para ese producto comunicativo. Aqui ya no hablamos
de poner en comun si no dé, desde el lugar de enunciadores, enviar mensajes es-
perando recibir a cambio una decisién de compra en el contexto de los actos de
consumo, que no implica estrictamente la transacciéon comercial sino la adquisi-
cién de ideas, valores, estilos de vida (Paris Restrepo et al,, 2015). Es cierto que,
en entornos comunitarios, por ejemplo, la comunicacién no estad mediada por la
compra, desde luego; pero esa situacién justo ratifica nuestro argumento: cuando
una comunidad, en la que existe comun unidad de significado, se establece un pro-
ceso cultural, alli los interlocutores estan en una relacion de iguales, estan vi-
viendo una experiencia de la comunicacidn y la cultura como proceso.

Pudiera ser que, como consecuencia de haber pensado las organizacio-
nes desde un ambito meramente comercial, en los tltimos tiempos, en los emer-
gentes espacios para el fortalecimiento empresarial de emprendimientos, ideas
de negocio y demas, haya tomado fuerza el concepto de propuesta de valor
(Arango & Quiceno Castafieda, 2012) en las organizaciones, que se refiere a esa
oferta tnica, que solo esa organizacién puede hacer. Y de la mano, en términos
comunicativos, se habla de entregar valor (Arango, 2020). Esto es, el desarrollo
de contenido que pueda ser ttil para el otro y que no necesariamente lleve a la
venta. Es lo que anteriormente en la comunicacion se ha nombrado como mo-
mento de verdad. El momento de verdad es ese momento significativo en el que
se logra el intercambio simbdlico en el encuentro entre dos interlocutores. Es
un punto de encuentro entre la organizacién y el otro que logra conectar cédigos
comunes de ambas partes y generar una conversacion. Una experiencia que con-
vierte a la organizacidn en parte de la vida del otro porque resuelve algin pro-
blema que estaba moviéndose en el campo de sus necesidades, intereses o
expectativas.

Esto nos ubica en la pregunta que nos hacemos: el otro como eje central
en la gestion de la comunicaciéon de las organizaciones culturales —publicas o
privadas—. Ya hemos dicho que la comunicacién es el comin acuerdo de sim-
bolos, entonces ;como podemos desde la organizacion ser un escenario de cons-
truccién de simbolos comunes?

Si un momento de verdad, entendido como la experiencia que el otro
tiene al encontrarse con la institucién en cualquiera de sus representaciones,
proporciona un acercamiento al intercambio significativo de simbolos, cudles
son los simbolos comunes y co6mo una organizacion, conociendo esos simbolos
comunes, puede promover conversaciones con el otro que sean mediadoras de
valores culturales, si tenemos en cuenta que “el mensaje intencional nunca llega
en estado puro” (Costa, 2003, p. 52).

Es asi como nos situarfamos en una perspectiva de la cultura como proceso.
Y para que una organizacién pueda pisar esos terrenos debe, en primer lugar, volcar
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la mirada a la co-construccion de espacios que permitan el encuentro, el reconoci-
miento y la conversacion con el otro para co-habitar en constante mejora, pues “(...)
la accién empresarial no es un elemento exclusivamente funcional inherente a la fa-
bricacién de un producto, a la realizacién de un servicio o de una gestion, sino que
es, sobre todo, un factor significante (...)” (Costa, 2003, p. 276).

EL OTRO COMO EJE CENTRAL EN LA GESTION DE LA COMUNICACION
EN INSTITUCIONES CULTURALES

Una institucién, como ya lo vimos en el segundo apartado, es el resul-
tado de las interacciones humanas que lograron poner en comun algunos c6di-
gos que facilitaron el hecho de mantenerse juntos. Es un entramado de
intercambios que depende de las actividades de las personas, de sus interaccio-
nes y sus patrones compartidos de pensamiento (Hodgson, 2011).

Desde esta perspectiva, una organizacién es entonces el resultado de
procesos de comunicacidn entre un pequefio grupo, en principio, que luego pre-
tende ampliarse a un grupo mas grande. De tal forma que una organizacién no
puede pensarse por fuera del hecho comunicativo en tanto es alli, en ese hecho,
donde toma su forma.

Hemos discutido en este texto que la cultura puede gestionarse, y que
esa gestién suele estar orientada al producto; sin embargo, proponemos una
perspectiva mas amplia en donde se comience a pensar la comunicacién como
proceso para acompafar la cultura como proceso.

Para ello hablaremos de la comunicacion y de sus dimensiones aplica-
das a la gestion de la comunicacidn en las instituciones empresariales u organi-
zacionales.

Una primera dimensidn en la gestiéon de comunicacion es la divulgacién
(Galindo Caceres, 2008). Esta dimension busca difundir el quehacer de la orga-
nizacién de modo que en algiin momento se encuentre con el otro para lograr
una primera conexion. En esta dimension, la organizacién busca encontrar per-
sonas —por fuera de su institucionalizacién primaria— con quienes intercam-
biar c6digos comunes; con quién poner en comun. Aqui se establece la base de
significados comunes entre la organizacién y el otro.

En segundo lugar, aparece la dimension de informacién (in-formar, dar
forma) (Galindo Caceres, 2008). Es el conjunto de interacciones que configuran
las reglas sobre las cuales nos vamos a mover. Aqui nos paramos en el plano que
determina el conjunto de acciones que van a hacer posible el encuentro de per-
sonas, sus interacciones e intercambios. Es el punto en el que se disefian los pro-
cesos que permiten el didlogo entre interlocutores.

Luego viene la tercera dimensién: la interaccién (Galindo Caceres,
2008). Cuando la organizacidn logra transitar las dimensiones anteriores y llega
aqui esta reconociendo que hay un interlocutor que reacciona frente a su queha-
cer (el de la organizacion). Es decir, la organizacién comprende y abre un lugar
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para el otro y sabe que este se ve afectado por las acciones que alli, en la organi-
zacion, se ejecutan. Esta dimensidn es el comienzo de intercambios simbélicos:
el otro participa de lo que se hace en la organizacién. Cabe aclarar que esa par-
ticipacion depende del estimulo que el otro reciba. Este es el momento en el que
la organizacion deja de existir para un pequeio grupo y se expande a grupos que
estan por fuera de su configuracion primaria, es el punto en el que la organiza-
cién comienza a actuar junto a (lo otro).

Y para completar el ciclo, aparece la dimensién de la co-construccién (Ga-
lindo Caceres, 2008). En esta dimension el otro aparece en su maxima expresion,
pues tiene el lugar de crear, de proponer y ampliar c6digos que complementan los
codigos recibidos. Esta es la dimensidn que ratifica el lugar del otro y lleva la co-
municacion al punto ideal, donde la organizacion deja de ser emisora de mensajes
y se convierte en un par del otro, para co-construir.

Para activar la posibilidad de que el otro participe y posteriormente
haga parte de, hay que identificar en cual dimension del proceso de la comuni-
cacion estamos proponiendo una conversacion. Asi, las dimensiones ubican a
quien se encarga de gestionar la comunicacién en un panorama claro para poner
en orden los c6digos que produce la organizacion. Esto ha de apalancarse en una
pregunta clave: ;como poner a conversar la misién con la visién de la organiza-
cion desde la gestidn de la comunicacién? Es decir, como ordenar los mensajes
de la institucién en pro de la vision estratégica, y al mismo tiempo lograr que el
otro se vincule con esa vision estratégica y sea participe activo de esa construc-
cion. Esta pregunta pone en el centro la necesidad de pensar la comunicacion
empresarial desde tres perspectivas: la comunicacion organizacional, la comu-
nicacién institucional y la comunicacién de mercadeo (Van Riel, 1997).

La comunicacién organizacional parte de reconocer qué personas estan
involucradas con la cadena de valor de la organizacion y definir qué contenido y
desde qué dimensién comparte la organizacién con las personas que hacen
parte de esa cadena de valor (Riel, 1997). La comunicacién institucional pone a
la organizacién como agente responsable socialmente al reconocer cémo puede
convertirse en constructora de “valores culturales” y a partir de qué cédigos. La
comunicacién de mercadeo se ocupa de todas las acciones que pretenden esta-
blecer una relacién comercial con el otro.

Estas perspectivas se cruzan inevitablemente con las dimensiones de la
comunicacidn, de forma que tejer la comunicacién de la organizacién desde ese
cruce puede ser el punto ideal de la gestién de la comunicacién en las institucio-
nes empresariales culturales.

Los tipos de comunicacién en la organizacion y las dimensiones de la
comunicacidn podrian configurar un modelo para la gestidn de la comunicaciéon
en las entidades culturales que, en un primer acercamiento, se veria grafica-
mente asi:

Grafica 3
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Modelo para la gestion de la comunicacion en instituciones culturales
(elaboracién propia).

Modelo para la gestiéon de la comunicacidn organizacional
Misién Vision
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Este cuadro nos ofrece un panorama un poco mas amplio de cémo en
términos organizacionales es posible pensar en el otro y, por supuesto, asegu-
rarle un lugar: un lugar como interlocutor. Al cruzar los elementos de la matriz
propuesta se avanza a un escenario en el que necesariamente se llega a la di-
mension de la co-construccién atravesado por las perspectivas de la comunica-
cién en términos empresariales. Y silo revisamos con mayor detenimiento, estas
perspectivas nos hablan de la interaccién constante de la organizacién cultural
con las personas que la hacen posible desde su quehacer, desde su lugar como
ente social y, por supuesto, desde la oferta de productos y servicios, que para el
caso de las organizaciones culturales son las oferta artistico/creativas.

La matriz propuesta nos invita a pensar en términos empresariales: ha-
blamos de la mision (lo que estamos haciendo hoy) y de la visién (a dénde vamos
a llegar con lo que estamos haciendo hoy). Lo que busca es que la gestién de la
comunicacioén en las instituciones culturales sea el camino que se recorre entre
el hoy (mision) y la meta (vision), en relacion directa con la conversacion activa
con el otro. Un comienzo mas o menos acertado propone partir de un diagnoés-
tico del hoy mediante las preguntas correctas y, posteriormente, el apalanca-
miento de los puntos débiles en los puntos fuertes para pasar a un siguiente
nivel: el encuentro con el otro. Esto implica, ademas de tener una oferta artis-
tico/creativa s6lida, una construcciéon de simbolos que puedan activar conver-
saciones y procesos de co-construccion.
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Una vez ordenado el contenido, hay que revisar el camino que recorre
el mensaje y las variables que pueden distorsionarlo en el encuentro con el otro.
El encuentro con el otro implica el encuentro con una serie de motivaciones ba-
sadas en ideas, procesos, prejuicios, valores, etcétera. Estos pocas veces son
iguales entre los interlocutores. Por eso la busqueda constante de los cédigos
comunes.

Asi que el encuentro con el otro se configura como uno de los retos mas
dificiles en la gestion de la comunicaciéon porque implica necesariamente darle
un lugar, el lugar de interlocutor —lugar que implica que el otro esté involu-
crado en la accion— y es ahi donde se convierte en un asunto vital para las or-
ganizaciones. Es la gestion la que media entre lo que la organizacion sabe hacer
y lo que el otro espera recibir, y —sobretodo— en la conversacion que se teje en
ese encuentro.

La gestion de la comunicacién implica también una amplia comprension
del entorno, el reconocimiento del lugar que se ocupa como organizacién y el que se
quiere ocupar, definir la relacién que se quiere tener con lo otro: la naturaleza, las
diferentes formas de institucién que aparecen en los lugares, etcétera, y, sobretodo,
reconocer al interlocutor y hacerlo participe activo.

Para sintetizar, una gestion ideal de la comunicacién en las instituciones
culturales, podria hacerse a partir de la siguiente triada: escuchar, como el he-
cho de mantenerse atento a los encuentros con lo otro, con el otro, para aumen-
tar cada vez los codigos comunes y asi lograr una mejora continua de la relacién;
aceptar, estar dispuesto a cambiar acciones con el fin de mantener el encuentro
y las relaciones sanas; proponer, revisar los acuerdos que se han logrado pre-
viamente y mejorarlos continuamente, pasando por las dimensiones y tipos de
comunicacioén. Esto pudiera asegurar una constante conversacién entre la orga-
nizacién y el otro que es lo que garantiza, finalmente, la permanencia activa de
una institucion cultural en el espacio/tiempo. Aqui, sin duda el otro se asume
como interlocutor, pues en cada paso que se da se esta abriendo la posibilidad
de encuentro y mediacion de codigos que faciliten el intercambio.

CONCLUSIONES

Luego del recorrido que hicimos en los tres puntos en los que se centra
este trabajo, vemos que es posible concebir un lugar para el otro como interlo-
cutor en la gestion de la comunicacidn de las instituciones culturales, que es po-
sible ampliar la mirada y construir un proceso comunicativo que acompaifie la
cultura y que permita promover el intercambio simbdlico entre las instituciones
y las comunidades. Dijimos que, al pensar en la gestion de la comunicacién como
un asunto meramente funcional, nos vemos casi obligados a dejar al otro en un
lugar pasivo. Sin embargo, es posible pensar en la posibilidad de una comunica-
cién que pueda incluir de manera activa: escalando el nivel de la comunicacién
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segun se propone en el modelo con las dimensiones y las perspectivas de la co-
municacion.

REFERENCIAS

Antoine, C. (2012). Vivir de espaldas al publico. Las paradojas frente al desarrollo de audien-
cias; en http://quadernsanimacion.net; n? 15, enero de 2012; ISSN: 1698-4404.

Arango-Lopera, C. A. (2015). Industrias culturales y estética: un rastreo sobre su posible rela-
cion. Palabra Clave, 18(2), 499-536.

Arango, C. (2020). Musica.Co. Cémo generar valor desde la comunicacién para propuestas mu-
sicales. Fondo Editorial Universidad Catdlica de Oriente.

Arango, C., & Quiceno Castafieda, B. (2012). Valores culturales en la publicidad exterior: entre
la intencién comunicativa y la apropiaciéon del mensaje. Anagramas Rumbos y Sentidos de La
Comunicacién, 11(21),95-107. https://doi.org/ https:// doi.org/ 10.22 395 /angr.vl1n21a5

Bartolli, A. (1992). Comunicacion y Organizacién: La organizacién comunicante y la comunica-
cién organizada. Paidos.

Bauman, Z. (2010). La cultura como praxis. (2nd ed.). Paidés.

Casullo, N. (2020). Disefio, comunicacion e identidad de proyectos culturales. Clase 5, médulo
5. Posgrado En Gesti6n Cultural y Comunicacidn.

Cejudo Cdrdoba, R. (2020). Por una ética de la gestion cultural. Periférica Internacional. Re-
vista Para El Andlisis de La Cultura y El Territorio, 21, 84-95. https://doi.org/htps://
doi.org/10.25267 /Periferica.2020.i21.07

Costa, J. (2003). La imagen ptiblica: una ingenieria social. Sello Editorial Universidad de Medellin.

Gomez Vargas, H. (2008). Sociologia cultural como fuente cientifica histérica de la comunicologia
posible. In J. Galindo Caceres (Ed.), Comunicacion, ciencia e historia (p. 542). McGrawHill.

Hodgson, G. M. (2011). ;Qué son las instituciones? CS, 8, 17-53.

Inkster, I. (2000). Cultural Resources, Social Control and Technology Transfer: Industrial Tran-
sition Prior to 1914. In I. Inkster & F. Sato-fuka (Eds.), Culture and Technology in Modern Japan
(pp. 45-64). 1. B. Tauris.

Licona Calpe, W. (2004). La gesti6n cultural ;Y eso con qué se come?

Liy, J. C. Y. (2018). Cultural Management: Managing Culture? Or Culturizing Management? In
L. Wréblewski, Z. Dacko-Pikiewicz, & J. C. Y. Liu (Eds.), Cultural Management. From Theory to
Practice (pp. 171-175). WSB University. https://www.researchgate.net/profile/Lukasz-Wro-
blewski-2 /publication/330503360_Cultural_Management_From_Theo ry_to_Prac-
tice/links/5c43a77c92851c22a3824ca5/Cultural-Management-From-Theo ry-to-
Practice.pdf#page=171

Marchiaro, P. (2020). El gestor como mediador cultural. Clase 3, médulo 3. Posgrado En Ges-
tion Cultural y Comunicacion.

Martin-Barbero, J. (2002). Pistas para entre-ver medios y mediaciones. Signo y Pensamiento,
21(41), 13-20.

232


https://doi.org/
https://doi.org/htps:/doi.org/10.25267/Periferica.2020.i21.07
https://doi.org/htps:/doi.org/10.25267/Periferica.2020.i21.07

Martin-Barbero, J. (2010). De los medios a las mediaciones: comunicacién, cultura y hegemo-
nia (6th ed.). Antrhropos. observatorio Latinoamericano de la Gestion Cultural. (2022). Obser-
vatorio Latinoamericano de la Gestién Cultural. Mision.

Ortega, F. (2014). Audiencias y caos en las organizaciones empresariales, vision y prospectiva
de la gestidén cultural. Comunicacioén, Cultura y Politica, 5(1), 81-105.

Pais Andrade, M. (2020). Modelos de gestion cultural en Latinoamérica. Clase 5, médulo 3.
Posgrado En Gestion Cultural y Comunicacidn.

Paris Restrepo, R., Arango, C,, Vargas Cano, R, Viana, L. R, & Montalvo, L. (2015). Gestion de marcas
para Pymes. Sello Editorial Universidad de Medellin y Fondo Editorial Luis Amigo.

Quevedo, L.. (2020). Comunicacién de las instituciones culturales. Clase 1, médulo 5. Posgrado
En Gestion Cultural y Comunicacion.

Riel, C. B. M. van. (1997). Comunicacién corporativa. In V. Riel, Comunicaciéon Corporativa.
Prentice Hall Hispanoamericana S.A.

Rizo, M. (2004). La comunicacién como base para la interaccion social. Contempordnea, 2(3),
53-71.

Roman Garcia, L. E. (2011). Una revisién tedrica sobre la gestion cultural. Revista Digital de
Gestion Cultural, 1(1), 5-17.

Roncallo-Dow, S. (2011). Mas all4 del espejo retrovisor. La nocién de medio en Marshall
McLuhan (1st ed.). Editorial Pontificia Universidad Javeriana.

Solano, R. (2020). Radiografia de la politica cultural. Definiciones, paradigmas y tensiones.
Clase 1, médulo 3. Posgrado En Gestién Cultural y Comunicacion.

Torres, A. (2020). Gestion del patrimonio inmaterial. Clase 1, médulo 4. Posgrado En Gestion
Cultural y Comunicacidn.

UNESCO. (2003). Los ambitos del patrimonio cultural inmaterial.

Vifiaras Abad, M., Herranz, ]. M., & Cabezuelo-Lorenzo, F. (2013). La gestion cultural y del ocio
como estrategia de relacién con los publicos.

233






NUEVO ESPACIO PUBLICO:
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INTRODUCCION

Los niveles de desconfianza ciudadana en las democracias contempora-
neas no son una novedad. En los dltimos 20 afos se viene acreditando una cons-
tante y persistente desafeccién y desconfianza del ciudadano acerca de sus
instituciones. Uno de los principales problemas ubicados es la falta de porosidad
de las instituciones asumida (y resumida) como una carencia de espacios de inci-
dencia politica e interaccidn efectiva entre gobernados y gobernantes. En este
marco aparece como una prioridad cuestionarnos de qué manera se puede articu-
lar una renovacion operativa del concepto de soberania, que lo libere de su cauti-
verio conceptual y lo devuelva al mundo de la vida y de esta manera se pueda
vincular con las nociones de ciudadania, participacion, bien comun, incidencia y
de espacio publico.

Unarespuesta probable a un enigma tal es regresar al origen conceptual
del término soberania, revisar su ADN y plantear un redisefio hacia el futuro,
disectar el concepto y rescatar lo mejor de sus componentes originales, margi-
nando los desatinos vinculados a su concepcidn tedrica y los yerros de su apli-
cacion histérica para generar, por una parte, un puente conceptual con el
fenémeno de la ciudadania y la incidencia politica, la defensa de los derechos
humanos y los disefios institucionales de la calidad democratica y, en esa misma
medida (y por otra parte), una agenda en favor de la democracia que permita
tener una concepcién mas horizontal y equilibrada de la politica y sobre todo
del procesamiento de los asuntos publicos, achatar las asimetrias entre repre-
sentados y representantes y conectar, de una vez por todas, funcional y eficaz-
mente, a unos con los otros.

75, Doctora en Filosofia y docente UNAM. Contacto: noramariamatamorosfranco@gmail.com
76, Doctor en Ciencia Politica y docente UNAM. Contacto: fermnrivas@yahoo.com.mx
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SOBERANIA: ;UN PROYECTO AGOTADO?

La trayectoria del concepto de “soberania” ha navegado, por siglos, en
los meandros conceptuales. Su desarrollo es un péndulo que corre del acorrala-
miento autopoiético, a cargo de la Revolucién Francesa --que lo convirtié en una
abstraccion juridica con frecuencia asociada a los abusos de poder y de autori-
dad de los sistemas autoritarios-- a las observaciones criticas de pensadores
contemporaneos como M. Foucault, quien afirma que, de la soberania destaca la
“fuerza de su lado negativo” (1997) o A. Negri, quien de plano invita a “abando-
nar el concepto” (1992).

O bien podemos declarar la muerte conceptual de la soberania de la
mano de sus principales detractores (Arent, Negri; Foucault) o bien podemos
emprender un recorrido “teéricamente quirurgico” para habilitar su rescate, po-
tenciar sus fortalezas y disefiarle una aplicacion futura que le dé plena vigencia
en nuestros dias. Nos decantamos por la segunda alternativa, segin lo expresa-
mos en la respuesta tentativa de este trabajo. Empero, para construir una alter-
nativa tal, es necesario plantear, por una parte, el contraste liberal/republicano
del término, luego, escindir una linea de interpretacion sélida que permita an-
clarle con las demandas actuales y contemporaneas de la sociedad real (mundo
de vida) y dotarle de una conduccién futura que le dé gobierno y le garantice
una concepcion horizontal del término de la mano de nociones afines como la
gobernanza, la incidencia politica y la rendicién de cuentas.

UNA PUGNA EN EL ORIGEN

Hoy sabemos que “el sentido en el que entendemos la soberania en
nuestros dias tiene su origen al mismo tiempo en que aparece el Estado mo-
derno, a comienzos del siglo XVI” (Astorga, Omar: 2017, 484), de suyo la sobe-
rania en ciertos momentos se identifica con términos cercanos como los de
“Estado” y de “Republica”. En Los Seis Libros de la Reptiblica (1576) ]. Bodin se-
fiala que la soberania es un “recto gobierno de varias familias y de lo que les es
comun, con poder soberano” (Bodin: 1986, 9). En sus conceptualizaciones Bodin
distingue entre poder y soberania. De acuerdo con nuestro autor, “el poder
puede dividirse y transmitirse, pero la soberania es indivisible, no puede perte-
necer a la vez a uno, a unos pocos o a todos. En toda comunidad politica es ne-
cesaria una soberania (suprematus ius maiestatis) inica, absoluta e indivisible”
(Fraile, Guillermo: 1966, 338).

De acuerdo con esto, “el sujeto de la soberania es el cuerpo politico, el
conjunto de los ciudadanos o més bien el conjunto de las familias (...) el cuerpo
social es la verdadera fuente y origen de toda republica y en él reside y se per-
petda el derecho de soberania como en su depositario. Pero como el pueblo
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practicamente no puede ejercer por si mismo el poder, puede delegarlo en uno
o varios representantes” (1966, 338).

Allado de Jean Bodin el otro teérico fundacional, aunque poco conocido,
de la soberania es el jurista aleman Johan Althusius (1557-1638). En Althusius,
como en Bodin, la soberania es unica, indivisible e inalienable y también coin-
cide en concebir al pueblo como el sujeto de la soberania, pero, a diferencia de
sus antecesores, Althusius presenta una concepcidn circular de ésta: “todo po-
der sale del pueblo y debe volver al pueblo. Los principes pueden ejercer el po-
der, pero no poseen la soberania. Los principes mueren, el pueblo no muere
nunca. El poder del principe viene inmediatamente del pueblo e indirectamente
de Dios. El pueblo es la fuente de todo poder y lo delega no para siempre, sino
temporalmente, en sus representantes, los cuales lo poseen en la medida en que
se les conceda la delegacidn, cuyos limites no pueden exceder y son responsa-
bles ante toda la naciéon” (1966, 341). En esta conceptualizacién la soberania no
se separa, sino que se identifica, con la gente de carne y hueso.

Tenemos entonces dos tipos ideales de la nocién “soberania”. En el pri-
mer tipo (Bodin), la soberania es, por una parte, indivisible y por la otra delegable.
En el segundo tipo (Althusius), la soberania también es indivisible y delegable pero
ademas es circular, la delegacién es temporal y limitada y no se pueden exceder los
limites de la delegacion. En el nivel de la relacién principal-agente, la delegacion bo-
dineana permite la sustitucion del principal (el pueblo, de quien dimana la sobera-
nia) por el agente (el gobierno, el legislador, el funcionario experto), basta que aquél
lo autorice. En contraste, en la concepcion circular de Althusius, el pueblo (el princi-
pal) nunca puede ser sustituido del todo, pues la delegacién (asi como el agente)
esta sujeto a limites que no se pueden exceder. Asi, mientras la nocién de Bodin es
(o puede ser) compatible con una nocién autoritaria, sectaria y elitista del ejercicio
del poder politico, en Althusius, el concepto de soberania apunta a fendmenos vin-
culados a la participacion y a lo que recientemente la literatura ha dado en llamar
co-creacion, gobernanza y legitimidad.

En el tiempo de la historia y en el ambito de los hechos histéricos, la concep-
cion de Bodin permeé en toda la Europa liberal-ilustrada y fue una inspiracion rele-
vante de la Revolucion Francesa, en tanto la nocién circular de Althusius es una de las
raices relevantes de la vision republicana de los Padres Fundadores de Estados Uni-
dos. Republicanismo y liberalismo son las dos interpretaciones en contraste (con fre-
cuencia en pugna) al interior de la nocién de “soberania”.

LA SOBERANIA NACIONAL Y LA HERENCIA DE LA REVOLUCION FRANCESA

Una de las elaboraciones mas complejas, abstractas y teéricamente con-
sistentes es la nocién de <<soberania nacional>> elaborada por Emmanuel Jo-
seph Sieyés como fundamento y fortaleza de la Revolucién Francesa. Se trata de
un disefio de ingenieria institucional que buscé generar, simultdneamente (de
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ahi su complejidad), una exclusién y una inclusion. La exclusion de la nobleza y
la aristocracia (recordemos que el rey Luis XVI de Francia y su esposa la reina
Maria Antonieta fueron decapitados en 1793) y el rechazo de las clases trabaja-
doras. Todo ello en beneficio de la clase burguesa (comerciantes adinerados y
nuevos ricos) de la época. Esta particion social en tres y el beneficio para una
sola de estas partes es el contexto histdrico mas adecuado para comprender (el
poder y la fuerza) de la nocién de soberania nacional francesa.

Sieyés trabajaba para la burguesia cuando logro6 hacer votar en la Consti-
tucién de 1791 su distincion entre ciudadanos activos y pasivos, distincion que,
junto con la concepcién de que el elector y el electo llenan una funcién y no ejerci-
tan un derecho, son las consecuencias logicas de la idea de la soberania nacional.
Efectivamente, una idea horrorizaba a la burguesia: si las clases populares con-
quistaban la igualdad electoral, 1a fuerza del Estado podia pasar a su servicio; y es
su portavoz, Sieyés, quien proporciond la argumentacidn juridica que justifica que
el derecho al electorado y a la representacién pertenecen, no a los ciudadanos ut
singuli, sino a su totalidad indivisible: la nacidn, en tanto que soberana (Pantoja
Moran, David: 1989, 17).

En Sieyés no es el ciudadano, ni el pueblo ni las personas de “carne y hueso”
las depositarias de la soberania (eso las haria potenciales portadoras de un poder: el
poder de tomar parte en las decisiones publicas, justamente), sino que él argumenta
en favor de (y habilita, al tiempo) una nocién abstracta poco referida en su tiempo: la
nacion, lo nacional. En esto, “la Asamblea constituyente [francesa] invent6 otra teoria
de la representacion, fundada en la idea de que la soberania no pertenece indivisa a
los ciudadanos, sino ala “nacién”, es decir, a la colectividad de ciudadanos considerada
como un ser real distinto de los individuos que la componen” (Duverger, M.: 1996, 69).
Destaca de esta concepcion el dato relevante de asumir la “soberania nacional” como
un ser real “distinto de los individuos que componen” la nacién.

La representacion nacional ya no es un ser en el mundo sino un concepto,
una persona juridica o, para decirlo en términos de Benjamin Constant, “una supo-
sicidn abstracta” a partir de la cual, en lo sucesivo, los representantes ya no repre-
sentaran al pueblo (asociados del pacto), sino a la colectividad de ciudadanos,
considerada como un ser real distinto de los individuos que la componen.

La nacidn es, pues, un todo organico, una unidad. Por el hecho de su
organizacion constituye una entidad que se convierte en una persona juri-
dica: la persona Estado. En esta colectividad unificada, —no en los naciona-
les mismos y menos atin en la asamblea general de los ciudadanos activos—
es donde reside la soberania (Carré de Malberg, Raymond: 1998 [1922],
423).

La representacion nacional aparece como un modelo de la representa-
cién politica disefiada para suplir al ciudadano y no para vincularle a la toma de
decisiones. Este disefio encontrdé eficacia en conjunto con dos (otros) hallazgos
complementarios. Por una parte, el “mandato libre” o teoria de la delegacién y,
por otra parte, el voto censitario.
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Sieyés formuld, especialmente, ante la Asamblea constituyente el concepto
de delegacién. Seglin nuestro autor, la delegacién es el mecanismo a través del cual
la nacion delega, por medio del poder constituyente, no la titularidad de potestades
a persona alguna sino el ejercicio de ellas a diversos individuos o cuerpos que se
convertiran en titulares efectivos (Sieyes, Emmanuel Joseph: 1989; 1993). De esta
manera, el abate Sieyes, quien fuera también Presidente del Senado durante el Im-
perio napoleédnico, deja claro que la eficacia de la delegacion consiste en que no la
genera poder constituido alguno sino, por el contrario, el poder constituyente, es
decir, la propia Asamblea Constitucional Francesa. Ello significa que dicha delega-
cién no puede ser modificada por ente alguno, sino que es potestad relativa a la vo-
luntad constituyente original. Sobre este punto, R. Carre de Malberg abunda en el
hecho de que “este concepto de delegacion ha llegado a ser, después de 1789, laidea
clave del derecho publico francés, una idea que no ces6 de predominar desde enton-
ces (ver especialmente Constitucion de 1848* arts. 18, 20 y 43), y que subsiste toda-
via en la base del derecho positivo actual” (1998 [1922]; 547).

Por su parte, la existencia del voto censitario??, vigente en diversos paises
occidentales entre fines del siglo XVIII y el siglo XIX, basado en la dotacién del dere-
cho avoto sélo ala parte de la poblacion que contara con ciertas caracteristicas pre-
cisas (econémicas, sociales o educacionales) que le permitiera estar inscrita en un
"censo electoral", da consistencia a la separacion con el elector. Si sélo el segmento
de la sociedad que compruebe tener propiedades, cuantia econémica o educaciéon
puede integrar el “cuerpo electoral” --y resulta que ese segmento es minoritario--,
cualquier contacto con el elector, después del dia de los sufragios, puede derivar en
un trafico de influencias lesivo a la soberania nacional.

Algunos ejemplos histoéricos ilustran esta posicion. Por una parte, en-
contramos dos casos de esta concepcion en Condorcet y Mirabeau, para el esce-
nario francés, y en Edmund Burke, para el caso inglés. Condorcet, (tomado de
VIDAL Perdomo, Jaime: 1978; también citado por Van Der Hulst, Marc: 2000 y
BURDEAU, G.,: 1995) lo confirmaba: “como mandatario del pueblo, yo haré lo
que crea mas conforme a sus intereses. El me ha enviado para exponer mis ideas,
no las suyas; la independencia absoluta de mis opiniones es el primero de mis
deberes hacia é1”. Mirabeau por su parte afirmaba: “Si nosotros estamos ligados

77, El voto censitario es conocido como voto-funcion. Asumido como un contraste ante la concepcion
de Rousseau del voto universal, que deriva de la conversion de la soberania popular a la nacional.
En el marco de la soberania nacional, el voto “no se considera como un derecho sino como una
funcion: es una competencia ejercida en nombre de la nacion. En tal caso, como sucede en cualquier
funcion publica, la ley puede reglamentar el ejercicio de la eleccion y en particular fijar las condiciones
en las que una persona esta autorizada a participar en la eleccion de los gobernantes" (Van Der Hulst,
Marc: 2000). Por otra parte, la literatura advierte que otra de las innovaciones de la Constitucion Fran-
cesa de 1799, debida a Sieyés, es la del sistema electoral denominado “sufragio de presentacion” y que
“pese a la inclinacion que Bonaparte siempre manifestd por rendirle homenaje al sufragio universal,
con este sistema se excluyo de hecho la participacion ciudadana en el manejo de la “cosa publica”, ya
que el voto de los ciudadanos intervenia sélo para proponer o presentar a los candidatos, entre los cuales
escogia para su nominacion a los puestos ptblicos un 6rgano no emanado de la voluntad popular”
(Pantoja Moran, David: 1989).
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por instrucciones, no tenemos mas que hacer que dejar nuestras peticiones so-
bre los bancos y marcharnos a casa” y un fragmento del célebre Discurso a los
electores de Bristol, pronunciado por Edmund Burke en 1774 asi lo plantea:
“Elegis un diputado; pero cuando le habéis escogido, no es el diputado por Bris-
tol, sino un miembro del Parlamento. Si el elector local tuviera un interés o for-
mase una opinion precipitada, opuestos evidentemente al bien real del resto de
la comunidad, el diputado por ese punto debe, igual que los demas, abstenerse
de ninguna gestioén para llevarlo a efecto.” (1774).

De la idea del mandato libre se siguen dos contrastes. El primero de ellos
tiene que ver con la desconexidn con el electorado asumida como un deber de “re-
presentacion”; el segundo con el hecho de evitar la utilizaciéon de mecanismo de par-
ticipacién directa en las labores de representacion legislativa. Expliquemos el
primer contraste: el mandato libre autoriza a los representantes a interpretar el me-
jor interés de los representados, pero no en cuanto a personas materiales sino en
tanto la abstracciéon del interés colectivo: la soberania nacional. El mandato libre
hace conciliar la idea autorizacién hobbesiana y la soberania nacional de Sieyés. El
resultado es que, desde esta concepcion, no sélo se prescinde del electorado en el
tiempo de la duracion del mandato, sino que se condena cualquier acercamiento
ciudadano con el representante, en razén de que un contacto cualquiera con el ciu-
dadano puede ser interpretado como una mancha a la soberania nacional. Asi, el
unico vinculo valido con el elector es en los comicios, luego de los cuales, el legisla-
dor tendra el deber de separarse de los electores y cumplira con un deber tal tanto
mas cuanto mejor cierre la posibilidad de vinculo posterior con la ciudadania.

En el segundo contraste, la actividad representativa se vincula con el exter-
minio de las practicas participativas. Si bien para Rousseau: “las instituciones repre-
sentativas son consideradas como un mal menor: por consiguiente, conviene
recurrir en toda la medida de lo posible al referéndum y otros procedimientos de
democracia directa” (1984), en contraste, en el contexto de la nueva concepcién de
la soberania nacional, “la nacion <<sélo puede querer lo que quieren sus represen-
tantes>>. En consecuencia, queda excluido el recurso a los procedimientos de la de-
mocracia directa” (Van Der Hulst, Marc: 2000).

LA SOBERANIA REPUBLICANA

Una visién coetdnea de la soberania nacional es la propuesta del cons-
tituyente de Filadelfia acerca de la soberania popular. Teorizado como parte de
los trabajos de la fundacién de Estados Unidos, de ahi la impronta republicana,
el tipo norteamericano contrasta con el europeo, en tanto en cuanto presenta
una vision diferente, genuina y particular de pensar los mismos ejes de repre-
sentacion politica en los que nos coloca la presente reflexion, que desembocan
en el efecto contrario respecto de la participacién y vinculacién del ciudadano
en la toma de decisiones.
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Mientras el proyecto de soberania nacional francés es el mecanismo que
rompe con el ciudadano pues se erige en contra de la soberania popular, por el
contrario, el caso norteamericano es muy distinto: aqui existe una republica re-
presentativa y popular: una suerte de oximoron representativo que une dos tra-
diciones, que el pensamiento francés vio como contrapuestas, en un solo
sentido: si es representativo (también) es popular, lo uno y lo otro simultanea-
mente. “;Y de qué otra manera han de evitarse las usurpaciones de los mas fuer-
tes, o enmendarse los agravios sufridos por los mas débiles, sino acudiendo al
pueblo, que, como otorgante del mandato, es el inico que puede declarar su sig-
nificado verdadero y exigir que se cumpla?” (Hamilton o Madison. El Federalista,
XLIX)

En el pensamiento norteamericano, no existe ninguna contradiccién en-
tre una republica representativa y la soberania popular. En efecto, los federalis-
tas se desmarcan de los sefialamientos del pensamiento francés en el sentido de
que la representacion nacional es contraria a la representacién popular y consi-
deran que ese modelo no se aplica al caso norteamericano; asi que no es sobre
una base tedrica sino por la via de la base empirica que EU modificd, disen6 y
creo su propia configuracion institucional.

Para empezar esta nueva caracterizacién habra que decir que, para los
Padres Fundadores de Estados Unidos el cuerpo electoral es universal. Es rele-
vante este detalle para el lector habituado a la literatura francesa pues no se
habla de un voto censitario sino de una eleccién de todos los ciudadanos. En la
discusion de articulo LVII Hamilton lo delinea claramente: “;Quiénes van a ser
los electores de los representantes federales? No van a serlo los ricos, de prefe-
rencia a los pobres; ni los sabios, mas que los ignorantes; ni los altivos herederos
de nombres ilustres, en vez de los humildes hijos de la oscuridad y de la fortuna
adversa. Los electores estaran constituidos por la gran masa del pueblo ameri-
cano. Seran los mismos que ejerzan en cada Estado el derecho de elegir alarama
correspondiente de la legislatura del Estado” (Hamilton o Madison. El Federa-
lista, LVII).

La innovacion del voto universal dentro de la concepcion de un gobierno
representativo poseia una intencién: construir por la via del disefio institucional
no sélo un vinculo con el elector sino una fidelidad de los representantes respecto
de sus representados: “si consideramos la situacién de los hombres a los que el
libre sufragio de sus conciudadanos puede conferir un mandato representativo,
hallaremos que ofrece todas las seguridades que pueden desearse o idearse para
asegurar que son fieles a sus electores ” (Hamilton o Madison. El Federalista, LVII)
La siguiente innovacion del gobierno representativo norteamericano es que aqui
el mandato representativo proviene del voto universal de los ciudadanos y no por
la via de la delegaciéon de la nacion a sus representantes, como en el caso francés.
He aqui otro mecanismo que conecta directamente a electores con representan-
tes. El andamiaje institucional muestra que, en adelante y para el contexto norte-
americano, “ningun requisito de riqueza, cuna, fe religiosa o profesién civil puede
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poner trabas al juicio ni defraudar la inclinacién del pueblo” (Hamilton o Madison.
El Federalista, LVII). Esta ruptura con el esquema de la opulenciay las distinciones
serd relevante en la configuraciéon de una concepcién de representacién politica
masiva y con una dependencia del electorado como juez primero y tal vez el mas
relevante de la relacion representativa.

El Federalista asume que “como el pueblo constituye la inica fuente legi-
tima del poder y de él procede la carta constitucional de que derivan las facultades
de las distintas ramas del gobierno, parece estrictamente conforme a la teoria re-
publicana volver a la misma autoridad originaria, no s6lo cuando sea necesario
ampliar, disminuir o reformar los poderes del gobierno, sino también cada vez que
cualquiera de los departamentos invada los derechos constitucionales de los
otros” (Hamilton o Madison. El Federalista, XLIX).

En las reflexiones de Madison y Hamilton, quien otorga el mandato es el
pueblo. Esto contrasta con la visidn francesa, en cuyo caso, quien otorga el man-
dato es el poder constituyente original. A puntos de partida diferentes corres-
ponden puntos de arribo diferentes. En tanto que en el caso francés quien otorga
el mandato es el congreso constituyente, nada que no sea su origen: es decir el
propio congreso constituyente que le dio origen, le puede modificar. Todo lo de-
mas aparece como la mera existencia de poderes constituidos por el constitu-
yente original.

LA CONEXION CON EL ESPACIO PUBLICO

Es verdad que invocando a la soberania se puede llegar a dos puertos di-
ferentes, o bien se habla de coercién y subordinacién a un poder supremo, de ahi
que “Hannah Arendt, por ejemplo, denuncid los efectos de la soberania convertida
en poder despético, derivada de la asi llamada voluntad general” (Astorga, Omar:
2017, 486) o bien, se habla de una apelacién progresiva y radical de los derechos
humanos (2017, 486), a un tipo de libertad radical (estilo A. Sen) y al asunto de la
justicia. Es importante tener presente esta “y” (i griega) como una conciencia de
las dos polaridades inherentes a la soberania.

Entre otras cosas, esto tiene la utilidad de hacer posible y viable el iti-
nerario que se plante6 en la respuesta de esta reflexion en el sentido de regresar
al origen conceptual del término soberania, revisar su ADN y plantear un redi-
sefio hacia el futuro, disectar el concepto y rescatar lo mejor de sus componentes
originales, marginando los desatinos de su concepcidn tedrica y los yerros de su
aplicacidn historica. La literatura coincide con nuestra respuesta y afiade que
“sera necesario incorporar los elementos epocales que desafian la nocién de so-
berania con el fin de ofrecer una nueva definicion capaz de dar cuenta de las
nuevas relaciones de poder, dentro y fuera del Estado, teniendo como norte el
problema de saber cdmo ha de ser su funcién de articulacién del orden social”
(2017, 487).
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Asi que en aras de configurar esa nueva definicién epocal de la sobera-
nia es importante referir este concepto de una manera mas clara y delimitada
en el marco democratico. La literatura en materia de democracia es amplia y
variada. Nos bastar3, preliminarmente, tener presente una breve definicién y
luego revisar los seis supuestos indispensables con que la literatura ha caracte-
rizado la democracia contemporanea.

En términos generales, “la democracia es un sistema tnico para organi-
zar las relaciones entre gobernantes y gobernados; donde los gobernantes son
responsables de sus acciones en el terreno publico ante los ciudadanos, ac-
tuando indirectamente a través de la competencia y la cooperacién de sus re-
presentantes electos” (Diamond y Plattner: 1993,39). En cuanto a los supuestos
de la democracia se enuncian los siguientes:

Todos los ciudadanos que hayan alcanzado la mayoria de edad (...) deben go-
zar del derecho de expresar la propia opinién o de elegir a quien la exprese
por éL

El voto de todos los ciudadanos debe tener el mismo peso.

Todos aquellos que gocen de derechos politicos deben ser libres de poder vo-
tar seguin su propia opinién

Deben ser libres de elegir entre soluciones diversas, es decir, entre particos
que tengan programas diversos y alternativos.

Para decisiones colectivas debe valer la regla de la mayoria numérica.
Ninguna decision tomada por mayoria debe limitar los derechos de la minoria.
(Salazar Carrién, Luis: 2017, 120)

A partir de los marcos tedricos existentes es necesario re-evaluar la re-
lacién entre las nociones de soberania y las de opinion y espacio publico. Si antes
asumimos, con la literatura, que en una democracia la ciudadania debe gozar del
derecho de expresar la propia opinién, desde un punto de vista de una soberania
horizontal se trata de rebasar el limite de la opinion (sin renunciar a él por su-
puesto) hacia el horizonte de la incidencia ciudadana en la cosa publica y este
proyecto de incidencia implica desde luego la nocién de “espacio publico” asu-
mido como “la accesibilidad y la apertura, en contraposicién con la clausura”
(Rabotnikof, Nora: 2017, 188) del mismo.

El asunto de la incidencia ciudadana en las decisiones publicas es recu-
perado por la nocién de opinién publica (OP). La propia literatura en OP asume
(v resume) que este concepto define su centralidad en cuanto a la “potencial
congruencia entre ciudadanos y el Estado, bajo el horizonte del distanciamiento
entre los gobernantes y gobernados establecido a lo largo del S. XX frente a las
imposiciones del sistema representativo” (Meneguello, Rachel: 2017, 382). Para
esta literatura esta claro que, “en udltima instancia esta ecuacion revela la per-
meabilidad del Estado hacia la sociedad y sus demandas, dimensionando la ca-
pacidad de penetracién de las preferencias populares en el estado democratico”
(2017, 382).
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Asi pues, el proyecto de una soberania horizontal requiere del correlato
institucional en el que la ciudadania es tomada en cuenta a través de espacios
publicos que las propias instituciones implementen para vehiculizar la demanda
y la incidencia de la ciudadania, que cuenten con todos los medios para dar se-
guimiento a sus peticiones y propuestas. En todo caso se trata de la creacion de
un nuevo espacio publico resiliente y poroso a la demanda ciudadana, con la ca-
pacidad de informar sobre el seguimiento y ejecucion de las actividades institu-
cionales imbricadas en la acciéon concreta del seguimiento y rendiciéon de
cuentas de la incidencia ciudadana.

Sin una relacién y puente tedrico entre conceptos, la mera “opinién pu-
blica” y el mero “espacio publico” son nociones que no logran explicar de qué
manera y con qué justificacion es relevante para la democracia contemporanea
contar con la conexién con la ciudadania y también contar con una ciudadania
activa, participativa y responsable. Viceversa, con el puente teérico propuesto,
se hace indispensable (y aparece justificado) el redisefio de las instituciones ha-
cia modelos cada vez mas porosos y permeables a la participacién e incidencia
ciudadana. Por ello, se hace compatible la conexién con otros paradigmas tedri-
cos como los de la gobernanza y el gobierno abierto que conciben la participa-
cién ciudadana, el primero como un deber en el ejercicio de gobierno y, el
segundo, como un drea de oportunidad hacia la co-creacién entre ciudadania y
gobierno e instituciones en general.

Para aquilatar la importancia de abrir la confecciéon de las decisiones
publicas a la participacién e incidencia ciudadanas, la literatura en ciencias so-
ciales ha construido un contraste tedrico relevante entre las instituciones inclu-
sivas y las instituciones extractivas. De acuerdo con esta caracterizacion las
instituciones inclusivas son “instituciones politicas que reparten el poder am-
pliamente en la sociedad y no lo limitan pues son pluralistas. En lugar de conce-
derlo a un individuo o a un pequefio grupo, el poder politico reside en una
amplia coalicién o pluralidad de grupos” (Acemoglu y Robinson: 2012, 63). Asi
pues, de acuerdo con esta conceptualizacion “denominaremos instituciones po-
liticas inclusivas a aquellas que estan suficientemente centralizadas y que son
pluralistas. Cuando falle alguna de estas condiciones, nos referiremos a ellas
como instituciones politicas extractivas” (2012, 63).

Esto significa que las instituciones extractivas “tienen propiedades
opuestas a las instituciones inclusivas. Son extractivas porque tienen como obje-
tivo extraer rentas y riqueza de un subconjunto de la sociedad para beneficiar a
un subconjunto distinto” (2012, 60). Asi que la relevancia de ampliar y redimen-
sionar el término de soberania es justamente la inclusién de la sociedad que tiene
repercusiones en el crecimiento econémico de los paises y funciona con base en
el formato de co-creacidn, co-gobierno y gobernanza.

Cerrar la toma de decisiones al contacto con la ciudadania tiene efectos so-
ciales lacerantes en tanto en cuanto, “si el reparto del poder es restrictivo e ilimitado,
las instituciones politicas son absolutistas, como las monarquias que reinaron en el
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mundo durante gran parte de la historia. Con instituciones politicas absolutistas
como las de Corea del Norte y la América Latina colonial, quienes ejerzan este poder
seran capaces de establecer instituciones econémicas para enriquecerse y aumen-
tar su poder a costa de la sociedad” (2012, 63).

Desde este punto de vista, un nuevo espacio publico (y un proyecto de
nueva soberania) requiere de involucrar la participacion, con incidencia politica
y una nocién de soberania horizontal. Ello implica mudar y derrumbar los pre-
juicios y las barreras teoéricas, historicas o doctrinarias que separan dicotémica-
mente a representados de los representantes. En este sentido la literatura ha
pensado los siguientes cuatro argumentos para vincular representacion y parti-
cipacion y de esta manera trasladar la discusion de la representacion politica y
la confianza ciudadana a un asunto de participacién, incidencia y responsabili-
dad en la esfera publica:

1) la representacion y la participacién deben pensarse como sentidos
opuestos, respectivamente, a la exclusion y a la abstencién; por lo tanto, se trata
de pensar los dispositivos democraticos como formas adecuadas de articulacion
entre participacion y representacion; 2) la representaciéon como inclusion per-
mitiria sumar diversas narrativas de la voluntad ciudadana en diversos espacios
articulados por la l6gica de la politica indirecta; 3) la representacién permitiria
incluir también las narrativas relevantes minoritarias; gracias a que, entre otras
cosas, 4) hablar en nombre de otros (o actuar en su mejor interés) permite la
formulacién de discursos y de pretensiones de representatividad que aspiran a
resultar aceptables en la esfera publica (Isunza y Gurza: 2014, 49-50).

Se trata en definitiva de una visién mucho mas inclusiva en la cosa ptblica
y de una pluralidad de intereses en pos del bien comun. Ello implica una fractura de
la dependencia de la trayectoria histérica (path dependence) del sistema extractivo
hacia la incorporaciéon de mecanismos de participacién e incidencia democratica, de
ahi la necesidad de concitar un redisefio de las instituciones imbricadas en el feno-
meno de la representacion politica. En este marco, “se subraya la posibilidad de con-
senso frente a la fragmentacion, la visibilidad y la transparencia frente a la
negociacion privada; la actuacion y participacién ciudadana frente al monopolio de-
cisional; el énfasis en lo general frente a la eclosién de los intereses particulares”
(Rabotnikof, Nora: 2017, 187).

En el mundo de hoy la soberania debe ser pensada como soberania ho-
rizontal. Es decir, como un poder del pueblo para incidir en la cosa publica, par-
ticipar en el procesamiento de las decisiones con impacto en la ciudadania (es
decir, en todas) y como un poder de recibir informacién puiblica oportuna y de
calidad sobre el rendimiento institucional de TODAS sus instituciones. Esto re-
quiere de dos tipos de asuntos. Primero. Se requiere del empefio tedrico para la
transformacion de la propia teoria para encontrar puentes y no diques entre re-
presentantes y representados, a partir de nociones cercanas como las de gober-
nanza, derechos humanos y la calidad democratica (responsiveness). Segundo, se
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requiere de la transformacion de las propias instituciones (redisefio institucio-
nal) y del empefio del legislador para la creacién de espacios de interaccién (efi-
caz, real y con resultados vinculantes) con la ciudadania (porosidad
institucional), asi como de la generacion de instituciones (hoy inexistentes) que
vehiculicen esa conexion, pero, sobre todo, para la mejora continua del proceso
de la rendicién de cuentas, en al menos dos sentidos: es necesario disefiar y
crear instituciones (reglas y mecanismos) que garanticen, por una parte, la cali-
dad de la informacién publica y, por la otra, espacios de deliberacién publica.
Dos tipos de desarrollos en las que las instituciones estan practicamente en cero.

De nada sirve al ciudadano contar con paginas electrénicas con “mucha
informacion” dispersa en botones encriptados, a partir de la cual las institucio-
nes “cumplen” con sus obligaciones de transparencia. El ciudadano requiere que
la informacién de las paginas electrénicas de sus instituciones sea una informa-
cion sistematizada, completa y facil de consultar (informacién completa e infor-
macioén perfecta) y para ello es necesario que las instituciones “se pongan en los
zapatos” del ciudadano y adopten una perspectiva de usabilidad de la informa-
cién para eliminar los motores de busqueda intutiles que no llevan a ninguna
parte y sustituirlos por motores de busqueda efectivos, sistematicos y utiles.
Mas para ello es necesario transformar el funcionamiento ordinario de las insti-
tuciones y ponerlas “de cabeza”, a efecto de ponderar y priorizar a la ciudadania
en el ser y en el hacer de la institucidn. Si no se puede comunicar al ciudadano
una actividad publica no debe hacerse ni emprenderse dicha actividad. Vice-
versa, si ya se realizé una actividad publica debe, por fuerza, ser comunicada al
ciudadano, bien de manera directa, bien a través de una tabla de indicadores,
pero en todas las ocasiones de manera sistematica y completa.

Ahora bien, es necesario imaginar, crear y desarrollar instituciones de
deliberacidén publica para garantizar que el ciudadano “tome parte” de las deci-
siones publicas, pero no a la manera de una élite que influye de manera secreta,
sectaria y convenenciera en la decisidn publica, sino a partir de una discusion
publica y transparente sujeta a la rendicién de cuentas. Lo distintivo de las de-
mocracias no es tanto el hecho de votar, como la apertura al ciudadano de ma-
nera ordenada y con parametros claros de la cosa publica. Amartya Sen lo
plantea de la siguiente manera:

Ciertamente existe una perspectiva de democracia mas formal, que la carac-
teriza en términos de elecciones y urnas. Eso, sin dejar de ser importante, no
puede dejar a un lado la perspectiva mas amplia de la democracia como go-
bierno mediante la deliberacidon. Es un hecho que hoy la visién de la democra-
cia se ha ampliado hacia este terreno; es decir, no solamente el voto
ciudadano, sino también el <<ejercicio de la razén publica>> (Fernandez,
2011, 411).

Para Sen “el éxito de la democracia ateniense se debi6 principalmente a
la discusion publica y s6lo en un segundo momento a las votaciones” (2011, 412),
asimismo destaca que hasta “las tiranias, ciertamente, permiten el voto. Lo que
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evitan es la libre expresion de ideas, la organizacion auténoma de los disidentes,
el didlogo publico, la presencia de los medios de comunicacién independientes y
las manifestaciones de descontento” (Fernandez Santillan, José: 2011, 412). Pero
ademas afirma que, cuando, el dialogo ptuiblico decrece o disminuye, esta situacion
tiene un impacto econémico y socaba el nivel y las condiciones de vida materiales
de la persona y puede cancelarles algunas capacidades inherentes. Lo dice de la
siguiente manera:

La ausencia de medios de comunicacién libres, junto con la supresion de la
capacidad de las personas para comunicarse entre si tiene el efecto de reducir
la calidad de vida de las personas, incluso si el pais autoritario que impone esa
supresién es muy rico, en términos de Producto Interno Bruto (Sen, Amartya:
2022, 336).

La literatura reconoce en la nocién de “dialogo publico” de Sen una de las
aportaciones para la comprension material (y no solo formal) de la democracia que
“ha ayudado a producir el reconocimiento general de que el tema central para una
comprensién mas acabada de la democracia es la participacién politica, la dindmica
de la sociedad civil, [aparejado, inmanente y emparentado con] el didlogo y la inter-
accion publica” (Fernandez Santillan, José: 2011, 412).

El enfoque de la democracia deliberativa complementa y ajustar esta nocion
en el sentido de que, desde este punto de vista, el didlogo abierto representa (o debe
representar) “la amplitud del contexto intersubjetivo, comunicativo y participativo de
la formacién del consenso politico” (Viola, Francisco: 2006, XXIX).

Desde este marco, las decisiones publicas gozan de una legitimidad de
origen en la medida en que no nacen de la imposiciéon de una mayoria o de la
imposicion unipersonal del poder sino de un amplio mecanismo o suma de me-
canismos en los que la ciudadania se expresa y toma parte de un nuevo espacio
publico destinado para ella con mecanismos evaluativos del bien comtn de las
propuestas y vinculantes para la toma de decisiones. Desde el nuevo espacio pu-
blico del diadlogo y del consenso publico, las decisiones son una construccién
abierta, ordenada, evaluada y transparente. Aqui, “los argumentos débiles son
los que estan basados en la autonomia individualista o sectaria que han de ceder
paso a los argumentos mas fuertes” (2006, XXX).

El nuevo espacio publico se identifica en suma con la democracia por
consenso (deliberacion y didlogo abierto y vinculante) y este enfoque visibiliza
el hecho de que “las instituciones politicas pueden ser organizadas en modo tal
que la fuerza del mejor argumento tendria una elevada posibilidad de transfor-
marse en una fuerza politica real” (2006, XXX).

Esta posicion tedrica (democracia por consenso y nuevo espacio publico)
tiene (o puede tener) diferentes casos practicos que la ejemplifican y la encarnan.
Uno de los mas relevantes es el caso del mecanismo de gobernanza electrénica que
el parlamento de Finlandia realiz6 en 2012, denominado <<Crowdsourcing>>, “un
método participativo para involucrar a los ciudadanos en los procesos politicos. [A
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partir del cual,] los ciudadanos son invitados a compartir sus ideas, perspectivas y
opiniones sobre asuntos que tradicionalmente estaban mas alla de su acceso e in-
fluencia” (Aitamurto, Tanja: 2012, 7).

En las aplicaciones de crowdsourcing, se invita a la gente a participar en una
tarea en linea mediante la presentacion de informacion, conocimiento o ta-
lento. Crowdsourcing se ha convertido en una herramienta popular para in-
volucrar a la gente en procesos que van desde la planificacion urbana hasta el
disefio de nuevos productos y la resolucién de complejos problemas cientifi-
cos. Las tareas crowdsourced suelen estar abiertas para que cualquiera pueda
participar en linea. "Cualquiera” es, sin embargo, siempre una poblacién limi-
tada: no todo el mundo tiene acceso a Internet y no todo el mundo sabe sobre
la posibilidad de participar (2012, 8-9).

Si los mecanismos para la toma de decisiones politicas cambian es pre-
visible pensar que los resultados politicos también deben cambiar. Existe una
relacion en la literatura de la representacion politica entre participacion y con-
fianza politica. A mayor participacién mayor confianza. Y justo la deliberacién
publica es un mecanismo que dota de la participacion necesaria a los diversos
procesos de toma de decisiones publicas. Pero no sélo la confianza es un resul-
tado favorable de la democracia por consenso. El otro resultado relevante es la
innovacién.

Algunos hallazgos de la investigacion indican que los solucionadores de proble-
mas fuera del area de conocimiento especifica del problema (por ejemplo, fisica,
quimica, ingenieria mecanica) pueden, a través del crowdsourcing, ayudar a idear
soluciones novedosas. Por ejemplo, en un estudio sobre crowdsourcing en el desa-
rrollo de nuevos productos, los no expertos crearon soluciones que tenian mas
valor de novedad y beneficio para el cliente de acuerdo con el panel de evaluaciéon
que las creadas por expertos (ingenieros y disefiadores profesionales) (2012, 12).

As{ las cosas, confianza e innovacién son los efectos y resultados previ-
sibles para la fundacién de una nueva era de la politica, que aqui hemos llamado
“nuevo espacio publico”.

EL ASUNTO DEL BIEN COMUN

Un resumen apretado de nuestro término a analizar es que el bien co-
mun se refiere al “bien (estar) de todos los miembros de una comunidad y tam-
bién al interés publico, en contraposiciéon al bien privado e interés particular;
también puede definirse como el fin general o como los objetivos y valores en
comun, para cuya realizacién las personas se unen en una comunidad” (Schultze,
Rainer-Olaf: 2014; 157).

Resulta obvio el hecho de que el bien comtn, para ser real y paliar las
condiciones de pobreza y marginacion de la poblaciéon en su conjunto y erradicar
los problemas de desigualdad imperantes en América Latina y otras regiones, se
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debe pensar como el punto de partida (y de llegada) del disefio de las propias ins-
tituciones. En este sentido la literatura refuerza el hecho de que:

... las instituciones politicas y econémicas que, en tltima instancia, son elegi-
das por la sociedad, pueden ser inclusivas y fomentar el crecimiento econé-
mico o pueden ser extractivas y convertirse en impedimentos para el
desarrollo econémico. Los paises fracasan cuando tienen instituciones econé-
micas extractivas, apoyadas por instituciones politicas extractivas que impi-
den e incluso bloquean el crecimiento econémico. Sin embargo, esto significa
que la eleccidn de las instituciones (es decir, la politica de las instituciones) es
crucial para nuestro esfuerzo por comprender las razones del éxito y el fra-
caso de los paises (Acemoglu y Robinson: 2012, 65).

De acuerdo con esta caracterizacion, un criterio para fortalecer y engro-
sar el bien comtn es la propia participacion e incidencia ciudadana en el proceso
de toma de decisiones. El otro criterio que también se debe tomar en cuenta es
el hecho de que apelar a la “sociedad civil organizada” no necesaria (ni sufi-
ciente) mente representa una garantia del bien comun.

En efecto, para las democracias contemporaneas la sociedad civil repre-
senta la zona en donde se expresa el conflicto de intereses. La literatura abunda
en considerar que la sociedad civil es en s{ misma una zona de conflicto (Bobbio,
N: 1986), pero ademas se sefiala que, en la sociedad civil, existe una pluralidad de
intereses y propuestas que participan en su seno. Esto significa que no hay una
sociedad civil, sino que, como el héroe de las mil cabezas, se trata de un actor mul-
tiforme y con frecuencia, contradictorio. Al respecto, la literatura abunda en que:

La sociedad civil no se caracteriza por ser un actor colectivo ni homogéneo ni,
mucho menos histdrico transformador. Su versatilidad hace que, en su seno,
se den cita multiples y heterogéneos actores sociales con caracter. confor-
mista, reformista o radical y que, en muchas ocasiones se oponen entre sf; asi-
mismo, actian en diferentes espacios publicos estableciendo diversas
estrategias [, agendas] y vias de articulacién y comunicacion con los sistemas
politico y econédmico (Aart, 2005, citado en Wences Simdn, Maria Isabel: 2016;
497)

Por lo anterior, el nuevo espacio publico que pondera la nocién de so-
berania horizontal es un péndulo que lo mismo requiere contar con una nutrida,
amplia y caudalosa participacién ciudadana --no necesariamente centrada en la
sociedad civil organizada, pero sin excluirla--, que, para garantizar su adecuada
gestidn, con dictAmenes técnicos del impacto de las propuestas generadas y re-
cabadas, asi como el impacto de la decisién institucional final. Estos impactos se
pueden integrar en un informe de los argumentos que apoyaron tal o cual deci-
sion. De esta suerte el funcionamiento ordinario de las instituciones estaria en-
caminado, por una parte, a generar una rendiciéon de cuentas cada vez mas
concreta, util y cercana a la ciudadania y, por otra (y en esa misma medida), a
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generar confianza a partir del involucramiento del ciudadano en la toma de de-
cisiones. Algo que parece un tipo ideal del funcionamiento de la democracia hoy
en dia.

CONCLUSIONES

En el Siglo XVI surgen las dos teorizaciones mas relevantes acerca del
concepto de soberania (Bodin/Althusius). Desde su nacimiento la soberania es un
“cuchillo de doble filo” o un concepto bifronte que lo mismo puede separar que
reunir a representantes (tomadores de decision) y representados (ciudadania) en
el proceso de la toma de decisiones publicas. Estas conceptualizaciones encuen-
tran un parangon histérico dos siglos después, en el contexto de la modernidad.
En este nuevo marco Sieyés parece dar continuidad al pensamiento de Bodin, en
tanto los padres fundadores y el proceso de fundacién de Estados Unidos, dan con-
tinuidad al pensamiento de Althusius.

Ahora bien, el asunto de la democracia no debe quedar “preso” ni en un
cautiverio tedrico ni en un cautiverio formal sino que, a partir de modelos de
disefio, redisefio y desempefio institucional, asumidos como herramientas ope-
rativas para dar plena eficacia a los propésitos institucionales, se deben desa-
rrollar propuestas de interaccion normada, acotada y transparente con la
ciudadania y aqui es necesario evitar un nuevo cerco, el de comprender la ciu-
dadania inicamente como ONG'’s, sino abrir esta nocién a una visién mas plura-
lista que incluye, incluso, al ciudadano(a) de a pie.

Las nociones (concepciones y modelos) de ciudadania y espacio publico
pierden peso y prioridad sin su connatural vinculo con la soberania, porque desde
la soberania aparece como un imperativo politico (como el norte de las brdjulas)
poner al centro de las instituciones publicas la construcciéon de disefios que permi-
tan concretar la porosidad ante las demandas ciudadanas y den eficacia a la rendi-
cién de cuentas hacia el ciudadano. S6lo de esta manera la construcciéon de
ciudadania no puede ser interpretada como un delito, una resistencia ante la legali-
dad ni como un actor incémodo a quien se silencia con represion.

En las democracias con una tradicién autoritaria endémica --como las de
América Latina (AL), en general y la de México en particular--, la trayectoria his-
torica puso en el centro la construccién de instituciones extractivas con poca o
deficiente conexién con la ciudadania. Este yerro de aplicacién histérica se apoyo,
bajo la légica de importacion de instituciones, en la concepcién de la soberania
que fue configurada desde y para la Revolucidn Francesa y migrada a AL a través
de la constitucion de Cadiz (en 1812).

Esta es la razdn por la que, en la mayoria de las constituciones en AL, se
prefiere el término de “soberania nacional” sobre el de “soberania popular”,
pues aquél y no éste permite de continuo concentrar el poder politico en la fi-
gura del “presidente”. En efecto, en el marco de un sistema politico extractivo, al
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ser compendiada como una voluntad legitima y autorizada (por las urnas) la so-
berania “representa” el querer de las demandas publicas, es posible asumirla
como una suerte de “unidad nacional” y como la “soberania absoluta del Estado”.
Todo esto hace posible que los sistemas politicos en AL se funden, en el origen
de su creacion, en instituciones extractivas sin previsiones para una vinculacién
o equilibrio con la ciudadania y sin una necesidad de un espacio publico en que
se discutan y, eventualmente, legitimen las decisiones publicas.

Por otra parte, la nocién de <<esfera publica>> puede ser compatible
con la de soberania horizontal toda vez que puede aglutinar el proyecto de par-
ticipacidn e incidencia y, simultdaneamente, la accién de gobierno asumida como
apertura y cogestion con la ciudadania (gobernanza).

Para transformar nuestra democracia en una democracia por consenso es
necesario implementar instituciones que vinculen la demanda ciudadana con la
oferta institucional de diagnésticos y toma de decisiones y recojan y aglutinen diag-
nosticos y propuestas técnicas de parte de la ciudadania en general. Es un hecho que
las instituciones no cambian por si mismas como los organismos naturales, sino que
se debe contar con algun tipo liderazgo para plantear técnicas invasivas del statu
quo opaco y unipersonal (tales como el redisefio institucional) para generar sesgos
y transformaciones en las reglas de organizacién y funcionamiento institucionales
para garantizar y dar plena eficacia al nuevo espacio publico y al espacio abierto
como una zona natural de la legitimidad politica. S6lo asi sera posible dar eficacia
asimismo a un proyecto de soberania horizontal cuya fuerza esté en la deliberacion
publica y no en las protestas violentas.

Finalmente, la soberania horizontal esta planteada, no como una fuerza de
arriba abajo (elitismo, aristocracia, oligarquia, autoritarismo, etc.), ni como una fuerza
de abajo hacia arriba (protestas violentas, revolucion) sino como el arte de razonar en
publico, para el ptiblico y con el publico con miras a generar propuestas de calidad y,
en esa medida, incidir (tampoco imponer) con parametros técnicos y objetivos en la
decision final de las instituciones. Se trata de un modelo deseable y asequible para el
cual ya estan sincronizados todos los relojes.
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COMUNICACION ESTRATEGICA, EDUCACION
Y ENCUENTRO SOCIOCULTURAL.
INSTITUCION Y CIUDADANIA
EN DIALOGO

PATRICIA BUSTAMANTE MARIN

ALGUNAS PREMISAS CONCEPTUALES

Hablar de comunicacion estratégica supone situarse en la comunicaciéon
como campo; en este sentido, es importante recordar que la discusion sobre el
mismo responde a una apuesta epistemoldgica que se da desde las distintas es-
cuelas de pensamiento en el ambito de las Ciencias Sociales, dentro de las cuales
se ofrecen diferentes paradigmas.

Para efectos de esta reflexion, inicialmente nos situamos en la nocion
propuesta por Pierre Bourdieu para quien, el campo social es un campo de fuer-
zas dotado de una estructura, asi como un campo de luchas para conservar o
transformar ese campo de fuerzas.

Para el caso que nos ocupa, la comunicacién y la educacién desde la di-
mension de la praxis (Bourdieu, 2003, p. 65) da cuenta de la existencia de una
estructura de relaciones objetivas entre los actores sociales, de los procesos co-
municativos y educativos que dirigen u orientan las practicas.

La definicién de campo nos podria llevar al concepto de accién con arre-
glo a fines. En este sentido, la educacién es una accién comunicativa, entre cuyos
fines est4 el posibilitar la participacion de los sujetos en el mundo de la vida, me-
diado por la tecnologia.

Si bien, el propdsito de este trabajo no es entablar una discusién sobre la co-
municacién como campo epistémico sino como una practica social y también educa-
tiva, este abordaje permite comprender que atn se recorre un camino de tensiones, el
cual abre posibilidades a un didlogo interdisciplinario e incluso transdisciplinar, en la
buisqueda de nuevas reflexiones en torno a las epistemes y metodologias propias de la
educomunicacién con dimension estratégica.

La metafora espacial de campo es una nociéon que, desarrollada por
Bourdieu, puede dar cuenta de la estructura y formas de interaccién que surgen
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de los procesos de educacion y, por lo tanto, de la produccidn discursiva. En
efecto, los campos intelectuales de la comunicacidn y la educacién son espacios
sociales en tension por una busqueda de sentido, esto es por las busquedas de
saberes legitimados en escenarios de interaccién simbélica y, por ende, en esce-
narios de educacion.

Para efectos de esta reflexion, la comunicacion estratégica se sitia como
un escenario de interacciones simbdlicas y de practicas mediadas tecnolégica-
mente, con arreglo a fines, esto es, orientadas a la accién comunicativa (Haber-
mas, 2010) como una accién educativa.

Por otra parte, Bourdieu, ofrece una definicién de capital simbélico, enten-
dido como una apropiacion y uso de un saber, en espacios de interacciones practi-
cas; eso conecta con la nocién del mundo de la vida, tal como fue planteada en el
enfoque fenomenoldgico de Husserl (citado por Guillermo Hoyos, 1999), en cual se
sitdan tres dimensiones: trabajo, lenguaje e interacciones:

a) Trabajo: es larelacion del ser humano con la naturaleza y la transformacion
que éste obra en ella para satisfacer sus necesidades.

b) Lenguaje: es la relacidon del ser humano con su entorno social, cultural e
histérico, a través de cddigos y signos, logrando el reconocimiento de estos en
un proceso de comprension.

¢) Interaccién Social: es la relacion del ser humano con el otro, buscando una
reciprocidad que los conduzca a la emancipacion.

El desarrollo de estas dimensiones, y de sus respectivos intereses, logra
alcanzar diversos tipos de saberes: El empirico-analitico (regularidad y objeti-
vidad del fenémeno), el histérico-hermenéutico (desarrollo simbélico y com-
prensivo de la cultura) y el saber critico-social (espacio publico de interaccién
comunicativa).

Husserl, ademas, establece una diferenciacion entre interés practico, in-
terés hermenéutico e interés emancipatorio. (Hoyos, 1999, p. 341): el Interés
practico, es entendido como el uso de instrumentos técnicos para articularse
con su entorno; el interés hermenéutico, que consiste en el uso de procesos de
comprension para establecer caminos de transformacion, y el interés emancipa-
torio, entendido como la interaccién comunicativa que permite entrar en el con-
texto de significaciones y de alli, a la posibilidad de validar las pretensiones. De
ahi que son los intereses los que permiten explicar el sentido de aplicacién de
los diversos saberes a contextos mundovitales (Hoyos, 1999, p. 342).

Dado que los intereses se orientan a una relacion con el mundo desde una
busqueda vital, los intereses practicos, en su actuar instrumental, permiten recono-
cer lo objetivo del mundo de la vida, mientras que el actuar comunicativo, el simbg-
lico y el interpretativo, buscan reconocer lo social en este mundo.
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Esta relacion entre el campo social de la comunicacion y el mundo de la
vida se podria entender desde Bourdieu (2003, p. 66), ya que entonces se com-
prenderia que el capital simbélico contribuye a establecer relaciones mediadas
por el saber y la aplicacién de este saber en la vida cotidiana de la gente, otor-
gando posibilidades de beneficio (Bourdieu, p. 65).

En sintesis, desde esta primera alusion a la comunicacion, se puede inferir
que una estrategia no es un asunto caprichoso, sino que, por el contrario, en la rela-
cién comunicacién-educacion, los campos se estructuran con base en unas reglas de
juego; en unos codigos comunes78 y, por ende, unos lenguajes y tecnologias, dan-
dole sentido al campo, posibilitando la interaccion.

EDUCACION Y CULTURA

De acuerdo con la reflexion anterior, podriamos intuir que las transfor-
maciones sociales que requiere la sociedad contemporanea, los cambios en su
estructura econémica y politica necesitan transformaciones correspondientes
con la educacién en sus fines y en sus medios para ponerlos a tono con los con-
textos sociales y culturales.

Cuando hacemos referencia a los contextos culturales, definimos la cul-
tura como un patrimonio intelectual, simbolico y material, integrado a la vida de
una sociedad que, para el socidlogo Luciano Gallino (1995), comporta tres com-
ponentes fundamentales: a) Los valores, normas, lenguajes y definiciones; técni-
cas mentales y corporales, con funciones cognitivas, afectivas y valorativas; b) la
objetivacidn, es decir, soportes y vehiculos materiales y corporales de los elemen-
tos constitutivos de dicho patrimonio; c) los medios materiales parala produccion
y reproduccion social del hombre (Gallino, 1995).

Podriamos decir con el socidlogo hiingaro K. Mannheim (citado por Ga-
llino), que la cultura es el conjunto de los modos con los cuales se reflejan, re-
presentan, deforman, legitiman, racionalizan los vinculos sociales. En este orden
de ideas, podemos comprender la relaciéon entre educacién-cultura, como una
relacién interdependiente en la cual se va configurando el tejido social. Este ul-
timo entendido como la trama de relaciones simbdlicas y materiales cotidianas
organizadas y estructuradas de acuerdo con proyectos colectivos que, en el caso
de una educacién desde y para el mundo de la vida, se puede constituir en reali-
zacion individual y convivencia social, y que estaria en la blisqueda permanente
del bien comUn, esto es, la posibilidad de ser agente social, en tanto su accionar
cotidiano a través de la comunicacidn, contribuye al bienestar de los diversos
actores sociales.

8 Por c6digo comin se entiende, en este caso, codigos alfabéticos, pero mas que eso, los codigos
que circulan en los entornos digitales.
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LA COMUNICACION ESTRATEGICA COMO MEDIACION EDUCATIVA

De acuerdo con lo anterior, ;cual es el papel de la comunicacién estra-
tégica en la relacion entre educacion, instituciones y cultura?

Sandra Massoni, fil6sofa e investigadora argentina y una de las mayores
exponentes en el desarrollo del pensamiento iberoamericano sobre comunica-
cion estratégica, considera que

Las estrategias de comunicacion son dispositivos de disefio, en tanto modali-
dad de investigacion enactiva, centrada en acompafiar procesos de cambio so-
cial conversacional operando en el vinculo micro/macro social de generacién
de conocimiento para la innovacién. (Massoni, 1990, 2011, p. 18).

De ahi que para la autora, la comunicacion estratégica se entiende como un
“encuentro socio cultural” (Massoni, p. 19); y, por tanto, formular, disefiar y aplicar
estrategias de comunicacion, “implica el despliegue de un camino cognitivo capaz
de convocar a los actores relevantes en torno a problematicas situadas, sobre las
que se trabaja a partir del reconocimiento de las racionalidades comunicacionales
existentes” (Massoni, 2003, 2007, 2011).

Entendida la comunicacién estratégica como encuentro, serd necesario
comprender la “fluidez” (Massoni, 2011), la “liquidez” (Bauman, 2008) de un en-
torno social cambiante, vertiginoso y complejo frente al cual se requiere una accion
investigativa permanente, orientada a la conversacién con muchos actores; en pala-
bras de la autora: una investigacion enactiva que busca una comprensién y recono-
cimiento de la diversidad y de un sentido “enactuado”, el cual, dice Massoni, “emerge
a partir de operar otras dimensiones de la comunicacion en la situaciéon que aborda
la estrategia”. (Massoni, 2011, p. 19).

En la misma linea del pensamiento de Massoni, la Nueva Teoria Estra-
tégica - NTE-, que retne varios académicos, investigadores y profesores en la
geografia iberoamericana, propone una comunicacién estratégica como “un pa-
radigma emergente que contribuya a la co-construccién y transformacion de la
realidad”. De hecho, asi se titula una publicacién del Foro Iberoamericano sobre
Estrategias de Comunicacion, (FISEC, 2014), ofreciendo una interesante hoja de
ruta desde una aproximacion epistemoldgica y metodolégica para los estrategas
en comunicacién.

El Dr. Rafael Alberto Pérez 79, sefiala que “la Nueva Teoria Estratégica
no se limita solo a corregir algunos problemas de la teoria estratégica conven-
cional, sino que recupera importantes factores como son lo humano, lo cualita-
tivo, lo emocional y articulador”. (Pérez, 2014, p. 14).

7 El académico espaiiol, Dr. Rafael Alberto Pérez, (1942- 2019). Se considera uno de los pioneros
en comunicacion estratégica, fue presidente honorifico del Foro Iberoamericano sobre Estrategias
de Comunicacion, padre fundador de la Nueva Teoria Estratégica y director de la catedra itinerante
sobre la NTE.
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Esta especie de refundacion de la comunicacion estratégica en el ambito
iberoamericano lleva a considerar un aspecto fundamental que es la relaciona-
lidad, frente un contexto cada vez mas complejo, el cual requiere ser investigado
y mejor reconocido para poder aplicar una teoria orientada a la acciéon practica:

Lanecesidad de un nuevo paradigma (caético y fluido) me llevé a la necesidad
de un nuevo sujeto (el ser humano relacional), y la necesidad de un nuevo
sujeto me llevd a la transdisciplinariedad, y esta me condujo a la complejiza-
cién de la estrategia”. (Pérez, 2014, p. 17).

En efecto, como se ha dicho desde el comienzo de estas paginas, son los
profundos cambios socioculturales y politicos, los que exigen una comunicaciéon
estratégica que dialogue con otras disciplinas, para poder afrontar los grandes
desafios que ha traido consigo el tercer milenio.

De ahi que las instituciones sociales, especialmente la escuela, en su
sentido mas amplio, no puede quedar al margen de la discusion tedrica y mucho
menos de la accion social educativa que va al encuentro de las necesidades y
expectativas tanto del sujeto individual como del sujeto colectivo. Para el caso
que nos ocupa, en esta ultima parte de la reflexion, se trata de aportar, a un pro-
blema mayusculo que toca de manera directa nuestras sociedades latinoameri-
canas, como es la brecha digital.

Ciertamente, no seran solo los proyectos y las iniciativas particulares
las que den solucién definitiva a este fend6meno global, pero si es responsabili-
dad directa del sector educativo, dar la cara a las demandas ciudadanas en el
contexto global de la sociedad de la informacién y la comunicacion, mientras en
los estados democraticos se avanza en la construccién y fortalecimiento de po-
liticas publicas para la inclusion.

“Senior’s App: el mundo a un clip de distancia”: un aporte a la reduccion
de la brecha digital e intergeneracional.

Esta iniciativa, ejecutada por la Instituciéon Universitaria Politécnico
Grancolombiano, sede Medellin®, con el apoyo del canal local de T.V., TeleMe-
dellin, hizo una apuesta por la inclusién, aplicando a la convocatoria hecha para
el 2023, desde la Secretaria de Comunicaciones de la Alcaldia: “Medellin Palpita
desde sus Territorios”.

Bajo la metodologia de aprender haciendo, y desde un enfoque de investiga-
cion participativa, se ha llevado a cabo un proyecto estratégico de comunicacién cuyo

80 El proyecto fue realizado por profesores y estudiantes de los semilleros de investigacién Guten-
berg y Prometeo del El Este proyecto se llevo a cabo desde el programa de Comunicacion Digital
en el Politécnico Grancolombiano, sede Medellin. El equipo de trabajo estuvo conformado por:
Paula Andrea Velasquez Calle, Nathalee Giraldo Jiménez, Susana Castafieda Florez, Jorge Mario
Pineda Estrada, Diego Alejandro Santa Ayala y Patricia Bustamante Marin, docentes del Programa,
y los estudiantes formadores Silvana Gutiérrez Zapata, Valery Paola Ahumada Cordoba, Andrés
Felipe Bedoya Corrales, Elizabeth Mena Taborda, Mateo Ledesma Betancur, Felipe Aguirre Car-
dona, Juan Camilo Gonzalez Aislant y Julieth Suarez Rojas.
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proposito fue educar, mediante 40 talleres, en el manejo de aplicaciones y herramien-
tas para dispositivos mdviles, a un grupo de 100 adultos mayores de 50 afios, vincula-
dos alos Clubes de Vida de la Comuna 11 de la ciudad.

Ademas de aportar a la inclusién digital de los mayores, se ha contribuido
a encarar la brecha intergeneracional, propiciando espacios de encuentro, de inter-
accion e intercambio de saberes mundovitales, mediante procesos de ensefianza en
el aula, es decir, acciones practicas con arreglo a fines de aprendizaje - donde los
profesores y facilitadores han sido los jovenes universitarios.

Previamente se hizo un diagnéstico que permitié identificar las practi-
cas actuales de consumo digital que realizan los adultos mayores de 50 afios de
dicha Comuna; asi como el reconocimiento de sus dificultades y necesidades en
el uso y apropiacion de los dispositivos moéviles. Y precisamente, desde la di-
mension relacional, la experiencia ha sido ir méas alla de los niimeros y de las
cifras e identificar rostros, conocer historias, gustar de la escucha y del encuen-
tro.

CAMBIANDO VIDAS

En el proyecto Senior’s App fueron varios los actores involucrados: los
adultos mayores, como beneficiarios directos de los cursos y sus familiares mas
cercanos, pero también los jévenes estudiantes del Politécnico, ya que en su rol
de facilitadores vivieron la experiencia de la alteridad.

Otros actores involucrados son las mismas instituciones educativas y
del Estado. Este mapa de actores, presente en una ruta de acciones comunicati-
vas y educativas estratégicas, evidencia aquellas dimensiones sobre las que se
ha venido reflexionando:

La posibilidad de un cambio social a partir de un ejercicio conversacional:
“nos sentimos felices, acogidos, como en una nueva familia”, dice una de las
participantes; “ahora soy mas independiente y auténomo y puedo yo mismo

», o«

hacer mis propios tramites”; “me siento menos sola, ahora tengo nuevas amis-
tades para compartir”; “ocupo mi tiempo libre”, “los jovenes profesores domi-
nan el tema y nos enseflan con paciencia”; “ahora sé construir productos
digitales, puedo recordar momentos importantes de mi vida a través de la fo-
tografia”. Estos y otros comentarios e impresiones de los adultos aprendices
evidencian un anclaje mundovital8!, una suerte de nuevos relatos construidos
de manera individual y colaborativa; una reconstruccién de la memoria en los

territorios habitados por afios.

81 Traduccion del término alemén Lebenswelt, introducido por Husserl, y que se refiere no al estudio
del mundo tomado independiente del sujeto, sino al estudio del mundo vivido subjetivamente. En:
https://encyclopaedia.herdereditorial.com/wiki/Mundo_vital (Lebenswelt)#:~:text=Tra-
ducci%C3%B3n%20del%20t%C3%A9rmino%20alem%C3%A 1n%20Lebenswelt,estu-
di0%20del%20mundo%20vivido%?20subjetivamente.
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Y los familiares y vecinos también se han beneficiado de esa apropiacion
digital, ya que verifican y aprecian las nuevas habilidades adquiridas, lo cual,
puede aparecer muy simple y, sin embargo, en el uso de los dispositivos, se pro-
duce una serie de interacciones sociales, mediadas por la tecnologia; interacciones
que contribuyen a fortalecer el tejido social y el bien comun.

Se corrobora que la comunicacién estratégica como escenario de la ac-
cioén, posibilita la asimilacién de saberes, y confiere a la investigacion enactiva,
la posibilidad empirico-analitica de comprender lo que acontece en el territorio
y en los ciudadanos que lo habitan. Ademas, la investigacién participativa pro-
picia el saber historico-hermenéutico, sobre todo de los actores educativos y las
instituciones, en un proceso de mayor comprension del desarrollo simbolico
que atraviesa las practicas culturales de los distintos actores involucrados, y fi-
nalmente, pareciera que esta praxis estratégica contribuye también al saber cri-
tico-social en el reconocimiento de lo que acontece en el barrio, en las casas, en
los clubes de vida.

“El mundo a un clic de distancia” nos remite a ese mundo de la vida de
cada actor social y a ese mundo global que, como diria Marshall McLuhan, a tra-
vés de la tecnologia, se convierte en una aldea donde jévenes y menos jovenes
tienen posibilidad de existir y convivir.

La reflexion y la practica siguen abiertos para identificar como este tipo
de experiencias, ayudan a ampliar el espacio de las interacciones desde las dina-
micas locales a los universos y culturas globales.

El didlogo continua...
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1. INTRODUCAO

Neste capitulo, apresentamos questdes relevantes sobre o Jornalismo e a
formacdo de jornalistas no Brasil atual e tracamos um panorama com algumas
das principais discussdes sobre as quais tém se debrucado professores e pesqui-
sadores de Jornalismo no pais.

Procuramos levantar a discussao sobre os desafios e dilemas encontrados
pelos cursos de jornalismo na formacdo de jovens profissionais diante de um
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cendrio em rapida transformacgdo. Também investigamos o cenario da desinfor-
macdo no qual o Brasil esta inserido e as acdes de educacido midiatica levadas a
cabo com o objetivo, nem sempre alcancado, de estabelecer um ambiente infor-
macional que favoreca a democracia.

As mudanc¢as na comunicagio, que se intensificaram a partir da ultima
década e que s6 foram possiveis com o advento da internet, estdo trazendo tam-
bém novas demandas aos profissionais formados em Jornalismo, entre outras
areas da Comunicagao, como a Publicidade e Propaganda e as Relagdes Publicas.
Profissionais do mercado, egressos, empresas e, obviamente, os docentes que
formam esses profissionais tém sido demandados por novas habilidades e com-
peténcias com grande frequéncia.

Para dar conta, a0 menos em parte, desse cendario tdo complexo e desafi-
ador, elencamos alguns aspectos relevantes, que nos levam a entender e proble-
matizar algumas das principais discussdes do jornalismo no Brasil hoje.
Agrupamos essas questdes em duas vertentes, a saber:

- Arelacdao do ambiente midiatico brasileiro com a desinformacao e a edu-
cacdo midiatica (EM), ou alfabetizacdo midiatica, e seus possiveis impactos
na desinformacao

0 fendmeno tem relacdo ndo apenas com uma deterioracio do espacgo po-
litico ocorrida no Brasil recentemente, mas também com alguns aspectos rela-
cionados ao funcionamento das redes sociais e dos aplicativos de mensagens,
cada vez mais influentes no modo de consumo e disseminagdo de informagoes.
O Twitter, um dos pdlos mais relevantes do ambiente midiatico no Brasil, teve
bastante destaque, por exemplo, na circulagido de fake news sobre a pandemia
de covid-19 (Penteado et al, 2022).

Ainda bastante restrita, no Brasil, aos servi¢os de checagem de fatos, a EM
ganhou alguma tracdo com o advento da nova Base Nacional Comum Curricular,
que prevé a adogido de itinerarios formativos complementares, inclusive com a
insercao de conteddos relacionados as ciéncias sociais aplicadas e, mais especi-
ficamente, ao jornalismo, nas matrizes curriculares do ensino médio (Santoro &
Paiero, 2022). Vale ressaltar que o projeto encontra-se em fase de implantagio
e ainda depende de acdes politicas para ser finalizado.

- A hibridizacdo das areas de comunicacao e a formacio de jornalistas di-
ante das novas demandas da sociedade e do mercado

Uma percep¢do comum, que, como veremos adiante, é compartilhada
com os egressos dos cursos de Jornalismo e com profissionais do mercado que
buscam talentos para contratar, é que, atualmente, ha uma aproximag¢ao muito
clara entre os trabalhos de jornalistas, publicitarios e relagdes publicas, entre
outras areas da Comunicacdo. Por vezes, € muito dificil compreender a fronteira
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que separa as atuagdes desses profissionais, sobretudo quando observamos a
comunicagdo que as marcas procuram fazer hoje. Durante muitos anos, a sepa-
racgdo das areas, que efetivamente tinham - e ainda tém - mecanismos muito es-
pecificos de desenvolvimento profissional, funcionou para criar campos
relativamente estanques de atuacdo no mercadode trabalho. Hoje, no entanto, o
cenario apresenta-se de forma distinta. A partir de uma série de transformacées,
das quais destaca-se, talvez, a revolugao digital, que traz novas plataformas e im-
poe um rearranjo dos modelos de negdcio tradicionais, as areas convergem em
ritmo intenso.

Outro ponto a ser destacado consiste nas estratégias que devem ser in-
corporadas ao ensino superior em jornalismo para suprir as demandas de uma
realidade de mercado em que a convergéncia de suportes, entre muitos outros
fatores, passa a ser cada vez mais a regra do ambiente profissional. Conforme
veremos, atualmente, a maioria dos graduados em jornalismo ndo atua direta-
mente na chamada imprensa tradicional. Agéncias de comunicacao, assessorias
de imprensa e, mais recentemente, agéncias de publicidade, tém absorvido
grande parte desses profissionais. No caso dos egressos do curso de Jornalismo
da Universidade Presbiteriana Mackenzie (UPM), na qual os autores deste capi-
tulo atuam como docentes e pesquisadores, o indice dos que atuam com comu-
nicacdo fora das redac¢des passa de 70%. Todos esses fatores trazem desafios
consideraveis para os profissionais (docentes e gestores do ensino superior)
que formam jornalistas.

2. A DESINFORMACAO E O AMBIENTE MIDIATICO BRASILEIRO

O Brasil passou por um enfraquecimento democratico significativo nos
ultimos anos, especialmente ap6s o mandato de Jair Bolsonaro como Presidente
da Republica (2019-2022). Um dos elementos desse retrocesso foi a crescente
hostilidade do governante e de seus seguidores contra jornalistas e veiculos de
comunicacdo nao alinhados ao governo.

Esse fendmeno, que ndo sera facilmente interrompido pela transicdo de
poder decorrente da elei¢do presidencial de novembro de 2022, fragilizou o jor-
nalismo brasileiro a tal ponto que, em maio de 2022, a ONG Repoérteres Sem
Fronteiras divulgou um levantamento que coloca o pais na 1102 posi¢do do ran-
king de liberdade de imprensa, atras de paises como a Hungria (852 posi¢do), ja
declarada como “autocracia eleitoral” pelo Parlamento Europeu, e da Ucrania
(1062 posicdo), que enfrenta uma guerra desde o inicio de 2022. Note-se que o
Brasil estava em 992 lugar no levantamento de 2015 (RSF, 2022).

A descredibiliza¢do do jornalismo nao ocorre apenas no Brasil. Nos Esta-
dos Unidos, por exemplo, pais que é sede de alguns dos maiores e mais respei-
tados veiculos de comunicacdo do mundo, a gestdo de Donald Trump na
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presidéncia (2017-2020) também foi marcada por uma série de retrocessos
nesse campo. La, como no Brasil, o chefe do Poder Executivo desferiu multiplos
ataques as empresas jornalisticas e ajudou a transferir boa parte do debate pu-
blico para a arena das redes sociais e dos aplicativos de mensagens, que sdo um
terreno fértil para a propagacido de informacdes falsas e ideais autoritarios
(Hrynyshyn, 2019).

Além da violéncia contra profissionais de comunicacao e da progressiva
descredibilizacido do jornalismo como polo de difusdo de informagdes apuradas
e transmitidas a partir de técnicas consolidadas e critérios éticos constante-
mente atualizados - apesar de sujeitos a falhas, como em qualquer campo pro-
fissional -, outro fendmeno ganhou tracdo nas ultimas décadas: as fake news.
Contraditorias desde o termo que as designa, pois noticias, em sua defini¢ao
mais basica, ndo devem ser falsas, as informacdes deturpadas e/ou fantasiosas
que circulam e se multiplicam no meio digital tém sido tema de muitos estudos
e debates.

0 problema da disseminagdo de informagdes falsas, que também passou
por um agravamento devido ao crescimento das redes digitais, ainda ndo tem -
e talvez nunca venha a ter - antidoto eficaz. Os veiculos de comunicag¢ao tradici-
onais buscam combater as fake news com material jornalistico produzido de
acordo com uma série de diretrizes da profissdo. Mais recentemente, agéncias
de checagem, ou “fact-checking”, tétm desempenhado um papel importante
nesse contexto (Graves, 2016), muitas vezes com o auxilio da prépria midia tra-
dicional e de influenciadores digitais com amplo alcance nas redes sociais.

Um dos grandes desafios da sociedade contemporanea no ambito da co-
municacdo é o fato de que as medidas profilaticas ou de combate as fake news
raramente tém o mesmo impacto das noticias falsas em si, que se multiplicam a
uma velocidade muito maior do que as iniciativas de controle. O ja célebre es-
tudo do Massachusetts Institute of Technology de 2018, publicado na revista
Science, apontou um nimero que parece até bastante otimista - e defasado - no
cendario atual: de acordo com o levantamento dos pesquisadores, as noticias fal-
sas tétm 70% a mais de chance de serem republicadas por alguém no Twitter
(rede rebatizada como “X” por seu atual proprietario, Elon Musk), por exemplo
(Vosoughi et al., 2018).

Outro entrave é a associacdo cada vez mais rotineira, e quase sempre pro-
movida por grupos extremistas que atuam com bastante desenvoltura no meio
digital, entre os veiculos jornalisticos tradicionais e as fake news, como se os
grandes grupos de comunicagio fossem, eles proprios, os principais responsa-
veis pela avalanche de informacoes falsas as quais somos submetidos. Essa es-
tratégia foi e continua sendo bastante utilizada por figuras publicas como
Donald Trump, nos Estados Unidos, especialmente durante sua gestdo a frente
da presidéncia daquele pais. Cumpre notar que, apesar de sua importancia para
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o fortalecimento democratico, os veiculos de comunicacgio por vezes se alinham
justamente aos grupos que pregam ideais autoritarios. Um exemplo brasileiro a
ser citado é o da rede Jovem Pan. Em novembro de 2022, o Youtube anunciou
que deixaria de monetizar os videos veiculados pela rede devido a sucessivas
violagbes de politicas contra desinformacao (G1, 2022).

0 que temos, portanto, € uma clara insuficiéncia do arsenal a disposi¢io
de comunicadores - e, em dltima anadlise, dos proprios consumidores de infor-
magoes — para debelar as fake news e os problemas delas decorrentes. Essa si-
tuacdo, no Brasil e em outros paises, eleva a educacdo midiatica a condi¢do de
ferramenta ndo mais acesséria, mas fundamental na batalha contra a desinfor-
macao.

3. EDUCACAO MIDIATICA E SEUS POSSIVEIS IMPACTOS NO BRASIL

A literacia (ou alfabetiza¢ao) midiatica é definida pela Unido Europeia
como a “capacidade de aceder aos media, de compreender e avaliar de modo
critico os diferentes aspectos dos media e dos seus contetudos e de criar comu-
nicacdes em diversos contextos” (2009, online). Muitos autores ja se dedicaram
ao tema, que ganha relevancia cada vez maior em um cendrio politico de deteri-
oracdo democratica por que passam varios paises, como o Brasil.

A despeito da diversidade de interpretagdes sobre o conceito, ha algum
consenso sobre a necessaria relacdo entre a educagao midiatica e a literacia mi-
diatica, que se apresentam como conceitos complementares e, ndo raro, coinci-
dentes. O senso comum relativo ao letramento basico pressupde que a leitura e
a escrita dependem de um conjunto de a¢des formativas capazes de estruturar
as condi¢des minimas para que essas duas habilidades sejam desenvolvidas, ge-
ralmente ainda na infancia, mas sem excluir o alcance tardio dessas habilidades,
como nos cursos de alfabetizacdo de adultos, bastante frequentes no Brasil. O
processo de letramento é, portanto, uma condigdo essencial para a formacao de
pessoas aptas a leitura, a producdo de textos dos mais variados graus de com-
plexidade e, por conseguinte, a participacdo efetiva dos cidadaos na sociedade.

0 paralelo com a educagio midiatica, embora repleto de nuances distin-
tivas, é natural. Para Manuel Pinto e Sara Pereira (et al.), esse processo pode ser
definido como

o conjunto de conhecimentos, capacidades e competéncias (e os processos da
respectiva aquisicdo) relativas ao acesso, uso esclarecido, pesquisa e analise
critica dos media, bem como as capacidades de expressdo e de comunicagido
através desses mesmos media (2011, p. 24).

Nota-se, no trecho transcrito, a sobreposicdo entre as competéncias e os
processos da aquisicdo destas mesmas competéncias, embora haja um vasto re-
pertorio de investigacdes que circunscrevem a educacdo midiatica e a literacia
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midiatica em campos similares, porém distintos. No intuito de tornar a argu-
mentagdo mais objetiva, optou-se, neste estudo, por empregar as denominagdes
“literacia midiatica” e “educac¢ao midiatica” (doravante apresentada pelas inici-
ais EM) em um sentido mais abrangente, que engloba ndo somente as a¢des ne-
cessarias para que se possa alcancar esse tipo de letramento, mas também suas
consequéncias no individuo e na sociedade.

A educacdo midiatica ou alfabetizacdo midiatica é uma area na qual se
inserem varias acdes e pesquisas que tém como foco a oferta de subsidios para
que determinados grupos populacionais desenvolvam um maior senso critico
em sua relacdo com a midia e com as informagdes dela advindas. Ndo ha con-
senso que permita delimitar o campo epistemolégico da EM, tendo em vista sua
natureza transdisciplinar: da educacio as ciéncias sociais aplicadas, sdo muitas
as interpretacoes possiveis. Sua relevancia, no entanto, é atestada pela quanti-
dade de estudos que lidam com o tema de forma direta ou indireta.

Uma busca simples na base de dados do Portal de Periédicos da Capes,
realizada em janeiro de 2023, traz os seguintes resultados, sempre tendo o ano
de 2018 como marco inicial da pesquisa e a partir dos verbetes indicados:

Educacgdo + midiatica + Brasil: 100 resultados
Literacia + midiatica + Brasil: 15 resultados
Alfabetiza¢do + midiatica + Brasil: 19 resultados
Educacdo + para + midias + Brasil: 242 resultados
Educomunicagdo: 205 resultados

Fake + news (somente portugués): 390 resultados
Noticias + falsas: 848 resultados

Fact + checking (somente portugués): 48 resultados

A despeito do carater meramente ilustrativo da busca, sobressai a fertili-
dade da pesquisa académica na area, especialmente ao ser considerado o fato de
que as chaves de busca foram redigidas em portugués, idioma que limita bas-
tante os resultados. Outro ponto a ser ressaltado é a diversidade dos termos, que
pode ser explicada pela profusdo de denominagdes correlatas a EM, até mesmo
quando se tem como pardametro apenas o universo da lusofonia. No Brasil, por
exemplo, sdo usadas com mais frequéncia as expressdes “educacdo midiatica”,
“alfabetizacdo midiatica” e “educagdo para as midias”, ao passo que em Portugal
o termo “literacia”, utilizado anteriormente, toma o lugar de “alfabetizacdo” e a
palavra “midia” costuma ser utilizada com a grafia “media” (pronuncia-se “mé-
dia”).

Outras chaves de busca, como “educomunicacio”, “fake news” e “fact-che-
cking” ndo tém a mesma abrangéncia da literacia mediatica e podem, por vezes,
fazer referéncia a praticas e saberes distintos. Entretanto, muitas das pesquisas
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atuais sdo orientadas por esses fendomenos ou linhas de investigagdo. Ademais,
é notavel a densidade de agentes da EM relacionados aos servigos de checagem
de informacgdes, apesar de o campo epistemolégico da area ainda ndo contem-
plar esses servigos como integrantes do rol de iniciativas da EM. A discussao,
que sera retomada em estudos posteriores, tem como base a circunscrigdo da
EM a projetos voltados somente a capacitacdo de determinados publicos, com
énfase em criangas e adolescentes, para um processamento mais adequado do
consumo, da produgao e da propagacgdo de informagdes nos multiplos ambientes
midiaticos.

No que respeita ao campo da educacio, faz-se necessario apontar que os
termos “literacia”, “alfabetizacdo” ou mesmo “letramento”, sem mencionar a
educacdo em si, sdo, obviamente, uma apropriacio, ja ha muito discutida, do
campo da educagio e da pedagogia, e fazem referéncia, originalmente, a capaci-
dade ou ao ensino de habilidades de codificacdo e decodificacdo de textos nos
diferentes idiomas ou linguagens. Nessa linha de pensamento, Paula Cristina Lo-
pes (2011) cita a “vampirizagdo deste signo linguistico” pela area de estudos da
midia”. A metafora, bastante expressiva, parece indicar uma apropriacio for-
cada de elementos que ndo sdo naturais da drea da comunicagao, mas que po-
dem, despeito disso, passar por um aproveitamento semantico capaz de auxiliar
na compreensao de alguns processos da EM.

Apesar da profusdo de pesquisas, a aplicagdo da EM entre grupos especi-
ficos ainda é pouco fértil, como veremos a seguir, embora essa constata¢cdo nao
diminua a importancia dos atores da EM no Brasil. Outra observacdo necessaria
é a antiguidade dos estudos da area, ainda que com nomenclaturas diferentes.
Em uma revisdo histérica, Ismar Soares (2014) cita que a preocupacio com a
“invasdo da midia” remonta aos anos 1930, quando a Igreja Catdlica passou a
estimular uma série de medidas que buscavam, ao menos em tese, proteger a
sociedade. Esta é, por exemplo, uma das raizes do sistema de classificacdo etaria
no cinema.

Nas décadas seguintes, especialmente a partir dos anos 1960, ainda se-
gundo Soares, iniciativas especificas de EM passaram a ser adotadas na América
Latina. Um exemplo é o “PLAN-DENI” (Plan de Nifios), voltado a preparacido de
professores para lidar com questdes relacionadas ao cinema nas salas de aulas.
Muitas outras a¢des vieram na sequéncia, inclusive com a popularizagdo da edu-
comunicagao no Brasil.

A Educacgio Midiatica também se desenvolveu de forma acelerada fora da
América Latina, com iniciativas nos Estados Unidos e na Europa, por exemplo. A
proliferacdo de atores e projetos (governamentais ou nao) ocorreu em varios
paises, quase sempre com énfase em capacitar os receptores para uma melhor
compreensio das informagdes que circulam por diferentes midias. Cabe desta-
car, neste ponto, a Declaracdo de Griinwald para a Educacdo Midiatica (1982),
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emitida por 19 paises participantes do Simpdsio Internacional sobre Educagio
para as Midias da UNESCO. Seguem dois trechos relevantes do documento:

Os sistemas politico e educativo devem reconhecer as suas obrigag¢des respec-
tivas na promogdo de uma compreensao critica do fendmeno da comunicagio
entre os seus cidaddos (1982, online).

A educagdo para os media tornar-se-a mais eficaz quando pais, professores,
profissionais dos media e decisores, todos eles, reconhecerem que tém um pa-
pel a desempenhar no desenvolvimento de uma maior consciéncia critica en-
tre ouvintes, espetadores e leitores (1982, online).

Mais recentemente, as questoes relacionadas a Educagdo Midiatica soma-
ram-se a um certo questionamento do jornalismo como reprodutor / transmis-
sor de informacdes. Diante do cendrio da proliferacdo de fake news, da
desinformagio cada vez mais disseminada pelas redes sociais e da chamada pés-
verdade, alguns dos paradigmas mais caros a profissdo (objetividade, neutrali-
dade, factualidade etc.) passaram - e ainda passam - por um grande escrutinio
social (Paiero et al,, 2022).

Redes sociais e aplicativos de mensagens intensificaram de tal modo a
proliferacdo e a repercussdo de informagdes falsas que trouxeram a necessidade
do desenvolvimento de ferramentas multiplas de checagem - o ja citado fact-
checking. O fendmeno tampouco é recente. Alguns pesquisadores situam entre
as décadas de 1980 e 1990 o surgimento dos primeiros servicos de verificagido
de fatos (Cazetta, 2018).

Os projetos de fact-checking talvez sejam a faceta mais visivel da educa-
¢do midiatica, ao menos no Brasil, embora algumas pesquisas questionem o al-
cance desse tipo de iniciativa. Em estudo realizado no Reino Unido, Kyriakidou
et al. (2022) mostraram que “a influéncia do fact-checking no consumo de noti-
cias é minima”, embora a pratica deva ser consolidada nos principais veiculos
de comunica¢do para ter o maior alcance possivel.

3.1. LEVANTAMENTO DE AGENTES DA EDUCACAO MIDIATICA NO BRASIL

Em 2011, Manuel Pinto (coord.), Sara Pereira, Luis Pereira e Tiago Fer-
reira (Universidade do Minho) produziram um amplo estudo intitulado “Educa-
¢do para os Media em Portugal: experiéncias, actores e contextos”. A obra, ja
citada anteriormente, seguiu alguns parametros para detalhar os projetos na
area. Destacamos alguns.

As iniciativas foram divididas em trés planos principais, a depender do
nivel de aproximacio com a educagdo midiatica: “nuclear” (EM como objetivo
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central), “instrumental” (EM presente, mas ndo como foco central) e “aproxi-
mado” (EM como consequéncia de alguma acdo que nio tem foco prioritario no
tema).

Obs.: 0 estudo destaca o carater ecuménico do levantamento, para que nio fosse
deixado de lado nenhum projeto minimamente relacionado a EM.

A categorizagdo dos atores no levantamento realizado pelos autores foi feita da
seguinte forma apos a coleta de dados:

a) Associagdes

b) Bibliotecas

¢) Empresas

d) Ensino Superior

e) Escolas/Agrupamentos dos ensinos Basico e Secundario
f) Governo

g) Instituicdes Publicas

h) Media

i) Organizagdes Internacionais
j) Provedores

k) Outros

Apesar da diferen¢a ébvia de magnitude, buscou-se, no presente estudo, uma
aproximacdo com os planos e categorias elencados.
A coleta das informacdes foi realizada a partir das seguintes agdes:

a) Conhecimento prévio (com busca na internet para detalhar as iniciativas)

b) Sites de educagdo midiatica que indicam iniciativas semelhantes;

c) Iniciativas de checagem que citam ou se utilizam de outros servigos seme-
lhantes;

d) Pesquisas académicas;

e) Entrevistas.

O levantamento exclui, de forma deliberada, iniciativas individuais de
educacdo midiatica levadas a cabo por institui¢cdes de ensino (ex.: escolas com
projetos de educacgio para as midias, projetos de jornalismo ou educomunicagio
no ambiente escolar, agdes realizadas em comunidades especificas etc.), dada a
impossibilidade de um mapeamento extensivo e pormenorizado.

Buscou-se uma amostragem significativa, mas ndo completa, das princi-
pais acdes de alfabetizagdo midiatica no Brasil, com destaque para aquelas mais
conhecidas pelo grande publico ou de maior impacto social presumido.
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Observacoes finais:

- Embora ndo diretamente ligados a a¢cdes de educa¢do midiatica, foram inclui-
dos servicos de fact-checking no levantamento.

- Nao foram considerados projetos de agrupamento de iniciativas, como a IFCN
(International Fact-Checking Network), para atribuir algum tipo de escala de
qualidade ou impacto dos agentes apresentados.

- A ordem de apresentacdo é aleatéria, pois o objetivo é discutir os agentes, sem
priorizar as categorias e os planos nos quais eles se enquadram.

Agentes da Educa¢io Midiatica no Brasil (levantamento preliminar):

Fato ou fake

Agéncia de checagem criada em 2018 e mantida pelo G1 (Grupo Globo). Moni-
tora noticias veiculadas em varios meios. No ano de 2022, realizou 1,2 mil veri-
ficacdes.

Link: g1.globo.com/fato-ou-fake/

Plano: Nuclear / Instrumental®s

Categoria: Midia

Agéncia Lupa

Agéncia de checagem mantida por captacdo de recursos (6rgdos internacionais,
doacdes etc.) e hospedada no portal UOL. De 2017 a 2020, atuou também na area
de educacgao (palestras, treinamentos etc.) sobre fact-checking e desinformagao.
Link: lupa.uol.com.br

Plano: Nuclear / instrumental

Categoria: Midia

Vaza, Falsiane

Curso online gratuito sobre desinformacgao criado em 2018 por jornalistas e pro-
fessores brasileiros. Foi incubado pela ONG Reporter Brasil e teve financia-
mento do Facebook.

Link: vazafalsiane.com

Plano: Nuclear

Categoria: Outros

Aos Fatos

85 Optou-se por indicar os dois planos para todos os atores relacionados ao fact-checking. Motivos:
1) baixo grau de penetragdo entre consumidores de informagao (ainda néo aferido no Brasil); 2)
acdo direta na verificagdo dos fatos, e ndo em projetos voltados a formacgao dos leitores / recepto-
res / produtores de conteudo.
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Agéncia de checagem criada em 2015. Mantém parcerias com empresas (Meta -
Facebook, Kwai, Telegram) e veiculos jornalisticos (ex: Portal Terra).

Link: www.aosfatos.org

Plano: Nuclear / instrumental

Categoria: Midia

Projeto Comprova

Agéncia de checagem colaborativa mantida pela Abraji - Associa¢do Brasileira
de Jornalismo Investigativo - e financiada por parcerias com empresas como
Google e Meta / Facebook. Também oferece cursos online sobre desinformagio.
Link: projetocomprova.com.br

Plano: Nuclear / instrumental

Categoria: Midia / Associagdes

Boatos.org

Site de compilacio de noticias falsas e boatos que circulam pela internet. Criado
em 2013, ndo tem informacdes sobre fontes de financiamento. Apresenta-se
como parceiro do portal Metrépoles (um veiculo informativo que vem ganhando
expressdo no cendrio midiatico brasileiro) e do site jorn.com.br (que nao traz
informagdes sobre equipe, financiamento etc.)

Link: www.boatos.org

Plano: Nuclear / instrumental

Categoria: Midia

E-farsas

Site de verificacdo de informagdes criado em 2002, é um dos mais antigos do
Brasil. Hospedado pelo portal R7, que, por sua vez, é vinculado ao grupo Record
(empresa associada a Igreja Universal do Reino de Deus, de Edir Macedo, um dos
apoiadores mais notorios do ex-presidente Jair Bolsonaro).

Link: www.e-farsas.com

Plano: Nuclear / instrumental

Categoria: Midia

Desinformante

Servico de producdo de contetido sobre desinformacdo em geral. Traz analises,
levantamentos, discussdes sobre politicas publicas etc. Parceiro do Instituto Vla-
dimir Herzog e do Instituto Procomum. O fundador, Jodo Brant, foi indicado
como o novo Secretdrio de Politicas Digitais da Secretaria de Comunicagao Social
da Presidéncia da Republica (Secom).

Link: desinformante.com.br

273



Plano: Nuclear / Instrumental8é
Categoria: Midia

Truco (descontinuado)

Servico de fact-checking da Agéncia Publica (agéncia brasileira de jornalismo
investigativo). Descontinuado em 2018.

Link: apublica.org/checagem/

Plano: Nuclear / instrumental

Categoria: Midia

Estadao Verifica

Servico de fact-checking (inclusive com checagem de imagens digitais) mantido
pelo jornal O Estado de S. Paulo.

Link: www.estadao.com.br/estadao-verifica/

Plano: Nuclear / instrumental

Categoria: Midia

UOL Confere

Servico de fact-checking do portal de noticias UOL.
Link: https://noticias.uol.com.br/confere/

Plano: Nuclear / instrumental

Categoria: Midia

Checazap (descontinuado)

Projeto de checagem de informacdes que circulavam pelo whatsapp durante a
campanha presidencial de 2018. Realizado em parceria com a Escola de Jorna-
lismo “Enéis”.

Link: https://enoisconteudo.com.br/checazap

Plano: Nuclear / instrumental

Categoria: Midia

Painel de checagem de Fake News - CNJ

Servico de orientacdo (com links de varias agéncias de fact-checking e informa-
¢Oes Uteis sobre o tema) mantido pelo Conselho Nacional de Justiga (CN]J).

Link: www.cnj.jus.br/programas-e-acoes/painel-de-checagem-de-fake-
news/guia-pratico

Plano: Instrumental

Categoria: Governo

8 Neste caso, embora o ator ndo seja propriamente uma agéncia de fact-checking, também optou-
se pela indicac@o de dois planos. O servigo traz conteudo sobre desinformagio, mas néo € um pro-
motor direto de a¢des educativas sobre o tema.
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Fato ou boato - TSE

Servigo do Tribunal Superior Eleitoral que agrupa checagens realizadas por va-
rias agéncias. As informacgdes tém foco no processo eleitoral.

Link: www.justicaeleitoral.jus.br/fato-ou-boato/

Plano: Instrumental

Categoria: Governo

AFP Checamos

Servico de fact-checking da agéncia de noticias AFP. Além da checagem, oferece
a um curso online gratuito de técnicas de checagem e jornalismo digital - curso
voltado a jornalistas e estudantes de jornalismo.

Link: checamos.afp.com

Plano: Nuclear / Instrumental

Categoria: Midia

Educamidia

Projeto do Instituto Palavra Aberta (apoiado pelo Google) que retine material
sobre o tema da educagdo midiatica e da educomunicagdo em geral: artigos, con-
teddo e exercicios para aulas, levantamentos de iniciativas etc. O objetivo prin-
cipal é a capacitacdo de professores e organizacdes de ensino.

Link: educamidia.org.br

Plano: Nuclear

Categoria: Outros

Papo reto no Zap

Projeto de esclarecimento sobre noticias falsas relacionado as elei¢cdes de 2022
e voltado a moradores de bairros periféricos da cidade de Sdo Paulo. A checagem
foi realizada em parceria com a agéncia Lupa e a distribuicao de informagdes foi
realizada em grupos de whatsapp.

Link: www.agenciamural.org.br/editoria/democratize-se/papo-reto-no-zap/
Plano: Nuclear / Instrumental

Categoria: Midia / Outros

Nova Base Nacional Comum Curricular (BNCC)

A nova Base Nacional Comum Curricular que esta sendo implantada no Brasil
traz uma série de diretrizes que tém o potencial de estimular a educagido midia-
tica no ensino basico (fundamental e médio). Nao se trata, aqui, exatamente de
um “ator”, mas de um catalisador de iniciativas. O ensino de portugués, por
exemplo, passa a ser mais vinculado ao aproveitamento critico das midias. E ha
uma linha auxiliar de formacao em ciéncias sociais que pode incluir o jornalismo

275



(e a educacgido midiatica) como disciplina especifica, por exemplo. Cabe ressaltar
que a BNCC est4 em processo de revisio por parte do governo federal e que suas
diretrizes ainda nao foram elaboradas de forma definitiva.

Link: basenacionalcomum.mec.gov.br/

Plano: Nuclear

Categoria: Governo / Escolas

Programa Imprensa Jovem

Projeto da rede municipal de ensino da cidade de Sido Paulo que estimula o de-
senvolvimento de atividades jornalisticas e de uma leitura critica das midias
Link: porvir.org/imprensa-jovem-desenvolve-criatividade-e-senso-critico-dos-
estudantes

Plano: Nuclear

Categoria: Governo / Escolas

Procuradoria Nacional de Defesa da Democracia

Criada por decreto da Presidéncia da Republica em 12 de janeiro de 2023, tem o
objetivo de zelar pela circulagido de informacdes sobre a administra¢do publica.
Ainda ndo ha diretrizes claras sobre como o 6rgdo ira funcionar, mas parte da
imprensa brasileira tem tratado o tema com viés critico, sugerindo que se trata
de uma possivel ameaca a liberdade de expressao.

Link: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2023-2026/2023/de-
creto/D11328.htm

Plano: Aproximado

Categoria: Governo

Lei das Fake News

Projeto de Lei em tramitacdo no Legislativo Nacional que prevé punicdes para
desinformacio e crimes de 6dio propagados pela internet.

Link: www12.senado.leg.br/noticias/materias/2022/09/26/projetos-em-ana-
lise-no-senado-combatem-desinformacao-e-fake-news

Plano: Aproximado

Categoria: Governo

Secretaria de Politicas Digitais

Criada por decreto da Presidéncia em 12 de janeiro de 2023 e vinculada a SECOM
(Secretaria de Comunicagdo Social), tem entre seus objetivos “formular e imple-
mentar politicas publicas para promocao da liberdade de expressao, do acesso
a informacio e de enfrentamento a desinformacgio e ao discurso de 6dio na In-
ternet, em articulagdo com o Ministério da Justica e Seguranga Publica”.

Link: www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2023-2026/2023/decreto/D11362.htm
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Plano: Instrumental / Aproximado
Categoria: Governo

Nota-se que hg, no Brasil, uma grande diversidade de agéncias de fact-
checking (especialmente aquelas vinculadas a veiculos jornalisticos). Embora
ndo sejam diretamente relacionadas a educacdo midiatica (talvez seja possivel
afirmar que aliviam os sintomas em vez de atacar as causas), cumprem um papel
importante na orientacdo da sociedade quanto a veracidade (ou ndo) de infor-
macoes que circulam pelas diferentes midias. Um problema a ser ressaltado é o
fato de que, apesar de ainda ndo haver um estudo especifico sobre esse tema no
Brasil, pode-se presumir que o alcance é relativamente baixo.

O projeto ndo-governamental mais bem estruturado mapeado neste le-
vantamento foi o Educamidia, do Instituto Palavra Aberta. Trata-se de uma ini-
ciativa que, entre outras frentes, atua na producdo e na distribuicdo de
contetdos relacionados a educacdo midiatica para uso em escolas em todo o
pais.

Iniciativas governamentais ja existem ha algum tempo. E o caso do Pro-
jeto de Lei contra fake news (que ainda tramita pelo Legislativo). Mas é percep-
tivel que o novo governo federal passou a priorizar, desde 12 de janeiro de 2023,
acdes especificas que tém relacdo mais direta com a EM. E muito cedo, contudo,
para averiguar os efeitos dessas iniciativas, além do fato de algumas, como a
Procuradoria Nacional de Defesa da Democracia, ja terem despertado reagdes
negativas por parte da préopria midia. A critica, nesses casos, costuma ser relaci-
onada ao possivel cerceamento da liberdade de expressao.

Uma abordagem que pode se mostrar eficiente no sentido de universali-
zar o acesso a literacia midiatica é a nova Base Nacional Comum Curricular dos
niveis fundamental e médio do ensino. Entretanto, a préopria BNCC como um
todo (e ndo apenas as diretrizes de educagio para as midias) vem sofrendo cri-
ticas por parte de alguns setores da sociedade, que apontam, por exemplo, uma
possivel reducdo do tempo de estudo dedicado a contetddos essenciais do curri-
culo escolar. Além disso, como ja apontado no levantamento, o projeto passa por
um amplo processo de revisdo por parte do governo federal e ainda nao ha data
para que seja definitivamente implantado.

4. Jornalismo: uma area profissional em transformacio
Neste topico trazemos uma discussio que, assim como as questdes levan-
tadas anteriormente, também tem impacto significativo para os profissionais de

comunicagdo no Brasil, de forma geral e, mais especificamente, para a area do
Jornalismo. Utilizamos os resultados obtidos por meio de uma pesquisa de
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campo realizada com mais de cem profissionais egressos dos cursos de Jorna-
lismo e Publicidade e Propaganda da Universidade Presbiteriana Mackenzie.

A intencdo foi perceber as mudangas que acontecem no mercado de tra-
balho atual e buscar compreender quais sdo os desafios que os novos cenarios
colocam para todos os que trabalham na area de comunicac¢ido. Partimos de uma
percepcdo de que o mercado de trabalho para as diferentes areas de comunica-
¢do no Brasil esta se tornando cada vez mais hibrido, exigindo dos profissionais
de jornalismo conhecimento amplo nas mais diversas areas da comunicagao. En-
tendemos que, ao compreender o mercado de trabalho para jornalistas, estamos
também compreendendo as mudangas na forma de produzir informagio. A pes-
quisa de campo, unida a pesquisa bibliografica e a observacdao do mercado nos
levaram a resultados importantes que apresentaremos aqui.

Mas, antes de conhecermos como os egressos dos cursos de Jornalismo
veem sua formacdo e sua atuagio na area, cabe uma explicagio: no Brasil, os
cursos de Jornalismo sdo regulados pelo Ministério da Educacdo (MEC), que, as-
sim como em outras areas, determina as Diretrizes Curriculares Nacionais para
o curso de graduacdo em Jornalismo (bacharelado). A tltima revisdo das Dire-
trizes Curriculares Nacionais para Jornalismo foi publicada em 27 de setembro
de 2013.

Uma mudancga significativa trazida por essas Diretrizes foi a consolidac¢io
do Jornalismo como area especifica do saber, separada das demais areas da Co-
municacdo. Até entdo, a drea de Jornalismo era considerada uma habilita¢do do
curso de Comunicacgdo Social. Outras habilitacdes que faziam parte do escopo da
Comunicacgdo social eram Publicidade e Propaganda, Radio e TV, Relagdes Publi-
cas, Cinema, entre outras. Portanto, segundo o regramento anterior, haveria
uma grande area (Comunicacdo Social), com um tronco comum para diversas
profissodes. As diferencas de formag¢ao eram apenas uma parte nos cursos. Com
as novas Diretrizes Curriculares Nacionais de 2013, esse cenario mudou e o
curso de Jornalismo passou a se definir como area isolada no campo da formacio
superior.

As novas diretrizes estabeleceram uma série de novidades na formagao
de jornalistas, como “enfatizar, em sua formacao, o espirito empreendedor e o
dominio cientifico, de forma que sejam capazes de produzir pesquisa, conceber,
executar e avaliar projetos inovadores que respondam as exigéncias contempo-
raneas e ampliem a atuagdo profissional em novos campos, projetando a fungao
social da profissio em contextos ainda ndo delineados no presente” (Brasil,
2013); “preparar profissionais para atuar num contexto de mutacdo tecnoldgica
constante no qual, além de dominar as técnicas e as ferramentas contempora-
neas, é preciso conhecé-las em seus principios para transforma-las na medida
das exigéncias do presente”. Além disso, pela primeira vez, as Diretrizes trouxe-
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ram a obrigatoriedade de “incluir, na formacdo profissional, as rotinas de tra-
balho do jornalista em assessoria a instituicdes de todos os tipos”. Ou seja, ao
mesmo tempo em que separa o Jornalismo do tronco comum da Comunicagio
Social, estabelece-se que o aluno do curso devera ter formagao para trabalhar
em diversas areas distintas, incluindo a area de Assessoria, area que até pouco
tempo antes era considerada de dominio de profissionais de Rela¢es Publicas.

4.1.0 QUE O MERCADO PARA JOVENS JORNALISTAS APONTA COMO
TENDENCIA NO BRASIL?

Para compreender esse mercado profissional, aplicamos um questiona-
rio, formado por 19 perguntas abertas e fechadas e direcionado a egressos do
curso de Jornalismo da Universidade Presbiteriana Mackenzie. A pesquisa faz
parte do projeto intitulado “O ensino e a ética do Jornalismo e da Publicidade e
Propaganda em um cendrio de hibridismo e transformag¢des do mercado de tra-
balho” (Paiero, 2020), desenvolvido com apoio do Fundo MackPesquisa. Para
essa etapa, que envolvia egressos do curso de Jornalismo da UPM, a pesquisa
contou com respostas de 112 jornalistas. Participaram alunos de todas as épo-
cas do curso, que formou sua primeira turma em 2003.

A intengdo do trabalho foi conhecer mais detalhadamente os caminhos
profissionais dos egressos do curso de Jornalismo da UPM e como eles percebem
as mudancas no cenario profissional para, entdo, compreendermos quais as ten-
déncias para profissionais de comunicagdo formados por nosso curso. Os egres-
sos foram questionados sobre sua atual area de trabalho, percep¢des sobre a sua
formacdo em relacdo ao mercado, expectativas que tinham no inicio do curso em
relacdo a realidade que encontraram, entre outros assuntos.

A primeira percepg¢do importante é que o mercado tem exigido, cada vez
mais, que profissionais sejam aptos a lidar com as mais diferentes linguagens. O
advento da internet foi crucial para essas mudangas: com novas formas de pro-
ducio e circulagdo de contelddos, novos mercados se abriram e novas habilida-
des passaram a ser exigidas desses profissionais. Para além do conhecimento
das técnicas utilizadas na internet, percebe-se a necessidade de uma formacao
mais ampla nas mais diferentes linguagens.

Para jornalistas, as mudangas representaram a necessidade de serem ca-
pazes de produzir contetidos nos mais diversos formatos. Mais que isso, a pes-
quisa nos mostrou que a grande preocupacio desses profissionais, a partir das
demandas de mercado, é ter uma formacdo mais ampla em diferentes lingua-
gens, ja que as técnicas continuam em constante transformacao. E tudo acontece
com grande velocidade, assim como as mudancas na comunicagao.
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4.2.NOVOS PROFISSIONAIS PARA NOVOS MERCADOS

Apesar dos resultados indicados anteriormente, a questdo das linguagens
ndo parece ser a maior preocupac¢do dos novos jornalistas. O dado mais rele-
vante levantado pela pesquisa com os egressos do curso de jornalismo da UPM
aparece logo no inicio das respostas ao questionario. Nas primeiras perguntas,
os respondentes apontam para sua area de atuacdo no mercado. Perguntamos:

“Em qual tipo de empresa vocé atua?” O grafico a seguir ilustra os resultados:

Figura 1:

@ Agéncia de Comunicagéo

28,6% @ Agéncia de Publicidade
Redacao Jornalistica
@ Assessoria de Imprensa
@ Como freelancer ou empreendedor na

area de Comunicagao
V @ Na area de Comunicagao, em outro tipo
de empresa
@ Fora da area de Comunicagéo

Alguns pontos que valem ser ressaltados sdo em relagdo a essa questdo sao:

a. Apenas 13,4% dos respondentes afirmaram atuar em area fora da Comunica-
cdo.

b. Pouco mais de 20% informaram trabalhar em redagdes jornalisticas.

c. Mais de 57% atuam em areas relacionadas a Comunicacdo Corporativa, como
Agéncias de Comunicagao e Assessorias de Imprensa (7,1%). Outros 6,3% afir-
mam atuar dentro de Agéncias de Publicidade.

d. Quase 9% afirmam atuar como empreendedores e/ou freelancers na area de

Comunicacao.

Os dados apontam para uma tendéncia no mercado de trabalho para jor-
nalistas: profissionais de jornalismo tém encontrado espaco significativo fora
das redagdes, area tradicionalmente ocupada por jornalistas.

A questdo seguinte era aberta e perguntava qual a fun¢ao exercida pelo
egresso no momento. Recebemos mais de 70 respostas diferentes. Eis as mais
comuns: assessor de imprensa, assessor de comunicac¢do, produtor de contetdo,
analista de comunicagio, editor, redator e repérter. Também foram apontados
diversos cargos de gestdo, como gerente de comunicacao, gerente de formatos e
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gerente de marketing, coordenador de comunicagdo e coordenador de RP, exe-
cutivo de atendimento, executivo de contas e diretor de conteddo.

Mais adiante, a fim de tentarmos compreender a diferenca entre a ima-
gem criada por quem vé a profissao de fora e a realidade de quem nela trabalha,
pedimos para que o egresso refletisse sobre as expectativas que ele tinha em
relacdo ao curso quando o escolheu, comparando-as a realidade que encontrou
no mercado. Sobre isso, perguntamos: “As expectativas que vocé tinha relagdo a
profissdo quando vocé escolheu seu curso corresponderam ao cendrio que vocé en-
controu no mercado? Por qué?”

Os resultados apontam para dados bastante significativos: 86 responden-
tes (cerca de 75%) responderam “Nao”. Ou seja, a realidade encontrada no mer-
cado ndo corresponde as expectativas observadas antes do curso. Vale lembrar
que, neste caso, o foco estava na expectativa do jornalista antes de entrar no
curso e ndo ap6s o inicio das aulas. Dentre os principais motivos para a frustra-
¢do da expectativa os egressos apontaram:

a) Escolha do curso com foco na atuacdo em redagdes e no chamado “jor-
nalismo tradicional”.

Muitos egressos apontaram que, embora se imaginassem trabalhando em TV,
revista ou jornal tradicional, ndo conseguiram encontrar espago nessas areas.
Esses dados sdo coerentes com as respostas obtidas na questdo anteriormente
apresentada, que mostram que a grande maioria dos egressos do curso de Jor-
nalismo da UPM atua na area de comunicagdo corporativa; fora de redagdes,
portanto. Essa frustra¢do de expectativas em relacdo ao que se esperava na es-
colha do vestibular aparece tanto em respostas de recém-formados quanto de
formados ha mais de uma década.
Vemos aqui que, embora o mercado de trabalho tenha se modificado e se diver-
sificado, os jovens ainda fazem a escolha da profissdo a partir da ideia de jorna-
lismo tradicional. Vale ainda ressaltar que varios dos respondentes que
apontaram essa questdo afirmaram estar hoje satisfeitos com seu trabalho, ape-
sar da expectativa frustrada num primeiro momento.

b) Mercado do jornalismo tradicional saturado e instavel, com profissio-
nais mal remunerados e pouco valorizados.
Dentre os que experimentaram atuar no jornalismo tradicional, muitos apontam
que se decepcionaram devido as condi¢des de trabalho que encontraram.
Por outro lado, dentre os que afirmaram ter encontrado pontos em comum entre
a expectativa antes do inicio do curso e a realidade do mercado, as principais
justificativas foram:
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b)

O egresso trabalha no jornalismo tradicional, dentro do que imaginava
serem as tarefas profissionais do jornalista.

O egresso esperava trabalhar com comunicagdo corporativa antes
mesmo de iniciar o curso e encontrou oportunidades nessa area.

Na pergunta seguinte, pedimos para que o egresso focasse na relacdo en-

tre o que foi aprendido na universidade e o que o mercado busca. Para isso, ques-
tionamos: “A partir da sua experiéncia no mercado, quais contetidos vocé acredita
que teriam sido importantes para a sua formagdo, mas ndo foram apresentados
durante sua Graduagdo?”

A pergunta permitia respostas abertas. Agrupamos as respostas mais fre-

quentes em trés grandes grupos:

a)

b)

O primeiro, citado em mais da metade das respostas, se refere a conte-
udos voltados diretamente para a comunicag¢do corporativa, com desta-
que para marketing, assessoria de imprensa, assessoria de
comunicagdo, gerenciamento de crise de imagem, planejamento estra-
tégico, comunicacdo interna e branded content. Muitos citam que tive-
ram os conteddos, mas que gostariam de ter aprofundado essas
questdes com maior carga hordria, ja que elas sdo exigidas em seu dia a
dia profissional.

0 segundo grupo se refere a produgao de contetido para internet. Entre
esses, os mais citados foram: jornalismo digital, redes sociais, influenci-
adores digitais, SEO e métricas. Vale lembrar que, em grande parte, es-
ses conteudos aparecem no mercado também voltados a comunicagio
corporativa, o que aproxima este grupo dos que responderam como si-
nalizado no item “a”.

O terceiro grupo aponta para contetidos mais praticos em disciplinas
ligadas a producdo de noticias. Observacdo importante: de forma geral,
egressos que afirmam ter se formado ha mais tempo sentem mais falta
dos contetdos do grupo “a” e “b” que egressos recém-formados. Enten-
demos, portanto, que recentes mudangas na matriz curricular do curso
de Jornalismo da UPM, ocorridas a partir de 2013, atenderam parte des-
sas demandas.

Vale ainda destacar que alguns egressos apontaram a necessidade de ter

contetido de empreendedorismo mais proximo a realidade de quem pretende
abrir uma pequena empresa de comunicacdo ou prestar servicos na area, ja que
essa é a realidade de parte significativa dos formados.

A pergunta seguinte buscava verificar qual a percepcdo dos egressos a

respeito do hibridismo entre as diferentes areas da comunicagio. Para isso,
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questionamos: “No cotidiano do seu trabalho vocé percebe a aproximagdo entre
as diversas dreas da Comunicagdo (PP, Jornalismo, RP etc)? Exemplifique”.

De todas as questdes abertas apresentadas na pesquisa que embasa este
texto, essa foi a que teve maior indice de respostas iguais: quase 95% dos parti-
cipantes responderam “sim”, portanto, disseram que percebem a hibridizacio
das diferentes areas da Comunicag¢io. Foram comuns expressdes como “muito”
e “sem davida”.

Separamos alguns exemplos de respostas:

“Ndo vejo sequer separagdo. A verdade é que no dia a dia todos andam muito jun-
tos”.

“Sim. Praticamente a mesma coisa. O mercado pede para vocé saber um pouco de
cada.”

“Sim! Hoje o jornalista precisa ser/saber um pouco de cada coisa dentro da comu-
nicagdo.”

“Sim. Uma vez que nunca trabalhei diretamente com o jornalismo, sempre apliquei
meus conhecimentos adquiridos na universidade em dreas correlatas, como o mar-
keting e as relagées ptblicas.”

“Sim. Trabalhando em agéncia, passo por todas essas dreas, com produgdo de con-
tetido, relacionamento com a imprensa, produgdo de branded content, etc.”

“Sim. Muitas das habilidades sdo relacionadas. Acredito até que a divisdo nem
faga mais sentido”

“Totalmente. Onde eu atuo hoje é uma mistura entre jornalismo /publicidade
/marketing e design”

“Sim, cada vez mais precisamos ser multidisciplinares”

Ou seja, no mercado de comunicagdo, na percep¢ao de nossos egressos, o
hibridismo ja ocorre de modo amplo.

De forma mais especifica, na questao seguinte, perguntamos: “Vocé jd pre-
cisou realizar alguma atividade que seria mais associada a uma drea da Comuni-
cagdo diferente da de sua formagdo? Explique”.

O ntimero de respostas positivas também foi grande: 85 egressos respon-
deram que sim, ja precisaram realizar atividades originalmente mais associadas
a outra drea da comunicagdo. As areas mais comuns apontadas por eles foram
marketing, gestdo de redes sociais, comunicagdo interna, relagdes publicas, pu-
blicidade e/ou propaganda, eventos e design.

Chama ateng¢do, no entanto, o fato de que, mesmo sem serem perguntados
diretamente sobre isso, varios egressos responderam que, apesar de terem de
realizar atividades diferentes da sua formagio em jornalismo, os conhecimentos
de jornalismo foram fundamentais para o desenvolvimento de seu trabalho.
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Na penultima pergunta, direcionamos a ddvida para a atuagdo em bran-
ded content e marketing de contelido que, como ja apontamos neste trabalho,
sdo areas que tém sido percebidas como tendéncias no mercado. Essa também
era uma questao aberta, que permitia que o egresso explicasse sua atuacdo na
area. O resultado vai ao encontro dessa percep¢do: embora seja uma area que
vem se expandindo apenas recentemente no Brasil, 73 egressos afirmaram ja
ter trabalhado ou ainda trabalhar na area. No entanto, 48 afirmam que, ao me-
nos incialmente, ndo se sentiram preparados para trabalhar com esse tipo de
material. Palavras como “desconforto”, “complexo” e “dificil” apareceram em va-
rias respostas. E mesmo entre os que afirmaram se sentir preparados, varios
apontaram que fizeram pos-graduacdo em Marketing antes de executar a ativi-
dade.

Muitos incluiram em suas respostas entender que os cursos de jornalismo
deveriam dar mais importdncia para essas areas. Em varias respostas, os egres-
sos afirmam saber que esses conceitos praticamente ndo existiam quando se
formaram, ha alguns anos. Duas respostas apontam que o egresso se sentiu ca-
pacitado para fazer as atividades citadas pois realizaram a¢des de Branded Con-
tent ou Marketing de Contelido na Redagao Virtual do Mackenzie, um espago
extra-classe de pratica de jornalismo onde atuam alunos de Comunica¢ido da
UPM.

A dltima questdo perguntava: Quais pontos gostaria de retratar adicional-
mente quanto a melhorias que poderiam ocorrer no processo de formagdo para
futuros alunos do Centro de Comunicagdo e Letras - CCL?

Em coeréncia com as respostas anteriores, muitos egressos chamaram a
atencdo para a necessidade de haver maior integracdo entre as diferentes areas
da comunicagdo (sobretudo entre Jornalismo, Publicidade e Propaganda e Rela-
¢des Publicas). Nesse ponto, algumas sugestdes de contetidos especificos foram
dadas. As que mais apareceram foram: marketing, marketing de conteudo e
branded content; assessoria de imprensa e de comunicacdo; gerenciamento de
crise de imagem e comunicagdo corporativa. Alguns sugeriram que parte da
grade curricular de Jornalismo fosse dividida com o curso de Publicidade e Pro-
paganda, a fim de haver maior entrosamento entre alunos e maior compartilha-
mento de conteddo, j4 que o mercado demanda profissionais que saibam atuar
em varias areas.

Neste caso, vale lembrar que esse desejo vai de encontro as mudangas
feitas nas Diretrizes Curriculares Nacionais dos cursos de Jornalismo, publica-
das em 2013. Conforme ja apontamos aqui, as novas Diretrizes fizeram exata-
mente o contrario: retiraram o curso de Jornalismo da area comum da
Comunicagio Social e estabeleceram que ela constitui uma area proépria de sa-
ber.
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Assuntos ligados as redes sociais, em especifico, e a comunicagdo na In-
ternet, de forma geral, apareceram em varias respostas. Temas como “monito-
ramento de redes sociais, jornalismo de dados, SEO, ranqueamento, produgao
de contetildo multimidia para web e podcasts estiveram entre as sugestdes. Em
alguns casos, essas disciplinas foram sugeridas em fun¢ao de demandas das em-
presas ndo jornalisticas que contratam jornalistas, o que nos leva, novamente, a
hibridizacao das areas de comunicacao.

Uma resposta que resume os dois padroes citados anteriormente é: “Acre-
dito que a maioria dos contetidos a que fomos expostos foram relevantes para a
minha formagdo enquanto jornalista. Porém, a meu ver, é totalmente necessdria a
aproximagdo dos temas ligados a tecnologia e de outras dreas da comunicagdo
(sobretudo, marketing)”.

O terceiro tipo de resposta que chamou nossa atengao se refere a uma
suposta visdo “romdntica” ou muito antiga sobre o jornalismo que seria passada
para os alunos. Varios egressos apontaram que ndo sabiam muito bem o que
encontrariam no mercado. Esse tipo de resposta, no entanto, foi mais comum
entre egressos que afirmaram ter concluido o curso varios anos antes da pes-
quisa. H3, dentro dessa linha, respostas que mostram o lado positivo da questao,
indicando que o curso forma profissionais que conseguem se adequar a diferen-
tes areas do mercado de trabalho: “Somos capazes de trabalhar com RH, em em-
ployer branding, em relacées institucionais, sustentabilidade, contetido, SEO.”,
afirmou um dos egressos do curso de Jornalismo da UPM na pesquisa.

4.3.AS LINHAS QUE SE DESLOCAM EM UM CENARIO DE HIBRIDIZACAO

Os dados obtidos na pesquisa com os egressos do curso de Jornalismo da
UPM colaboraram para reflexdes sobre mudangas de mercado que estariam im-
pactando ndo apenas a vida dos profissionais, mas a forma de consumir infor-
macdo no Brasil. Ou seja, para além do impacto na formacio de jornalistas, as
questdes levantadas, bem como as observagdes no cotidiano da profissao, nos
levam a reflexdes importantes sobre uma area em franca mudanga.

0 jornalismo e a publicidade costumam ser situados no universo da co-
municacdo. E tém, por isso, caracteristicas que os aproximam. A despeito disso,
o hibridismo verificado nos dias de hoje é fend6meno recente. Um exemplo: em
meados da década de 1990, ainda era comum no jornalismo brasileiro (e em va-
rios outros paises) a divisdo entre a redagio e o departamento comercial de uma
publicacdo. A separagio entre Igreja e Estado (Bucci, 2003), metafora de raiz
histérica usada por varios autores para ilustrar esse procedimento, servia, ao
menos em tese, para evitar que os interesses publicitarios tivessem influéncia
sobre a informagao jornalistica.
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Naquele cendrio, os departamentos de publicidade dos principais veicu-
los informativos mantinham estratégias de captagdo e manutencdo de anunci-
antes e parceiros comerciais sem que essas iniciativas fossem compartilhadas
com os diretores de redacao. Isso garantia que as noticias e reportagens ndo so-
fressem interferéncia do mercado publicitario.

Da mesma forma, as reda¢des desenvolviam suas pautas sem consultar
os responsaveis pela publicidade do veiculo. Essa configuracdo nado indicava, ob-
viamente, apenas o zelo com a ética e com a qualidade da informagdo, mas aju-
dava a garantir a credibilidade do veiculo, que, por extensao, inflava o apetite de
anunciantes — processo no qual o jornalismo se apoia ao menos desde o final do
século XIX, quando a imprensa comercial deu origem a alguns dos grandes con-
glomerados midiaticos que existem até hoje (Amaral, 1996). As empresas res-
ponsaveis pela publicagio de jornais e revistas (e, posteriormente, as emissoras
de radio e TV) ha muito tempo tentam evitar que o contetido de seus veiculos
seja contaminado por interesses publicitdrios, justamente para garantir a massa
de leitores / ouvintes / espectadores que, por sua vez, ajudam a garantir o fluxo
de verba publicitaria.

Mas pode-se dizer que esse paradigma pertence ao passado. Nas ultimas
décadas, os anunciantes perceberam, inicialmente na chamada “velha midia”
(jornais, revistas, TVs e radios) e logo em seguida na internet, que o potencial
para a veiculagdo de marcas, servicos e produtos ia além dos espacos tradicio-
nalmente reservados a publicidade. No lugar dos antncios, varias empresas pas-
saram a investir nos entdo chamados “informes publicitarios”, que traziam
informacdes relevantes e quase sempre escritas ou organizadas a partir de fer-
ramentas jornalisticas. Declaracdes entre aspas, textos claros, énfase em dados
factuais, autoria jornalistica e outras marcas discursivas fazem parte desse ar-
senal. (Turldo, 2018)

Apesar de haver, nesse processo, uma simbiose entre o jornalismo e a pu-
blicidade que pode ser extremamente positiva quando é necessario comunicar
os valores de uma marca de forma diferenciada, ao menos dois detalhes susci-
tam questdes sobre a ética jornalistica: 1) mesmo quando ha uma identificacdo
clara do contetido publicitario, este parece mesclado a informacéo jornalistica
de forma deliberada, sem que existam marcas de diferencia¢ao entre o discurso
jornalistico e o material publicitario; 2) os profissionais responsaveis pela ela-
boragao dos informes publicitarios sdo, em geral, jornalistas - habituados a ela-
boracdo de textos factuais, muitas vezes indissociaveis de paradigmas caros a
profissdo, como a imparcialidade, a neutralidade e a objetividade (Amaral,
1996).

Com o crescimento dos portais de informacgdo e o advento das redes soci-
ais, os informes publicitarios migraram para as novas midias, apesar de segui-
rem em franca utilizacdo nos meios tradicionais. Hoje agrupados sob a alcunha
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do “branded content”, os informes deixaram de ser pecas estaticas e passaram a
contar com recursos audiovisuais e interativos como videos, audio, links, enque-
tes, redes sociais etc. Essa migracao para o ambiente digital traz a necessidade
de redefinir as relagdes entre o contetido editorial e o mercado publicitario (Car-
Ison, 2015).

Além disso, nas ultimas décadas as marcas se tornaram importantes pro-
dutoras de contetddo para suas proprias midias. Algumas chegam a se tornar re-
feréncias como prestadoras de informagdes sobre determinado setor. Esse
conteudo, muitas vezes, apresenta caracteristicas jornalisticas - e, em alguns ca-
sos, presta servicos importantes, trazendo informacdes relevantes aos mais di-
ferentes publicos. H4, por exemplo, empresas na area de saide que produzem
informagdes relevantes, marcas de cosméticos que ensinam consumidores a tra-
tar sua pele e cabelo, marcas de bebida que produzem matérias com contetdos
voltados a entretenimento. Se antes os contetidos precisavam passar pelos por-
toes da imprensa para chegarem aos seus publicos, hoje as informagoes circu-
lam de formas diversas, muitas vezes criando uma relacdo direta entre a marca
produtora da noticia e o consumidor. Fotografias, videos, dudios, textos. A infor-
macao circula nos mais diferentes formatos e chega diretamente ao consumidor
ou ao possivel consumidor do produto.

Por um lado, essa producdo de contetido - agora dominada pelas marcas
- se utiliza de recursos consagrados pelo jornalismo, como a apuragao, as entre-
vistas, a utilizacdo de dados e empresta a credibilidade que esses recursos his-
toricamente carregam. Por outro lado, traz o questionamento de se o que se faz
é jornalismo, ja que o interesse publico ficaria em segundo plano em relacdo aos
interesses da marca, da instituicdo ou da pessoa publica produtora de conteudo.

Além disso, areas como a assessoria de imprensa, “media training” e ge-
renciamento de crise de imagem, entre outras, passam a ser ocupadas - e dispu-
tadas - por profissionais com diferentes forma¢des em Comunica¢do, como
Jornalistas, Publicitarios e Relacdes Publicas.

Muitos autores ja apresentaram reflexdes pertinentes sobre como as no-
vas tecnologias diversificaram as possibilidades midiaticas em um ambiente de
convergéncia de suportes e linguagens (Jenkins, 2012). Instigante, o cenario
atual suscita questdes multiplas sobre o potencial comunicativo aberto pela mi-
dia digital. Mas ainda sdo preliminares as discussdes sobre os dilemas abertos
por essa hibridizagdo entre o jornalismo e a publicidade, outrora distintos.

CONCLUSOES

0 problema da desinformacao e das fake news perpassa o debate politico-
midiatico e atravessa diversas estruturas sociais, como as relacdes familiares
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(sejam elas em ambito privado ou publico), educacionais (em todos os niveis) e
profissionais.

Para professores que atuam na formagdo desses jornalistas, dentre os
questionamentos que se apresentam, estdo: Como unir a formagao tradicional
em jornalismo as novas demandas do mercado? Como trabalhar os possiveis di-
lemas éticos que surgem a partir dessas mudangas? Como formar um profissio-
nal de jornalismo que consiga transitar entre os preceitos e a ética que se espera
da profissdo e, ao mesmo tempo, seja capaz de suprir as novas exigéncias do
mercado?

0 estudo de caso ora apresentado teve o curso de Jornalismo da Univer-
sidade Presbiteriana Mackenzie (UPM) como base. O referido curso enfrentou
(e ainda enfrenta) diferentes adversidades de posicionamento mercadoldgico e
social e, no ambito da discussdo que se faz neste capitulo, coloca-se como ator
social fundamental, com potencial de transformacdo comunitaria e publica nos
limites de sua atuacao.

Em um ambiente de alta concorréncia, com exigéncias tecnoldgicas que
se apresentam em ritmo acelerado, queda na procura por cursos de comunica-
¢do na modalidade presencial e questionamento social acerca da relevancia do
Ensino Superior, é imperiosa uma revisdo cuidadosa do que se oferta e se pratica
como instituicdo de ensino e uma reflexio critica a respeito do que se pretende
a longo prazo na formacdo em Jornalismo.

Neste sentido, no ano de 2018 foi implantado um novo Projeto Pedagé-
gico do Curso de Jornalismo da UPM, que almejava o equilibrio entre sustenta-
¢do tedrica e pratica profissional, valorizando uma formag¢io ampla que
permitisse ao egresso do curso atuar em qualquer meio jornalistico com com-
peténcia. No entanto, as rapidas transformagdes pelas quais passou o campo da
comunicagdo nos ultimos cinco anos e a propria pandemia de covid-19 trouxe-
ram a necessidade de revisar o projeto de curso, com uma pergunta inquietante
ao fundo: afinal, qual a relevancia de um curso superior em jornalismo?

Em meados de 2021 iniciaram-se as a¢des para mais uma atualizacdo do
Projeto Pedagégico de Curso. A coordenagao de curso chamou seu Nucleo Do-
cente Estruturante - grupo de quatro docentes-pesquisadores do curso, além do
proprio coordenador - e iniciou uma avaliacdo dos principais desafios do cena-
rio educacional que se colocava e de que maneira o curso de Jornalismo deveria
adequar-se para o enfrentamento desses desafios. A proposta anterior de equi-
librio entre teoria e pratica ndo se mostrava suficiente para o enfrentamento das
questdes educacionais que se impunham.

Segundo estudo elaborado pela Superintendéncia de Comunicagao e Mar-
keting (SUCOM) da proépria Universidade, intitulado “Raio-X Graduagao Higie-
nopolis - Evolugido dos nimeros de matriculas por curso e perfis do alunado”
(elaborado em outubro de 2021 e utilizando a base de dados Gestdo Analitica
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Mackenzie), houve uma perda no nimero de matriculas no curso de Jornalismo
do Mackenzie no periodo entre 2009 e 2021. H4 que se ponderar que o curso da
UPM vem praticando um valor de mensalidade da ordem de R$ 3.000 e que, por
isso mesmo, trabalha em um estrato social de alunado bastante restrito. Do total
de matriculados no curso em 2021, 27% enquadram-se nos grupos Al e A2 da
segmentacdo demografica por renda do Instituto Brasileiro de Geografia e Esta-
tistica (IBGE), enquanto os grupos B1 e B2 representam 60%. Ou seja, 87% dos
alunos matriculados no curso de Jornalismo da UPM sio das classes A e B.

Quando se compara o estrato social dos matriculados em jornalismo no
Estado de Sdo Paulo em instituicbes privadas, tem-se que 14% pertencem a
classe A, 22% a classe B, 45% a classe C e 19% as classes D e E. Dessa forma, é
possivel perceber que o universo concorrencial da UPM, em se mantendo o nivel
de precificagdo praticado, é de cerca de um terco do publico que busca a gradu-
acdo em Jornalismo.

As respostas propostas para um real reposicionamento do curso, tendo
em vista o interesse publico de formacio de profissionais éticos e comprometi-
dos com as causas de justica social e democracia livre, passaram por dois eixos
principais: proposta educacional e pratica pedagégica.

Do ponto de vista de uma proposta educacional, a abordagem norteadora
das atualizagdes pedagogicas realizadas na Universidade Presbiteriana Macken-
zie foi o da aprendizagem transformadora (AT), por meio da qual pretende-se
que os alunos reflitam sobre sua prépria trajetéria de aprendizagem, questio-
nando seus pressupostos; trabalhem com dilemas desorientadores coletivos; e
possam desenvolver suas capacidades de didlogo e de reflexdo (Barreto et al,
2023).

0 que se percebe é que o ensino de competéncias técnico-profissionais é
fundamental e norteador no Ensino Superior, mas nio é suficiente para oferta
de um curso de exceléncia que de fato contribua para formagio de profissionais
relevantes no contexto social. Havia a necessidade de uma alterac¢do de perspec-
tiva do que seja o Ensino Superior e de qual é a missdo da instituicao. O Macken-
zie aponta que sua missdo é “educar e cuidar do ser humano, em um ambiente
de fé crista reformada, para o exercicio pleno da cidadania”. Ora, educar e cuidar
para o exercicio pleno da cidadania é muito mais complexo e profundo do que
ensinar competéncias profissionais. Ha que se pensar no desenvolvimento hu-
manistico desse profissional em formacio. E necessario que se compreenda que
o foco central deve ser a aprendizagem do aluno.

A alteracdo dessa perspectiva, tendo em vista o cenario de insuficiéncia
do ensino técnico-profissional para alcance da missao institucional, fez-se impe-
riosa a discussdo a respeito de quais competéncias socioemocionais se pretende
que os alunos desenvolvam em sua trajetéria académica. Institucionalmente, tal
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discussao levou ao elenco de cinco competéncias-chave sobre as quais a Univer-
sidade se debrucaria com vistas ao aprendizado de exceléncia:

o Etica;

e Competéncias culturais e globais;

e Lideranca e competéncias empreendedoras;
e Reflexdo critica e comunicagao;

e Sustentabilidade e bem-estar coletivo.

No campo da comunicagdo, especialmente para o curso de jornalismo,
portanto, compreendemos que o cenario exposto neste capitulo exige uma mu-
danca profunda na compreensio do modelo de formagio de jornalistas.

Como apresentada, a educa¢do midiatica tornou-se uma questio de poli-
tica publica e que carece de maior atengdo por parte de governantes e de mais
conscientizagdo de atores sociais que possam exercer positiva influéncia a res-
peito do tema. O jornalismo, embora extremamente atacado por lideres popu-
listas nacional e internacionalmente, ainda se mostra uma entidade basilar para
uma democracia livre. E ferramenta de educagio e agente fiscalizador dos pode-
res instituidos.

Para que se formem profissionais tecnicamente capazes e socialmente
imbuidos de senso de dever coletivo, a resposta encontrada pela Universidade
Presbiteriana Mackenzie se deu a partir da aprendizagem transformadora.
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POSFACIO

Di10oGo RAIs87

A internet transformou radicalmente nossas vidas em todos os sentidos

e, talvez, um dos motivos que permitiu essa revolucao foi justamente a flexibili-
zacdo de duas barreiras da fisica que, até o momento, imperavam de modo ab-
soluto e inflexivel perante a humanidade, me refiro ao tempo e ao espaco.
Para estarmos juntos, até pouco tempo, era indispensavel compartilharmos o
mesmo tempo e espaco, mas em um mundo conectado, podemos estar juntos
mesmo ocupando espacos diferentes, alids, bem diferente, podendo estarmos
separados fisicamente por um planeta inteiro.

Até o tempo, tdo implacavel e soberano, parece que ndo nos limita mais,
pois, um contetido gravado e assistido em outro tempo e em outro espago, ao
permitir a interagdo, cria um novo conceito de “juntos”, afinal, se estamos inte-
ragindo, estamos sim juntos e o tempo e o0 espago ndo parecem mais determinar
e nem limitar tudo isso.

Na profusdo de ideias em um espago e tempo etéreis nos conectamos
incessantemente e vivemos a experiéncia de nunca mais entrar na internet, jus-
tamente, porque jamais saimos, ou sairemos dela.

E neste conjunto que Brasil, México e Coldmbia se unem mais uma vez
aqui e de modo brilhante e exemplar nesta completa obra, que integra e reafirma
o sucesso da série Pensar a Comunicacdo, desafiam o tempo e o espago ao pensar
a Comunicagdo Estratégica a partir de nossos reais e complexos dilemas.

Em uma abordagem precisa diante de problematicas que percorrem o
mundo, os Autores enfrentaram diversos temas com profundidade tedrica sem,
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em nenhum momento, ter se descolado da realidade e dos desafios praticos que
permeiam o tema.

Como leitor desta obra aprendi, além de multiplos olhares sobre os te-
mas sensiveis da comunicac¢do estratégica, um exemplo de conex3o global e aca-
démica fortalecendo uma invejavel rede que ignora o tempo e o espago para
levar os leitores ao amago dos enormes e complexos desafios, sem deixar de
apresentar de modo licido e claro, possiveis rotas para a solugdo e inspiragao
diante das diversas questdes que nos procuram cotidianamente.

De uma certa forma, posso afirmar que o aprendizado desta obra vai
além de seu proprio tema e pelo belo exemplo de conexio, ela ainda nos enco-
raja a ir além, inspirando e transformando aqueles que navegam em seu texto.
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