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Prologo

La transformacién digital ha avanzado de forma apresurada este Gltimo afio. Lo que ha
propiciado un cambio enorme en la forma de comunicarnos. La COVID-19 hafrustrado los planes
de la poblacion transformando sus habitos y costumbres. Gracias a ello la comunicacién se ha
visto beneficiada.

Las nuevas tecnologias varian la forma de relacionarnos, esto implica una adaptaciony un
cambio constante si los individuos no quieren quedarse obsoletos. Surge un cambio de
mentalidad: ¢;de qué forma la transformacion digital ayuda a la comunicacion para renovarse?

Durante la pandemia se han buscado nuevas herramientas para fomentar la comunicacion.
Somos ciudadanos que, si por algo se nos caracteriza, es por saber comunicar. Por este motivo,
la COVID-19 generd la proliferacion de nuevas herramientas para estar en contacto, como fue el
caso de Zoom, aplicacion de videochat, para las videollamadas a familiares durante el
confinamiento domiciliario.

Pero la transformaciéon digital no solo afecta al ambito personal, se necesitan nuevas
tecnologias para conseguir una adaptacién plena en otros ambitos, como el educativo o
empresarial. Teams ha sido la plataforma por excelencia para derribar las barreras espacio-
temporales entre docentes y estudiantes, contribuyendo unavez mas, a la transformacion digital
en la comunicacion.

Pero, ¢es efectiva esta transformacién durante la pandemia? Se necesita buscar diversos
medios, que sean novedosos, para estar actualizados constantemente, generar campafias para
promocionar estanueva realidad y reflexionar sobre los cambios de este periodo. Ademds, sise
tiene en cuenta la brecha digital, no todos pueden adaptarse a estas variaciones niacceder a los
mismos recursos; se necesitaun aumento de las facilidades y un equilibrio mas equitativo.

El objetivo del Congreso Internacional sobre comunicacién y tecnologia: Comunica2 del 2020
ha sido luchar por esta nueva realidad, adaptando de la mejor forma posible el aprendizaje.
Comunica2 haderribado las barreras espacio-temporales acercando la investigacién en materia
de tecnologia y comunicacion a cada rincon de casa, sin perder la esencia que le caracteriza.

Comunica2 esta de celebracion, cumple 10 afios, y lo ha celebrado de una forma peculiar,
adaptando el formato al mundo online, creando un momento historico que marca un antes y un
después en esta década. Este nuevo saber no se habria podido llevar a cabo sin la transformacién
digital que impulsa nuevas formas productivas y flexibles en el proceso de la digitalizacion.

Este cambio de paradigma ha supuestounretoen las formas de comunicacion, pero a la vez
un gran aprendizaje apostando por la evolucion, donde los comunicadores saben adaptarse. Se
habla de comunicaciones que no solo se han difundido en un aula, sino que han traspasado
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fronteras, llegando a un mayor nimero de personas. Un reto que la familia de Comunica2 lo ha
visto como una nuevaoportunidad para mejorar las comunicaciones y renovarse.

En las siguientes paginas tienes a tu disposicion investigaciones que afrontan, en su gran
mayoria, este cambio en el estilo de la comunicacién. Unas paginas que nos acercan a la nueva
realidad, sin perder la esenciadel Comunica2.

Judit Férez Bautista



155
comunica2

El discurso digital durante el confinamiento en
Espana: analisis multimodal de las entrevistas a
politicosen A Punt

Alberto J. Lopez-Navarrete?
RESUMEN

En el discurso mediado a través del ordenador intervienen nuevas modalidades que
condicionan la comunicacién del discurso. A través del Anélisis Multimodal del Discurso el
presente capitulo analiza los nuevos recursos semidticos del discurso digital. La muestra la
forman entrevistas a politicos valencianos durante el confinamiento espafiol causado por la
COVID-19. Entre las conclusiones, destaca como las opciones semiéticas cinematogréficas
tienden a determinar en gran medida la recepcion de la gestualidad del emisor. Asi mismo, en
modalidades como la gestual, el tipo de plano o la mirada se detectaron opciones semioticas que
afectan negativamente a la recepcién del mensaje desde el punto de vista de la actio retérica.

Palabras clawe: anélisis del discurso, comunicacion mediada por ordenador,discurso digital,
multimodalidad

ABSTRACT

In computer-mediated speech new modalities affect to the discourse communication. This
chapter analyzes new semiotic resources from digital speech trough Multimodal Discourse
Analysis methodology. The sample is formed by valencian politicians interviews made during
Spanish lock-down caused by COVID-19. The conclusions highlight how cinematographic
semiotic options tend to determinate the reception of speaker gesture. In addition, have been
detected semiotic options which affect negatively the message reception since rhetoric actio point
of view in modalities as the gesture, the shottype, or the gaze.

Keywords: computer-mediated communication, discourse analysis, digital discourse,
multimodality

! Investigador predoctoral FP1 en la Universitat Politécnica de Valéncia (UPV)
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El discurso digital durante el confinamiento en Espafia: andlisis multimodal de las entrevistas a politicos
en A Punt

1.1. INTRODUCCION

La presente investigacion analiza, desde un enfoque multimodal, cémo se han visto
modificados los discursos de los politicos valencianos al pasarde entrevistas tradicionales —en
platé o ubicaciones institucionales y con equipo profesional— a entrevistas digitales, realizadas
en casaa través de una cdmara web y equipo no profesional durante el confinamiento espafiolde
2020. Consideramos el enfoque multimodal apropiado para este andlisis ya que se puede asociar
el andlisis de recursos semidticos con los cambios en las condiciones de produccion, diseminacién
y recepcion de textos orales (Carcamo-Morales, 2018) que trae la digitalizacion del discurso. A
estos cambios en el discurso le acompafian efectos semidticos que traen consigo maltiples
posibilidades en distintas areas relacionadas con el lenguaje.

El confinamiento en Espafia debido a la pandemia global COVID-19 ha incrementado el
numero de empleados que teletrabajan. Se ha multiplicado por tres este valor con respecto al afio
2019, contabilizando untotal de 3.015.200 ocupados quetrabajan desde casa (Randstad, 2020a)
creciendo del 4,81%, observado en 2019, al 16,20% en 2020 (INE, 2020). Ademas ha obligado
durante mas de tres meses a cercade 10 millones de estudiantes espafioles atelestudiar (Zubillaga
& Gortazar, 2020). Randstad (2020b) destaca que el 22,3% de los espafioles ocupados (4,4
millones) tiene posibilidad de teletrabajar, incluso algunos autores afirman que esta potencialidad
podria ser superior (Peird y Soler, 2020).

La mitad de todos los profesionales que teletrabajan son técnicosy profesionales cientificos
e intelectuales, sumando un total de 2.194.300 ocupados (Randstad, 2020b). En cuanto a la
posibilidad de teletrabajar, por tipo de ocupacién destacan los puestos directivos (100% con
posibilidad de teletrabajo); técnicos, profesionales cientificos e intelectuales (59,9%); vy
empleados contables, administrativos y otros empleados de oficina (43,6%). Por el contrario los
tipos de ocupaciéon con menor posibilidad de teletrabajar son los pertenecientes al grupo de
artesanos y trabajadores cualificados de la industria manufacturera y la construccion. Ademas los
grupos de ocupacionde la CNO 5, 6, 8, 9 y 0 son incompatibles con el teletrabajo (Peir6 y Soler,
2020).

En este nuevoy subito contexto laboral, la tecnologia ofrece a la oratoria una potenciacion de
suactividad, de sus resultados y de sus efectos. Seglin Albadalejo (2001) la tecnologiaactiiacomo
prétesis comunicativa e interposicion entre el orador y los receptores en el canal de de emisién -
recepcién, determinando la construccion del discursos en la medida que condiciona su
comunicacion. Aunque el teletrabajo y la oratoria mediada a través de una cdmara web no son
una completa novedad, si que lo es el salto repentino al teletrabajo, y al discurso digital, que ha
sobrevenido con escasa planificacion previa y sin tiempo de reaccidn (Peird y Soler, 2020).

10
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El discurso digital durante el confinamiento en Espafia: analisis multimodal de las entrevistas a politicos
en A Punt

1.1.1. Analisis Multimodal del Discurso

La multimodalidad es unaperspectivaparael analisis del discurso (Jewitt, 2009) que reconoce
que la comunicacién es inherentemente multimodal y que la alfabetizacién no se limita al lenguaje
(O’Halloran, 2011). El AMD o andlisis multimodal es un campo interdisciplinar que analiza los
diversos recursos, tales como lenguaje, imagen o audio, incluyendo las interacciones entre el
lenguaje oral, los recursos quinéticos —como mirada y gestualidad— y los efectos
cinematograficos —angulo de camara y tipo de plano— los cuales al combinarse crean diversos
significados en diferentes contextos (O'Halloran, Podlasov, Chua, Tisse, y Lim, 2014). El AMD
deriva de la base sistémico-funcional de Halliday (1978) la cual provee de un marco tedrico
integral para el estudio de los recursos semidticos y su integracién en medios y eventos
(O’Halloran etal., 2014).

El AMD entiende el discurso como unasimultaneidad de modos o sistemas semidticos (Jewitt,
2009; Kress, 2009). Lo que hace necesario la consideracién de todos los modos que intervienen
de forma simultanea en el discurso. Debido a la juventud del analisis multimodal, todavia no
existe consenso académico en la terminologia a emplear (O’Halloran, 2005; Parodi, 2010). En
este sentido, autores como Kress y Van Leeuwen, (1996), Bateman (2008) o Kress (2009),
utilizan modo como raiz del término multimodalidad. Sin embargo, Parodi (2010) apunta la
distincién entre modo para referirse al canal de comunicacién —escrito o oral p.e. — mientras
utiliza los términos modalidad o sistema semidtico para hablar de los diversos recursos que
intervienen en la comunicacién —modalidad verbal o sistema semi6tico grafico p.e.—. Es por
ello que utilizaremos la terminologia propuestaporParodi (2010).

Los discursos digitales realizados durante el confinamiento suponen el cambio de un medio
de transmisién del discurso profesional a uno mas casero y limitado por las herramientas
tecnoldgicas, competencias digitales y pericia de cada orador. En este contexto identificamos
diferentes opciones semidticas utilizas por cada uno de los sujetos en cada modalidad, analizando
los discursos en base a una taxonomia previamente establecida.

1.2. METODOLOGIA
1.2.1. Enfogque metodologico

La presente investigacidn se inserta en unaserie de estudios mas amplios que buscan analizar
el discurso digital mediado através del ordenadory sus similitudes y diferencias con los discursos
presenciales (LOpez-Navarrete, 2021).

Como enfoque metodoldgico se emplea el Analisis Multimodal del Discurso, seleccionando
previamente las modalidades a analizar y su taxonomia. El andlisis multimodal se realiza sobre
la operacion ret6rica actio o pronuntiatio, es decir, la parte pragmética del discursoen la que el

11
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El discurso digital durante el confinamiento en Espafia: andlisis multimodal de las entrevistas a politicos
en A Punt

orador transmite al emisor el discurso preparado a través de las seis operaciones retdricas
sintetizadas en la Rhetorica recepta (Albadalejo, 1989).

1.2.2. Muestra

La muestra analizada la forman 23 entrevistas de video extraidas del archivo en linea de la
television autonémica A Punt. Los videos corresponden a entrevistas de diversas figuras politicas
de la Comunitat Valenciana. Para el andlisis se han excluido las entrevistas telefonicas,
analizando Unicamente aquellos videos en los que los sujetos utilizaban el ordenador como
prétesis comunicativa para su discurso sincrono y donde la modalidad visual estd presente. No se
analiza la interaccion dial6gica a lo largo de las entrevistas, inicamente las intervenciones de los
politicos valencianos durante la entrevista.

La duracidn de los videos oscila de los 2:36 minutos del video més breve a los 31:31 minutos
del archivo mas extenso y suman un total de 5 horas 26 minutos y 30 segundos. Las entrevistas
fueron realizadas durante el confinamiento derivado de la COVID-19 en Espafia, del 15 de marzo
hastael 21 de junio de 2020.

1.2.3. Procedimiento

Como herramienta de anélisis multimodal seemplea el software ELAN (Brugman y Russel,
2004), una herramienta desarrollada para analizar las modalidades del discurso de forma visual
y agil y posteriormente extraer datos. Mediante ELAN se miden las modalidades visual y gestual,
indicando el porcentaje de tiempo durante el discurso digital que el sujeto dedica a cada una de
las opciones semioticas especificadas en la tabla 1.

En cuanto la seleccién de sistemas semioticos para el anélisis, se parte del modelo sistémico
de Tan para las modalidades cinematograficas y quinéticas (2009) para desarrollar una tabla ad
hoc de diferentes tipologias de la practica oratoria basandonos en los estudios de Albadalejo
(1989), Herndndez-Guerrero y Garcia-Tejera (2004) y Bard (2012). Debido al efecto que tiene la
tecnologia sobre la operacién retérica pronuntiatio —afectando a la microfonia, iluminacién,
transmisién audiovisual, etc— (Albadalejo, 2001) para el presente estudio hemos excluido la
modalidad del lenguaje del anélisis, centrandonos en aquellas afectadas directamente por el
cambio de tecnologia enla transmisién del discurso: 1) mirada; 2) gestualidad; 3) tipo de cuadro;
4) angulo del plano; 5) iluminacién; 6) sonido;y 7) transmision audiovisual. Sobre cada una de
las modalidades seleccionadas se han desarrollado tres sistemas de opciones disponibles (tabla
1).

12
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El discurso digital durante el confinamiento en Espafia: analisis multimodal de las entrevistas a politicos
en A Punt

Mirada Desviada Pantalla Cémara

Gestos No usa No se enfocan Utiliza y se enfocan

Cuadro Plan cerrado Plano medio cerrado Plano medio

Angulo Picado Contrapicado Recto

lluminacién Sobreiluminado Infrailuminado Sin incidencias notables

Sonoro Sin incidencias notables | Volumen alto/bajo Ruido

Gl Sin incidencias notables AU(.“O Y v_|deo Problemas de conexion
desincronizado

Tabla 1. Modalidades analizadas y opciones semi6ticas disponibles.
Fuente: elaboracion propia

1.2.4. Objetivos y pregunta de investigacion

El objetivo de esta investigacion es analizar, a través del Analisis Multimodal del Discurso,
los nuevos sistemas semidticos y sus opciones semiodticas en la oratoria digital de los politicos
valencianos entrevistados en A punt durante el confinamiento en Espaiia.

La preguntade investigacién que inici6 el presente estudio es: ;Qué sistemas semiéticos del
discurso se ven mas afectados por el cambio de medio —o canal de comunicacién— en las
entrevistas a politicos valencianos?

1.3. RESULTADOS

Los resultados ponen de manifiesto como las nuevas modalidades que intervienen en el
discurso digital limitan y condicionan las posibilidades del discurso. Diversos sistemas
semioticos se entrelazan e influyen unos sobre otros. Ademéas, se pone en evidencia la falta de
atencién —sea por desconocimiento 0 por que pasan inadvertidas para el orador— a las
modalidades relacionadas con el lenguaje audiovisual, tales como el tipo de plano y su angulo.
En la figura 1 se observan diversos ejemplos de opciones semiodticas efectuadas por los politicos
analizados.

13
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en A Punt

N d
Toni Francés

Alcalde d'Alcol |

Rafa Climent
Conseller d'Economia Sostenible | Sectors Proc

Figura 1. Muestrade diferentes opciones semi6ticas en los discursos analizados: gesto, mirada, angulo del
plano y tipo de cuadro.
Fuente: elaboracion propia

En concreto, se observd un uso frecuente de planos contrapicados (39,13% de los sujetos
analizados), que mostraban los techos del espacio donde se realizaban las videollamadas. Estos
planos, que en el lenguaje cinematogréfico tienden a usarse para mostrar poder o superioridad,
en el contexto del discurso digital lo que otorga es unaimagen alterada de la cara de los oradores.
No obstante, el mayor inconveniente que encontramos a este tipo de plano es que condicionan de
forma directa las modalidades gestualy visual. Por el contrario, el 60,87% de los sujetos utilizaron
angulos rectos, a la altura de los ojos.

Algo similar ocurre con la modalidad analizada de tipo de plano. El 47,82% de los sujetos
analizados utilizaron un plano medio cerrado, mientras que el 8,69% utilizaron un primer plano.
En ambos casos estaeleccion incidié directamente en la visualizacién de los gestos delorador. A
pesardel uso de gestos por parte de los politicos analizados, las manos apenas se veian en cuadro
0 seveian extremadamente cortadas.

14
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en A Punt

Videos Mirada
Camara (%) Pantalla (%) Desviada (%)

V1 0 75,65 24,35
V2 1,75 96,24 2,01
V3 0,056 93,03 6,91
\ 93,29 0 6,71
V5 0 84,96 15,04
V6 0 99,47 0,53
\Z4 0 76,39 23,61
V8 96,29 0 3,71
V9 98,85 0 1,15
V10 33,21 62,82 3,97
V11 0 94,52 5,48
V12 90,85 0 9,15
V13 95,07 0 4,93
Vi4 100 0 0
V15 60,64 0 39,36
V16 95,56 0 4,43
V17 6,43 80,18 13,38
V18 64,46 0 35,54
V19 0 0 100
V20 88,81 0 11,19
V21 0 62,067 37,93
V22 0 99,47 0,523
V23 0 84,18 15,82

Tabla 2. Porcentaje de opciones semidticas en la mirada de la muestra analizada.
Fuente: elaboracién propia

En cuantoa la taxonomia visual, el uso del software ELAN permitié indicar con precision el
uso de cada una de las opciones semioticas disponibles en cada uno de los videos analizados
(tabla 2). Observamos que un 30,43% de los sujetos miraron claramente a cAmara durante sus

15
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en A Punt

intervenciones, mientras un 39,13% de los sujetos mird principalmente a la pantalla de su

ordenador.

El resto de sujetos no mostraron una opcion clara, tendiendo a desviar la mirada. Destacan
algunos casos (el 26,08%), como V15, V18, V19 o V21 donde el desvio de la mirada —no
mantener la mirada centradani ala pantalla del ordenadorni ala camara— es recurrente. Ademas,
seobservé con claridad como los sujetos analizados tendian a elegir un punto donde mirar, seala
camara web o la pantalla del ordenador, manteniendo su decisién a lo largo de todo el discurso.

Al igual que la modalidad visual, la modalidad gestual requiere especial atencion por su
complejidad. El gesto se vio muy afectado por las otras modalidades, y es donde encontramos
que las relaciones intersemidticas entre angulo y tipo de plano afectan de forma directa a la

visibilidad de los gestos (tabla 3).

Videos Gestos
No usa (%) No se enfocan Utilizay se
(%) enfocan (%)
V1 62,19 37,81 0
V2 98,82 1,18 0
V3 91,38 8,62 0
V4 3,51 96,49 0
V5 96,88 312 0
Vo6 4,05 8,63 87,32
\Zi 2,63 0,64 96,73
V8 99,44 0,56 0
V9 96,41 0 3,59
V10 36,04 2,58 61,38
V1l 100 0 0
V12 73,18 0,78 26,04
V13 0,78 0 99,22
V14 95,51 0 4,49
V15 4,16 95,84 0
V16 37,73 62,27 0
V17 91,13 1,02 7,85
V18 95,35 2,62 2,03
V19 20,34 79,66 0

16
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V20 12,36 0 87,64
V21 100 0 0
V22 88,57 11,43 0
V23 49,84 50,16 0

Tabla 3. Porcentaje de opciones semioticas en el gesto de la muestra analizada.
Fuente: elaboracién propia

Se observo como soloen el 17,39% de los casos los gestosse utilizan con asiduidad y ademas
el tipo de plano seleccionado por el orador permite que estos gestossean percibidos por parte de
la audiencia. En el 13,04% de los casos se aprecia claramente un uso continuado de gestos, sin
embargo, el tipo de cuadro hace imposible su apreciacion por parte del espectador. Asi mismo,
en un 39,13% de los sujetos analizados no se apreci6 el uso de gestos ni indicios de utilizacion
de estos, aparecieran o no en plano.

Por su parte el sistema semidtico sonoro se muestrasin incidencias en el 56,52% de los casos,
mientras el 13,04% tuvo problemas poraudio demasiado bajo o demasiado alto. Por Gltimo, el
30,43% de los sujetos tuvieron diversos problemas con el audio relativos al ruido, como ecos,
saturacién, ruidos exterior o filtrados de voz

En cuantoa las modalidades de iluminacién y a de transmision digital apenas se observaron
problemas. Se identificd solo un incidente relacionado con la conexién audiovisual y no se
observaron problemas destacables con planos extremadamente iluminados o infrailuminados.

1.4. CONCLUSIONES Y DISCUSION

Este estudio analiza los discursos digitales de los politicos valencianos durante el
confinamiento espafiol poniendo de manifiesto los nuevos sistemas semiéticos durante el discurso
mediado a través del ordenador. Se identifican las opciones predominantes de siete modalidades
que intervienen en el discurso digital, en concreto en aquellas modalidades afe ctadas directamente
por el cambio de tecnologiaen la transmision del discurso

Coincidimos con Albadalejo (2001) al afirmar que la tecnologia determina la construccién del
discurso condicionando su comunicacion. El presente estudio muestra como las modalid ades
cinematogréaficas —tipo de planoy angulo del cuadro— influyen directamente en la recepcién de
otras modalidades del discurso, principalmente la gestual.

La modalidad gestual, de enorme complejidad, es la peor parada en el cambio al discurso
digital. A la opcion recurrente por parte de los oradores de no acompafiar su discurso del gesto,
se le suma el efecto directo que tiene la seleccién del cuadro en la visualizacion de los gestos.
Asi, una eleccién deficiente de plano —como un plano excesivamente cerrado o contrapicado—
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dificulta, y en ocasiones impide, la apreciacion por parte de la audiencia de los gestos empleados
por el orador.

En cuanto a la modalidad visual, encontramos dos opciones predominantes al encarar un
discurso mediado a través del ordenador. Por una parte, mirar a camara, lo que a nuestro parecer
es sinbnimo de hacer contacto visual con una audiencia fisica; y la mirada a la pantalla, que
permite al orador analizar la reaccidn de su interlocutor y adecuarsu discurso segln su reaccién.
Ademas, en algunos de los sujetos predomina el desvio de mirada como opcién semidtica
predominante. Esta opcidn, a nuestro parecer, seria el equivalente a evitar el contacto visual con
una audiencia presencial, una practica que puede restar credibilidad a las palabras del orador.

Por otra parte, los sistemas semidticos referentes a la iluminacion y la transmision audiovisual
son los que menos problemas han presentado a los oradores, facilitando el correcto desarrollo del
discurso al no apreciarse opciones semidticas deficientes.

En cuanto al sonido, aunque los problemas detectados no fueron recurrentes, se detectd una
extensa gama de problemas relacionados con la correcta recepcién del audio. Desde
normalizaciones deficientes del sonido a ecos, malas ecualizaciones y en general ruido que
dificulta la correcta recepcion del discurso digital.

Por Gltimo, encontramos de interés como, independientemente de la opcién empleada de cada
modalidad, las opciones elegidas por los emisores tienden a mantenerse durante la totalidad del
discurso. En ese sentido el analisis ELAN muestra como el orador en la modalidad visual se
decanta por mirar a pantalla o a cAmara, pero no alterna entre estas dos opciones. Algo similar
ocurre con el sistema semidtico gestual, donde o bien se utiliza durante todo el discurso o bien se
abandona el uso de gestos durante toda la intervencién. En este sentido, y a diferencia de los
discursos presenciales o los discursos donde las modalidades cinematograficas no dependen
directamente del orador, la eleccion de plano y angulo se muestran fundamentales para una
correcta recepcién del gesto.

Como futuras investigaciones destacamos aquellas relacionadas con la percepcién de la
audiencia en los discursos digitales. Conocer como afectan los cambios en las modalidades del
discurso a la recepcion del mensaje es crucial para saberadaptarse a cadauna de las tecnologias
que determinan la construccién del discurso. Por otra parte, encontramos de particular interés
aquellas investigaciones que ahonden en el uso del gesto en la comunicacion mediada a través
del ordenador.
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Entre los diversos jueqos, los electronicos: una
investigacion sobre el juego en el cotidiano de
ninos brasilenos

Benecta Patricia Fernandes e Fernandes? y Cinthia Lopesda Silva?

RESUMEN

En la sociedad contemporanea es posible destacar en el &mbito de los juegos el uso de los
electronicos, como medio de diversion, ocio y aprendizaje, ya que hay el incentivo de la industria
que canaliza las inversiones, produciendoy expandiendo el mercado volcado al publico infantil
y de jovenes. Asi, se buscé identificar y analizar los significados del juego para un grupo de nifios
brasilefios y hacer algunos apuntes y reflexiones acerca de los juegos electrénicos. Se realiz6 una
investigacion bibliografica y de campo, de tipo cualitativo. La investigacion fue realizada con
diez nifios brasilefios, entre nueve y diez afios. La técnica utilizada fue entrevistas
semiestructuradas. El juego para los entrevistados es un medio de placer, de aprendizaje y de
posibilidad de interaccion con sus pares. Todos los entrevistados dijeron jugar a juegos
electrénicos (o juegos de video), pero sélo cinco los mencionaron directamente cuando se hizo la
pregunta: ;de qué juegas?. Asi, los juegos electrénicos se muestran integrados en el dia a dia de
los nifios, pero no son exclusivos. Es fundamental los conocimientos producidos en el ambito de
la educacion para el ocio y de los estudios del campo de la Comunicacién, que podran generar
nuevas formas de actuacién por parte de los profesionales de la Comunicacién, del Ocio y de la
Educacion, para que tengan mayor atencion a los intereses de los nifios y jévenes, potenciando el
desarrollo de actitudes criticas por parte de los sujetos ante el incentivo del mercado de consumo.

Palabras clawe: Cultura, educacion, juegos, juegos electronicos, juegos de video, 6cio, Nifios

ABSTRACT

In the contemporary society, it is possible to point out the use of electronic games in the
gaming scope as a way of entertainment, leisure, and learning, where the industry incentive
focuses its investments in developing and enlarging the market for children and young audience.
Therefore, we have tried to identify and analyze the game meanings for a group of Brazilian
children and take some notes and get some considerations about the electronic games. A
bibliographic and field study was carried out using a qualitative research. For this study, it was
considered a group of ten Brazilian students, nine to ten year old children. Semi-structured
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2 Doctoraen Educacion Fisica y Sociedad, Postdoctorado en curso - area Comunicacién y Educacién/Universitat
Pompeu Fabra/Barcelona) Profesoray investigadoraen la Universidade Metodistade Piracicaba/Brasil

21



155
comunica2

Entre los diversos juegos, los electrdnicos: una investigacion sobreel juego en el cotidiano de nifios
brasilefios

interviews were the method applied in this study. Game for interviewees is a way of pleasure,
learning, and possible interaction with their mates. All of them said that they play electronic
games (or video games) but only five had it as a direct answerwhen they were asked the following
question: What do you play?. Therefore, the electronic games seem to be integrated in the
children’s routine, although they are not meant to be exclusive. Knowledge generated in the
education field for leisure and from studies carried out in the Communication area is essential.
These can generate new behaviours from Communication, Leisure, and Education professionak
so they can give more attention to the children and young people interests, leveraging the
development of critical behaviour among children when facing the consumer market incentive.

Keywords: Children, culture, education, electronic games, games, leisure, video games

2.1. INTRODUCCION

El tema juegos electronicos abarca puntos de vista distintos por parte de estudiosos de
diferentes areas de conocimiento (Ferrés Prats, 2014; Bisquerra e Pérez, 2007; Gee, 2008;
Mendes, 2006; Souza et al, 2015, entre otros). Algunos estudiososson de las areas de educacion,
ocio y comunicacién, por ejemplo. Estos diferentes autores presentan una discusion y
cuestionamientos acerca del uso de los juegos electronicos, indicando que ellos traen aspectos
positivos y negativos. Por un lado, el desarrollo y la inversién en tecnologia en la sociedad
contemporanea permitieron la expansién de los recursos audiovisuales y de los medios,
posibilitando la formacion de las redes sociales y de nuevos dibujos animados y juegos
electrénicos, que simulan la realidad, los movimientos fisicos y otros aspectos, tales como las
narrativas, los colores y la fantasia. Los juegos electrénicos hacen parte de las diferentes
sociedades y las personas tienen amplia facilidad de compra y de acceso a la tecnologia en los
dias de hoy. Eso es también debido a los medios de comunicacién que permitieron que la mayoria
de la gente tenga la posibilidad de conocer distintos elementos de la cultura y del ocio. Estos
aspectos revelan que los juegos electronicos hacen parte del conjunto de actividades de ocio y
puede serun elemento importante en términos de la construccidn de la sociabilidad en la sociedad
actual, considerando las facilidades tecnoldgicas (Marina, 2014); del incentivo al desarrollo de la
imaginacion, el aprendizaje de elementos de la realidad y el entretenimiento (Gee, 2008). Por otro
lado, la promocion de exposiciones por el mercado de la interactividad, con la principal intencién
de expandir las relaciones entre los consumidores y demostrar los nuevos intentos tecnolégicos y
el desarrollo de programas de software, activa el mercado de consumo. Ademas, las inversiones
financieras y mediaticas de la industria electrdnica, de comunicacion y propaganda que rodean
los juegos electronicos, generan algunas consecuencias, tales como el incentivo al consumo de
productos tecnoldgicos de forma anticipada (moviles, tabletas etc.) y la difusion de la ideologia
a partir de tales juegos (Ferrés Prats, 2014).
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Actualmente, hay una diversidad de aplicaciones direccionadas al publico infantil, como
aquellos que imitan a los sonidos de los animales, PlayKids, los trucos matematicos, personajes
infantiles, que se utilizan como recursos de “educacion” no formal. A fin de comprender, el
significado de aplicacion, o de su sigla “app” (aplicacion de software), es un programa para
instalar en un dispositivo electronico movil. En general, las aplicaciones incluyen los juegos,
programas y/o libros en unatableta. Hay que destacar que algunas aplicaciones se pueden adquirir
gratuitamente o pagar por ellas, asi que suacceso es muy facil a los nifios.

Hay una discusidn de la contribucién de los juegos electrdnicos en el ambito escolar. Gee
(2008) apunta la importancia de los juegos electronicos para enfatizar el aprendizaje cuando se
integran a los contenidos escolares y contemporaneos, que se difunden a través de los contenidos
presentes en los abordajes iniciales de aprendizaje. Asi, el autor defiende la idea de que los nifios
almacenan experiencias en la memoria, sean ellas negativas y/o positivas, y las utilizan parahacer
simulaciones que facilitan la formulacion de hipdtesis para la solucién de un problema presente
o futuro. En el contexto educativo, los juegos electrénicos se denominan juegos de aprendizaje,
0 game based learning en inglés, donde su aplicacién favorece la motivacion de los nifios. En el
contexto escolar, los juegos Wii tienen buena aceptacion ya que, por lo general, emplean
movimientos de atacar, defender, esquivar, bajar, lo que beneficia el aprendizaje con relacion al
conocimiento de su cuerpo y de sus manifestaciones corporales.

También sediscute la concepcion de la educacion para el ocio en el colegio. Como propuesta
de Marcellino (2010)3, estaforma de educacion puede incentivar la reflexion critica y creativa de
los contenidos relativos al ocio.

La potencialidad de los aspectos positivos de los juegos en general y, especificamente de los
electrénicos, y las consideraciones acerca de los aspectos negativos de tales juegos, nos ha
motivado a identificar y analizar los significados que los nifios en edad escolar atribuyen a los
juegos, asicomo también hacer apuntes acerca de estos juegos. Con eso, creemos que los aspectos
positivos de los juegos electrénicos se fortalecen y los aspectos negativos se minimizan.

La diversidad de los juegos electronicos y el facil acceso a ellos en los dias de hoy es una
forma de incentivo a nuevos conocimientos para que tales juegos no sean solamente objetos de
diversién y consumo, pero también medios para la educacion y desarrollo de los nifios.

En la secuencia, presentamos el camino metodoldgico de la investigacion.

2.2. METODO

La presente investigacion serefiere a un estudio cualitativo. Segin Minayo (1994, p. 21-2):
El estudio cualitativo responde a cuestiones muyparticulares. El se preocupa [...]
conun nivel de realidad que no puede ser cuantificado. Es decir, él trabaja con el universo
de significaciones, motivos, aspiraciones, creencias, valores y conductas, lo que

3 Autor brasilefio de gran expresién en el ambito de las producciones cientificas en Brasil acerca del ocio.
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corresponde a un espacio mas profundo de las relaciones, de los procesos y de los
fendmenos que no se pueden reducir a la operacionalizacion de variables.

La metodologia usada para la bdsqueda bibliografica se fundament6 en buscar e investigar
obras acerca de los juegos electrénicos en el colegio. Se utilizaron los sistemas electrénicos de
tres bibliotecas del estado de S&o Paulo, Brasil: UNICAMP (Universidade Estadual de
Campinas); UNIMEP (Universidade Metodista de Piracicaba) y USP (Universidade de Séo
Paulo), ademas de herramientas académicas disponibles en la Red Informatica Mundial, a partir
de las palabras clave: ocio, educacion y juegos electrénicos, incluyendo la consultaa libros,
articulos, tesis y disertaciones. Se adoptaron algunas publicaciones en castellano para el analisis
de los datos segun los criterios de accesibilidad y conveniencia,como forma de complementar la
revision bibliogréafica que se hizo inicialmente en los sistemas electrdnicos antes indicados. La
busqueda bibliografica se realizd a partir de la lectura de obras, en tres etapas: analisis textual,
tematico e interpretativo, segn Severino (2007).

En este sentido, esta investigacion buscéidentificary analizar las significaciones de los juegos
para los nifios de una escuela publica brasilefia del estado de Sdo Paulo y hacer algunos apuntes
y reflexiones acerca de los juegos electronicos en el contexto actual.

Se considerd un nimero minimo de diez nifios para la investigacion de campo, con edad entre
nueve y diez afios. Este numero fue aleatorio ya que partimos del principio que el nimero total
de entrevistados seria definido por saturacion de datos, es decir, a la medida que las respuestas
comenzaran a repetirse, sabriamos que el nimero de entrevistados era suficiente. No se hizo
necesario contactar mas alumnos para la investigacion, pues fue posible lograr la saturacién de
datos con el nimero inicialmente considerado, en conformidad con las recomendaciones de
Duarte (2002).

Se realizaron entrevistas semiestructuradas en el colegio con los participantes de la
investigacién con base en Trivifios (1987). La investigacion esta de acuerdo con el Comité de
Etica de Brasil, protocolo 48/2014, incluyendo todas las autorizaciones necesarias para la
investigacion (de los nifios y de sus responsables). Segin Renom (2012), nifios comprendidos en
unafaja etaria de seis a doce afios estan en un periodo propicio para el desarrollo de la capacidad
de autonomia personal y sus relaciones con la vida social. Las consideraciones del autor nos
ayudan a comprender el uso de los juegos electrénicos en la faja etaria escogida, ya que el
desarrollo de algunas capacidades, como la expresién corporal, la adecuacion comunicativa y la
mayor actuacién colectiva son movimientos que estan presentes en este periodo.

El guidn de la entrevista semiestructurada busco explorar preguntas sobre: 1) el jugar; 2) la
vivencia de los entrevistados con juegos electrénicos infantiles; 3) los significados de jugar. Estas
fueron las preguntas de la entrevista semiestructurada:

1- ¢TU juegas?

2- (A tite gustajugar?

3- ¢De qué juegas?

4- ;De qué mas te gustajugar?
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5- ¢;Donde juegas?

6- ;Con quién juegas?

7- ¢Juegas con juegos electronicos (videojuegos, etc.)?
8- ¢Jugar es importante para ti? ¢Por qué?

De los diez estudiantes entrevistados, cinco son nifios y cinco son nifias. Consideramos este
numero suficiente para los propoésitos de la investigacion por no se tratar de un estudio
cuantitativo, con unaamplia muestra de participantes, sino el desarrollo de reflexiones a partir de
un andlisis mas profundo de los datos, de manera a contribuir con estudios en los diferentes
campos del conocimiento de las areas que tienen como tema los juegosy, en especial, los juegos
electronicos.

Se estableci6 contacto con los nifios en elambiente escolar. Para lo cualse tuvo laautorizacion
de una escuela publica de la ciudad de Piracicaba, en el estado de S&o Paulo, Brasil, para la
realizacion de la investigacion, ademas de la autorizacién de los participantes de la investigacion
y sus responsables, como antes mencionado. La escuela donde estan los nifios entrevistados, esta
en la region urbanade la ciudad de Piracicaba y depende administrativamente de este municipio.
La escuela dispone de ordenadores y una conexion de banda ancha que se limitan al uso de los
profesores. La red de ensefianza municipal de Piracicaba presenta 88 colegios de Educacién
Primaria, con un total de 12.810 alumnos matriculados. Se eligié a esta escuela por su facilidad
de acceso.

Se transcribieron e interpretaron los datos de las entrevistas de modo a identificar las
respuestas similares y diferentes para cada pregunta. Después de esta etapa de analisis, las
respuestas pasaron nuevamente por una interpretacion en relacién al referencial teorico
investigado, usando la investigacion bibliografica. Son presentadas en este texto todas las
respuestas de los diez entrevistados. Para el andlisis de los datos, se transcribieron las respuestas
de los entrevistados de forma fidedigna, y se mantuvo en sigilo sus nombres, por eso los
entrevistados fueron identificados por las letras de A a J. A continuacién, se exponen los
resultados y los analisis de las entrevistas.

2.3. RESULTADOS Y ANALISIS

Inicialmente presentamos una tabla con los datos de los participantes de la investigacion.
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ENTREVISTADO GENERO EDAD ANO ESCOLAR
A Femenino 10 5% afio
B Masculino 10 5% afio
C Masculino 10 5% afio
D Femenino 10 5° afio
E M asculino 09 4° afio
F M asculino 09 4° afio
G Femenino 10 5° afio
H Femenino 10 5° afio

I Femenino 09 4° afio
J Masculino 09 4° afio

Tabla 1. Datos de los participantes de la investigacion

La primera pregunta de la entrevista semiestructurada fue: “;t juegas?” Para esta pregunta
tuvimos respuestas “si” de las cinco nifias (A, D, G, H, 1) y de cuatro nifios (B, C, E, J). El
entrevistado F respondi6 “juego”. La segunda pregunta “;Te gusta jugar?” fue respondida “si”
por todos los nifios y por casi todas las nifias, la excepcion fue la entrevistada I que respondié
“mucho”.

Estas dos preguntas muestran que el grupo de nifios entrevistados tienen como costumbre
jugar. Este dato es significativo, pues segln los datos de Santos (2017, p.156), con base en una
investigacién del gobierno brasilefio en el afio de 2014, el trabajo infantil tuvo un aumento
aproximado del 9,3%.

Solamente en Brasil, aproximadamente 3,3 millones de nifios y adolescentes de
cinco a diecisiete afios ejercen actividad laboral, de modo que medio millon tienen menos
de 13 afios. Las estimativas apuntan que cerca de 168 millones de nifios del mundo son
trabajadores, lo que representaun 11% de la poblacidn de nifios en total.

Asi, podemos considerar que, por el hecho de los nifios entrevistados indicar que juegan, esto
es unindicio que ellos tienen los estudios como principal actividad, y no el trabajo. De este modo,
ellos tienen tiempo disponible para algunas actividades después que retornan del colegio, entre
ellas, el jugar. En Brasil, se entiende como trabajo infantil aquel realizado por nifios y
adolescentes con edad inferior a 16 afios que desarrollan actividades laborales, excepto en la
condicién de joven aprendiz, entre 14 y 16 afios (Organizacién internacional del trabajo — OIT,
2017).

La tercera preguntade las entrevistas fue: ;de qué juegas?

“De videojuegos, ordenador, movil, tablet” (entrevistada A)

“iAh!, de futbol, movil, ordenador, videojuegos” (entrevistado B)

“Me gustamas jugar el juego de la botella” (entrevistado C)
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“iAh!, de vez en cuando no tengo nada para hacer, es cuando juego en el movil, television,
de dormir, yo juego de dormir” (entrevistada D)

“De pilla-pilla, de fatbol, de juegos electronicos” (entrevistado E)

“De futbol” (entrevistado F)

“Movil, videojuegos,ordenador” (entrevistada G)

“Fuatbol, juegos electronicos, andar de bicicleta, juegos de adivinar, cartas, juego de damas,
juego de bolos (o llamado bowling)” (entrevistada H)

“Saltar a la comba” (entrevistada I)

“De futbol” (entrevistado J)

En esta pregunta, se identificé que los participantes (C, F, | y J), tres nifios y una nifia, no
citaron los juegos electronicos o equipos electronicos como componentes del conjunto de
actividades que involucra el juego. O, al menos, no los consideran como una de las actividades
principales. Este dato demuestra que a pesar de la amplia circulacién de los juegos electronicos
en el mercado de consumoy del facil acceso a los mismos, a partir de equipos electrénicos, tales
como movil y ordenador, hay otras formas de jugar construidas en el universo infantil que, para
algunos de nuestros entrevistados, son recordadas de inmediato como parte do su jugar.

Para la cuarta pregunta “;de qué mas te gustajugar?”, las respuestas fueron:

“De movil” (entrevistada A)

“Videojuegos” (entrevistado B)

“Futbol” (entrevistado C)

“De movil” (entrevistada D)

“De fatbol” (entrevistado E)

“Futbol” (entrevistado F)

“De movil” (entrevistada G)

“En los parques de atracciones” (entrevistada H)

“Escondite” (entrevistadaI)

“Juego Stop” (entrevistado J)

Aquiseconfirma la informacion de la preguntaanterior. Los mismos nifios que anteriormente
no indicaron los juegos electrénicos o los equipos electronicos como parte de sus actividades de
jugar (C, F, 1J), continuaron confirmando este dato. El entrevistado H mencion6 “parques de
atracciones” que, en general, en Brasil, tienen significado de parques que usan recursos de
tecnologia para la diversion, pero no indicé directamente caracteristicas de cémo seria este
parque. El entrevistado E menciond al fatbol. O sea, cinco de los entrevistados respondieron
gustarde juegos que no involucran el elemento tecnolégico.

Para la quinta pregunta “;Ddonde juegas?”, las respuestas fueron:

“En casa” (entrevistada A)

“En mi casa, en la calle, en el colegio” (entrevistado B)

“En la calle, en casa, conmis amigos” (entrevistado C)

“En casa” (entrevistada D)

“Alld en casa, aquien el colegio y alla en la calle” (entrevistado E)
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“Aquien el colegio y alla en casa conmi hermano” (entrevistado F)

“En mi casa” (entrevistada G)

“En las plazas, en el parque” (entrevistada H)

“Allda en mi casa” (entrevistadal)

“En casa” (entrevistado J)

La mayoria de los nifios indicaron la casacomo el lugar donde juegan (nueve respuestas). Este
dato corrobora con los datos de Marina (2014), que previno que de 2010 a 2020, los adolescentes
pasarian mas tiempo en casa porque no necesitarian relacionarse, debido a las facilidades
tecnoldgicas, entre ellas internet, las redes sociales y los centros comerciales virtuales. Las
autoras brasilefias Fragay Silva (2010) también hicieron unarevisidn de varios autores estudiosos
de internet y del ambiente virtual, y discutieron esta cuestion del hogar como ambiente para el
ocio, por la facilidad de la tecnologia, pero también porque las personas se sentirian mas
“seguras”. Esta es una cuestion polémica, considerandose los argumentos de Silva, Silva y
Marcellino (2011), en consecuencia de casos de ciberacoso, que es una manifestacion en el
ambiente virtual, y los encuentros personales marcados a través del contacto virtual, donde
también pueden haber actos y conductas de violencia y agresion. Por tanto, esta cuestion de
seguridad por la facilidad de la tecnologia es cuestionable.

La sexta preguntaa los nifios fue: ;con quién juegas?

“Sola” (entrevistada A)

“Con mis amigos” (entrevistado B)

“Con mi padre y amigos” (entrevistado C)

“Sola” (entrevistada D)

“Con mi padre y conmis amigos y con las personas mas proximas” (entrevistado E)

“Con mi hermano” (entrevistado F)

“Sola” (entrevistada G)

“Con mis padres y amigos” (entrevistada H)

“Con mi hermana” (entrevistadal)

“Con mis hermanos” (entrevistado J)

Las respuestas muestran que tres nifias juegan solas (A, D, G) e siete nifios juegan con otras
personas (B, C, E, F, H, I, J), donde se cit6 mas el nicleo familiar (padres o hermanos), como
indicaron seis nifios (C, E, F, H, I, J). Jugar con los amigos también fue la respuesta de tres de
estos nifios, que mencionaron también los padres (C, E, H) y por una (B) que dijo solamente
amigos. Esto demuestra que jugar para los entrevistados se da predominantemente en el nicleo
familiar.

Para la séptima pregunta “;juegas con juegos electronicos (videojuegos y etc.?)”, la respuesta
fue “si” por parte de los entrevistados A, F, H, I, J. Ya los entrevistados B, C, D, E respondieron
afirmativamente también, pero de modo intensificado, cuando respondieron “mucho” (B),
bastante (D), “Si. Mucho, todos los dias” (C), “Si, mucho” (E). Solamente la entrevistada G dijo
“Poco también”, indicando que juega, pero con menos intensidad. Este dato revela que los juegos
electrénicos hacen parte del cotidiano de los nifios entrevistados, y que jugar con ellos sucede de
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modo diferente. La respuestade los entrevistados Cy E para la pregunta4 (¢.De qué mas te gusta
jugar?) fue fatbol, dando a entender que jugaban al fatbol presencialmente, no de forma
electrénica. Es posible que los propios entrevistados no tengan muy claro de cuanto los juegos
electrénicos ocupan su tiempo disponible y si otras actividades son, de hecho, vivenciadas por
los participantes de la investigaciény con qué intensidad. La investigacion mas profundade estas
cuestiones es la sugerencia de este trabajo para estudios futuros sobre el tema.

La Gltima preguntafue ¢Jugar es importante para ti? ;Por qué?y las respuestas fueron:

“No, porque a mi no me gusta.No s¢é” (entrevistada A)

“Si. Porque es el momento que estoy con mis amigos y puedo aprovechar” (entrevistado B)

“Bien, voya ver. Creo que si” (entrevistado C)

“No. jAh!, nosé. No” (entrevistada D)

“Si. Porque asitu aprendes el juegoy juegas con tus amigos y aprendes a sabermas del juego”
(entrevistado E)

“Si. Es porque yo aprendo nuevos juegos” (entrevistado F)

“No. No sé. Yo juego mas por jugar” (entrevistada G)

“Si, porque yo aprendo algo nuevo” (entrevistada H)

“Si, para mi ser mas dispuesta” (entrevistada I)

“Si, porque ayudaa relajar” (entrevistado J)

Los nifios entrevistados juegan y lo justifican de diferentes modos. Las respuestas indicaron
el hecho del jugar ser un medio de aprendizaje (E, F, H); unaforma de descanso pararecuperarse
para nuevas actividades (sentido funcionalista) — (I, J); la posibilidad de juegos en dupla,
colectivo y con familiares (B, E); jugar por jugar (G), no sabenbien como responder (A, D, G).
Es decir, podemos identificar aqui varios sentidos del jugar. Este es un elemento importante,
sobre todo para los profesionales de las diferentes areas del conocimiento. Considerar estos
significados puede ser una forma de tener mas éxito en las tareas relacionadas a la divulgacion y
al uso de los juegos electronicos, pero también en el sentido educativo, de prestaratencion a estos
significados, minimizando los factores negativos que destacamos al comienzo de este texto con
relacion a los juegos electronicos - consumo excesivo de los productos tecnoldgicos
prematuramente (movil, tabletaetc.)y de la difusién de la ideologia a partir de tales juegos (Ferrés
Prats, 2014).

2.4. DISCUSION

Todos los nifios entrevistados demostraron que los juegos electrénicos hacen parte de su
universo. Ellos relatan que los principales recursos son el movil, medio que consideramos el de
mas facil accesoa la poblacion de Brasil, asi como el uso del ordenador, del videojuegoy de las
tableta. Hay que considerarse también un pequefio porcentaje, pero relevante, de nifios que relatan
jugar solos. Esto demuestra que los datos encontrados condicen con la realidad contemporanea
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acerca del juego de los nifios y sus aspectos culturales, unavez que el uso de la tecnologia puede
llegar a provocar un distanciamiento de las relaciones sociales reales, con tendencias para una
relacion social virtual.

Los nifios también relatan que usan los juegos electrdnicos en el colegio. A ese respecto,
consideramos que el uso de los juegos electrénicos en el colegio ayuda a la inclusién y a la
aproximacién del alumno al mundo digital, creando posibilidades de transformacién del escenario
del colegio, bajo unanueva visién de este espacio y de la educacién para los juegos.

Hay que destacar que a pesar de que todos los nifios mencionaron que juegan a los juegos
electronicos, un nimero significativo juega de otras formas, no electronicas, donde utilizan
diferentes objetos (cuaderno + boligrafo = juego Stop; comba, pelota) para la manifestacion y
expresion de los juegos, donde el factor género (preferencias de juegos de nifios y de nifias, por
ejemplo) llama la atencion y requiere otros estudios y discusién. Este es un dato importante de la
investigacion que puede indicar que los juegos en la calle, juegos populares, que son las diferentes
formas de diversiones populares, resistieron a los avances tecnoldgicos y al mercado de consumo
en relacién a los juegos electronicos o a los juegos tecnolégicos. Con eso, podemos también
proponeruna reflexion de que los juegos electronicos no anulan otros tipos de juegos. Es posible
que un nifio, por ejemplo, que viva en un espacio de pobreza, tenga muchas experiencias
corporales con los juegos populares en la calle y también conozca algunos tipos de juegos
electrénicos. Eso porque los medios de comunicacion y las informaciones e imagenes que
circulan en los distintos contextos sociales son importantes formas de referencia para las personas
en general.

El juego electronico y las diferentes formas de jugar pueden llegar a ser un medio de
educacion que no sea solamente para el consumo dentro de la légica capitalista, pero como un
medio de despertar sensaciones, sentimientos y emociones. A ejemplo de la discusién de Ferrés
Prats (2014), de que asi como los medios logran movilizar las personas para que ellas asistan y
consuman sus contenidos, usando para esto el recurso emocional, es fundamental también que
los profesionales de la comunicacion, de la cultura y de la educacién presten atencion a las
emociones de las personas. Para el referido autor, las emociones son fundamentales para el
desarrollo de acciones en el &mbito educativo, para que los nifios y jovenes tengan conocimiento
de ellos mismos, de modo a canalizar las emociones para unafinalidad que exprese unaconducta
critica y creativa frente a las producciones de los medios, de las pantallas, que seria, en nuestro
caso especifico, del conjunto de actividades, vivencias y producciones relacionadas al ambito del
ocio, incluyendo los juegosy los juegos electronicos.

El Gltimo dato identificado en la investigacion fue la importancia que los nifios atribuyen al
juego. Sus relatos indicaron que ellos aprenden a jugar jugando, y aprenden nuevas formas de
jugar.

Cuando los nifios juegan, ellos asumen papeles sociales diferenciados que pueden
proporcionar vinculos, relaciones y generalizaciones para otras situaciones y valores de los
adultos.
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2.5. CONCLUSION

El estudio revel6 la importancia de los juegos para los nifios. En cuanto a los juegos
electronicos, ellos son parte de su universo de juegos de los nifios entrevistados, pero, no son
exclusivos. La utilizacion de los juegos electrdnicos es creciente en el ambito escolar, como
herramienta académica, y los recursos utilizados son diversos.

Sin una educacidn para el ocio y comunicativa, que instigue la conducta critica y creativa en
los nifios y adolescentes, con el uso de los juegos en general y de los electrénicos, en especifico,
sera dificil resistir o minimizar el problema relacionado al consumo precoz y a los llamamientos
del mercado, que implican los nuevos intentos tecnolégicos. En este sentido, ratificamos la
intencion de unamplio conocimiento de la educacion para el ocio y de los estudios delcampo de
la comunicacion, que consideren las caracteristicas del ambiente virtual como forma de actuacion
de nuevas reflexiones y conductas, a fin de que nifios dentroy fuera del &mbito escolar no sean
apenas reproductoras de una cultura y de los medios que cercan el consumo.

Otros estudios cualitativos y cuantitativos realizados en diferentes localidades de Brasil y de
otros paises son bienvenidos, a fin de ampliar las reflexiones aqui presentadas, asi como hacer
comparaciones con los identificados en estainvestigacion.
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Divulgacion de la ciencia en femenino

Mic6 Amigo; Ester!, Diez Somavilla; Rebeca?®

RESUMEN

El problema planteado se focaliza en la escasapresencia femenina a lo largo de la evolucion
historica en la ciencia, la tecnologia y el arte. Su presenciaen el campo de las artes queda relegada
al rol de espectadores, invitadas a observar las hazafias de sus compafieros, respetando las normas
sociales de la sociabilidad y la democratizacion de las buenas maneras como queda plasmado en
el sistema artistico espafiol. Muchas mujeres no se conformaron con su situacion a las que se las
habia confinado y se desmarcaron como cientificas o artistas aunque carecen de visibilidad en
nuestro sistema mediatico, informativo y educativo. Esta falta de publicidad acarrea
consecuencias entre nuestros jovenes ya que ellas son las influencers del siglo XXI. Darles
visibilidad debe de seruno objetivo primordial para paliar la brecha de género que se constataya
en edades tempranas en nuestro sistema de ensefianza. Asi mismo con esta investigacion se
pretende discernir entre ciencia y tecnologia asi como su vinculacion con el arte e incidir en los
factores sociales, culturales, hist6ricos y economicos alin presentes en nuestra socied ad patriarcal
que trazan esta brecha de género. El dmbito de estudio se remite al campo de la Ingenieria
abordado desde la perspectiva feminista del area de las ciencias sociales comprobando que los
estereotipos de género y la falta de visibilidad de roles femeninos condicionan las vocaciones
cientificas, artisticas y técnicas de las jovenes.

Palabras clawe: brecha de género, estereotipos de género, sistema patriarcal, STEAM,
vocaciones

ABSTRACT

The problem posed focuses on the scarce presence of women throughout historical evolution
in science, technology and art. Their presence in the field of the arts is relegated to the role of
spectators, invited to observe the exploits of their peers, respecting the social norms of sociability
and the democratisation of good manners as reflected in the Spanish art system. Many women
were not contentwith the situation to which they had been confined and setthemselves apart as
scientists or artists, although they lack visibility in our media, information and educational
system. This lack of publicity has consequences forouryoung people, as they are the influencers
of the 21st century. Giving them visibility should be one of the main objectives in order to
alleviate the gendergap that is already evidentat an early age in our education system. Likewise,

! Ingenieray master en comunicacién educativa. Profesorade Secundaria de T ecnologiay Professora
asociada de la Universitat de les llles Balears (UIB).

2 Doctoraen Comunicacién Audiovisual. Ayudante Doctor en Campus de Gandia, Universitat Politécnica de
Valencia (UPV).
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this research aims to discern between science and technology as well as their link with art and to
have an impact on the social, cultural, historical and economic factors still present in our
patriarchal society that trace this gender gap. The field of study refers to the field of engineering,
approached from a feminist perspective in the area of social sciences, proving that gender
stereotypes and the lack of visibility of female roles condition the scientific, artistic and technical
vocations of young women.

Keywords: gendergap, gender stereotypes, patriarchal system, STEAM, vocations

3.1. INTRODUCCION

La génesis del contenido nace con el concepto de Educacién STEM que se ha desarrollado
como una nuevamanera de ensefiarconjuntamente Ciencia, Matematicas y Tecnologia con dos
caracteristicas bien diferenciadas (Sanders, 2009): Ensefianza-aprendizaje de Matematicas,
Ciencia y Tecnologia de manera integrada, en lugar de areas de conocimiento diferenciadas, con
un enfoque de Ingenieria, resolviendo problemas complejos del mundo real a través del disefioy
construccién de un objeto tecnolégico que funcione. Mas tarde, la coreana Georgette Yakman
(2012) propuso la incorporacion de las Artes derivandose en STEAM. La incorporacién de este
concepto supuso unanueva metodologia en el desarrollo del prototipado de ideas, siendo infima
la participacion femenina. La falta de mujeres en STEAM que arrojan las estadisticas del
Ministerio de Educacion y Formacion Profesional (2020) y qué factores lo condicionan segun los
estereotipos de género asi como las iniciativas actuales como la Editatona, que se genera para
intentar paliar esta problematica son los ejes centrales de este capitulo. El rol de la mujer en la
ciencia, la tecnologia y el arte esta difuminado desde sus origenes. Las mujeres creativas y
emprendedoras vieron culminadas sus esporadicas participaciones en los siglos precedentes, sin
dejar una huella visible en la historia que nos precede. En Espafia, los poderes establecidos
antafio, defendierony propagaron elpapel de la mujer en la sociedad a través de las artes visuales,
desde el reinado de Isabel Il hasta el de su nieto Alfonso XIII (Museo Nacional del Prado,
Invitadas 2020). Las obras de esta exposicion generan un conjunto de escenarios para valorar
algunas de las consecuencias mas profundas de una mentalidad androcéntrica instaurada en la
sociedad de la épocay con consecuencias visibles en la actualidad. En todos estos espacios las
mujeres que aparecen rara vez son protagonistas poriniciativa propiay en pocas ocasionesocupan
los cargos y puestos alos que aspiraban; sélo fueron invitadas en segundo plano de accién en su
contexto artistico contemporaneo. En el campo de la Ciencia y de la Tecnologia la invisibilidad
de roles femeninos supera la de las Artes. Patricia Horrillo (2020), coordinadora del grupo de
usuarios Wikiesfera de la Universidad de Cordoba, constataque solo un 20% de quienes editan
Wikipedia son mujeres y que hay 4 veces mas articulos biograficos sobre hombres que sobre
mujeres razén por la que nacen propuestas como la Editatona. Es un elemento cuantitativoy de
actualidad a la par que ilustrativo, un evento de edicién colectiva y simultdnea en Wikipedia.
Diferentes organismos culturales y académicos como el Museo del Prado o la Universidad de
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Cérdoba lo programan tan solo para mujeres, generando un espacio seguro para reducir la brecha
de género en Internet. El objetivo es aumentar el nimero de mujeres que editan Wikipedia y
mejorar o crear articulos, generalmente propuestos de antemano y relacionados con un tema
concreto, desde una perspectiva de género. La Editatona surge como una accion politica, libre,
colaborativa y combativa contrala brecha de género: biografias de mujeres narradas por mujeres
para darles visibilidad y romper estereotipos. Refleja las diferentes inquietudes e intereses de
quienes editan y de las personas, colectivos o materiales para editar. Se fomenta la creacién de
espacios de edicion inclusivos y con el objetivo principal de aumentar la presencia de perfiles de
mujeres relevantes, de mujeres editoras y de contenido con perspectiva de género. El uso del
lenguaje inclusivo permite visibilizarlas por su capacidad, su trayectoria y su valia huyendo de
infantilizaciones o paternalismos.

3.2. METODO

Con estainvestigacion, se pretende demostrar que no son las habilidades técnicas ni artisticas
las causantes del desinterés de las jovenes por la ciencia y la tecnologia, sino que dependen de
otros factores sociales estereotipados en elseno de laestructura patriarcal o bien factores externos
organizativos de instituciones académicas (National Academy of Sciences, National Academy of
Engineering Institute of Medicine, 2007). Esto supone una socializacion del género ya que
existen penalizaciones sociales para los jovenes que se separan del rol esperado por su entomo
familiar o bien transgreden el orden social (Gonzalez Gabalddn, 1999). La socializacion de
género es tan fuerte en nuestro sistema patriarcal (Amords Puente, 1997) que conducea que los
jovenes interioricen, gustos, preferencias y expectativas generando estereotipos de género a falta
de iconos femeninos de referencia. Las mujeres no se sienten empoderadas en el campo de la
tecnologia, la ciencia y el arte. La investigacién sociol6gica sobre la poblacién general y el
conocimiento cientifico, técnico, tecnol6gico y artistico en el &mbito de los estudios de Ingenieria
sostienen que en el siglo XXI siguen existiendo desigualdades de género en este campo del
conocimiento que influyen en las decisiones de los jovenes fundamentadas en argumentos
estereotipado (Libro blanco de las mujeres en ciencia, 2009). La encuesta es la técnica de
investigacion social seleccionada, muy extendida en campos socioldgicos extendida al campo
cientifico-técnico como en este estudio.

Se lanz6 una encuesta a través de Googleforms al inicio del curso escolar 2019-2020 vy se
cerrd a después del primer cuatrimestre de clase. Se eligieron 15 indicadores para elaborar la
encuesta, con los que se pretendia discernir las diferentes percepciones que el alumnado y
profesorado de secundaria entrevistado tiene sobre la ciencia y la tecnologia asi como sus
aplicaciones. Este capitulo se centra en los indicadores que apelan a los rasgos masculinos y
femeninos. Muestrea diferentes centros educativos estatales de las Comunidades Auténomas de
Baleares, que es donde desarrollo la investigacidon, con mayor nimero de respuestas; Madrid
como referente capital, Comunidad Valenciana y Andalucia por su gran extension, asi como
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Extremadura, Aragén, Castilla y Ledn, Galicia y Murcia para poder barrer datos del centro de la
peninsula asi como de la costa Este y Norte, proporcionando una riqueza del panorama estatal.
La encuestase presentacon respuestas codificadas en unaescala del 1 al 5. Engloba un total de
506 participantes de los cuales un tercio es profesorado de Secundaria (Obligatoria y Bachillerato)
y los dos tercios restantes repercuten en el alumnado de la misma etapa. El andlisis ha sido
realizado con el software SPSS. Es una herramienta de gran utilidad para la investigacion, la
experimentacion y la toma de datos. Permite célculos precisos en poco tiempo aunque la matriz
de datos sea de gran tamafio. Su interpretacion de resultados ha permitido realizar un analisis
critico. Se realizan medias de los grupos comparados y el valor de la prueba de contraste (U
Mann-Whitney) y su significacion en las pruebas no paramétricas. Con esta prueba se contrasta
la hipotesis referida al parametro de las medias . En dicha investigacion se exige la prueba de
normalidad en el cumplimiento de los diferentes supuestos de cada indicador, analizando los
datos obtenidos con unaescala de medida de intervalo o razon a través de la desviacion de Cohen.
El criterio de Cohen es una medida del tamafio del efecto como diferencia de medias
estandarizadas, informandonos de cuéntas desviaciones tipicas de diferencia existen entre los
resultados de los dos grupos que se comparan, hombres y mujeres.

3.3. RESULTADOS

Los estereotipos de género y la falta de visibilidad de roles femeninos condicionan las
vocaciones cientificas, artisticas y técnicas de las jovenes. Veremos a continuacion los
indicadores en los que la desviacion de Cohen es mas 0 menos significativa y tal como se ha
indicado en el método su repercusion seramas o menos relevante. De hecho, cuando ladesviacion
de Cohen se aproxima al valor de 0,3, se puede afirmar que el resultado es significativo con
respecto a la hipétesis inicial: ¢la falta de visibilidad femenina y estereotipada condiciona el
acercamiento de las jovenes a los conocimientos de ciencias, artes y tecnologia?

Podemos concluir que cuando se hace referencias a las competencias o desarrollo profesional
en puestos tecnoldgicos en los que se combinan estas tres disciplinas, ciencia, arte y tecnologia
la disparidad entre hombres y mujeres se acrecienta notablemente con la vision estereotipadade
los encuestados y encuestadas

La ciencia estda mas relacionada con los rasgos masculinos tales como la racionalidad y la
objetividad.

Existe diferencia pero no es significativa. El valor de la desviacion de Cohen es de 0,10. Las
mujeres en una escala de 0 a 5 tienen un promedio de 1,77; siendo 1 el valor totalmente en
desacuerdo y siendo 5 el valor asignado en la escala a totalmente en acuerdo. En cambio, los
hombres obtienen un valor asignado de 1,87 puntos de promedio, es decir que aun estando en
desacuerdo con este indicador, el porcentaje es mayor que el de las mujeres encuestadas.
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Imagen 1. Datos graficos SPSS.
Fuente: elaboracién propia

Es la tecnologia la que esta mas relacionada con los rasgos masculinos tales como la
racionalidady laobjetividad

Existe diferencia perono es demasiado significativa. El valor de la desviacidén de Cohen es de
0,19. Las mujeres enunaescalade 0a 5 tienenun promedio de 1,79; siendo 1 el valor totalmente
en desacuerdoy siendo 5 el valor asignado en la escala a totalmente en acuerdo. En cambio los
hombres obtienen un valor asignado de 1,98 puntos de promedio, es decir que aln estando en
desacuerdo con este indicador, lo estdn mas que las mujeres encuestadas.

Imagen 2. Datos graficos SPSS.
Fuente: elaboracion propia

Las mujeres estan igual de capacitadasque los hombres paratrabajar en puestos cientificos
y tecnoldgicos

Existe diferencia y es muy significativa. El valor de la desviacion de Cohen es de 0,35. Las
mujeres en una escala de 0 a 5 tienen un promedio de 4,78; siendo 1 el valor totalmente en
desacuerdo y siendo 5 el valor asignado en la escala a totalmente en acuerdo. Este valor se
aproxima enormemente al total acuerdo pero en cambio los hombres obtienen un valor asignado
de 4,43 puntos de promedio, es decir que aln estando en acuerdo tienen mas reticencias sobre la
capacidad de las mujeres en este tipo de puestos laborales que ellos, los hombres encuestados.
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Imagen 3. Datos gréaficos SPSS.
Fuente: elaboracién propia

Enrealidad lasmujeres tienen las mismas habilidades para las matematicas que loshombres,
pero tienen dificultades para desarrollar competenciastécnicasy tecnolégicas

Existe diferencia y es bastante significativa ya que se aproxima al valor de 0,3. El valor de la
desviacion de Cohen es de 0,22. Las mujeres en unaescala de 0 a5 tienen un promedio de 1,72;
siendo 1 el valor totalmente en desacuerdoy siendo 5 el valor asignado en la escala a totalmente
en acuerdo. Este valor se aproxima enormemente al total acuerdo pero en cambio los hombres
obtienen un valor asignado de 1,94 puntos de promedio, es decir que ain estando en acuerdo
tienen mas reticnecias sobre las competencias de las mujeres para desarrollar estas habilidades
tecnolodgicas.

Imagen 4. Datos gréaficos SPSS.
Fuente: elaboracién propia

La clave estaen observarde que la barrera mas dificil no siempre es el acceso sino la del uso.
En el caso de las mujeres, la mayoria son usuarias pero no se reconocen como creadoras de
contenido. No se sienten empoderadas en el campo de la tecnologia, la ciencia y el arte. Para
poder superarestabarrera y que las nifias y las mujeres se sientan mas seguras y con autoestima,
es necesario que tengan iconos femeninos en los que ilustrarse a lo largo de su formacion, sobre
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todo en los momentos decisivos en los que han de escogerun itinerario formativo tecnolégico o
bien de otras ramas académicas. Asi mismo en los centros de Secundaria existe un gran
desconocimiento en los departamentos de Orientacién sobre la funcionalidad, aplicabilidad y
desarrollo de muchas carreras técnicas, omitiendo que el verdadero problema radica en el rechazo
de las chicas hacia estas vocaciones cientificas de ingenieria, algo que no sucede en las vocaciones
cientificas del area de la salud. EI comportamiento y la confianza de las jévenes se ha puesto de
manifiesto en la baja matriculacion de las mismas en las carreras técnicas, justificada en parte por
una menor confianza en ellas mismas cuando reconocen sus habilidades matematicas y técnicas
(tal y como queda patente en los dos Gltimos indicadores descritos en los resultados). Ellas se ven
més capacitadas en estudios con una mayor inclinacion social, vinculado claro estida unaserie de
estereotipos y roles sociales, sin iconos cientifico-tecnoldgicos en los que verse reflejadas.

El Estado debe apostar por una formacioén tecnoldgica integral desde la etapa primaria a la
secundaria obligatoria, con materias como Tecnologia. El hecho de que esta materia no sea de
caracter obligatorio en todala etapapone en riesgo el desarrollo de las jévenes estudiantes en la
adquisicion, desarrollo y consolidacién de sus competencias tecnoldgicas. Tecnologia incluye
un abanico de contenidos curriculares necesarios para consolidar los fundamentos necesarios para
cursar Ingenierias tales como la mecanica, la electronica, la electricidad, las estructuras, la
energia, los materiales, la automatica, la neumatica, la roboética y las nuevas tecnologias pero
lamentablemente existe un gran desconocimiento sobre la misma en el sistema educativo. Se
suele vincular a la Tecnologia exclusivamente con las Tecnologias de la Informacién y de la
Comunicacion o bien con la roboética, obviando el resto de bloques de vital importancia en las
carreras STEAM. El hecho de que pase desapercibida esta materia en el sistema educativo implica
unafalta de referentes para las chicas yaque es la Gnicadisciplina que fomenta las vocaciones de
ingenieria de forma exclusiva. El Estado, a través del Ministerio de Educacion quiere apostar por
las carreras STEAM pero curiosamente en la nueva concrecion de la LOMLOE o Ley Celaa
(2021), la materia de Tecnologia y Digitalizacion no es de caracter troncal en la Educacion
Secundaria Obligatoria (ESO), dejando a la libre disposicion de las Autonomias o centros
escolares la oferta de esta materia a cursar. El profesorado de tecnologia tiene una formacion
tecnoldgica, en sumayoria ingenierias y podria suponer para nuestros alumnado el referente mas
cercano en el que poder ilustrarse.
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eTwinning en la Formacion Profesional.
Proyecto #Fishesy su aplicacionen el aula

Jordi Marti Pellicer?

RESUMEN

#Fishes es un proyecto de colaboracién entre institutos de Formacién Profesional de diferentes
especialidades y paises europeos. El objetivo principal es la promocion de los derechos humanos,
la paz y la tolerancia a través del arte y el disefio grafico. Una iniciativa centradaen los ODS de
Naciones Unidas, concretamente en el objetivo 16: Paz, Justicia e Instituciones Fuertes. A través
de ocho actividades perfectamente estructuradas y temporalizadas, los estudiantes aprenden paso
a paso todas las fases de creacion de un proyecto de comunicacion visual, que incluye fase inicial
de aprendizaje (estudio tedrico del contexto), redaccion de esléganes, busqueda de referentes,
lluvia de ideas, eshozo, comunicacion en inglés, creacion artistica y difusion. Finalmente, todas
las intervenciones artisticas se recopilan en un libro colaborativo (digital e impreso) y en una
exposicion final con la finalidad de concienciar a la sociedad.

Palabras clawe: ABP, disefio grafico, eTwinning, Formacion Profesional (FP), imagen y
sonido

ABSTRACT

#Fishes is a collaborative project between Vocational Training schools of different subjects
and European countries. The aim is the promotion of human rights, tolerance and respect for
migrants through art and graphic design. An initiative focused on the UN Sustainable
Development Goals, specifically on objective 16: Peace, Justice and Strong Institutions. Through
eight activities that are structured and scheduled perfectly, students will learn step by step the
whole steps of creating a visual communication project, which includes an initial step of learning
(the study of the SDGs), sloganwriting, reference search, Brainstorming, sketch, validation and
final phase of project creation. Finally, the whole fishes created will be collected in a collaborative
book (digital and printed) and in a final exhibition in order to raise awareness in society.

Keywords: ABP, eTwinning, graphic design,image and sound, Vocational Training (VET)

! Profesor Técnico de Formacion Profesional en Técnicas y Procedimientos de Imagen y Sonido en el IES
Veles e Vents (Grau de Gandia, Valéncia).
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Este capitulo presentala experiencia profesional de como se ha creado y aplicado dentro del
aula un proyecto transversala nivel europeo para Formacion Profesional. #Fishes es un proyecto
eTwinning colaborativo y transversalanivel europeo entre tres centros de Formacién Profesional
de Grecia, Espafiay Bélgica y de diferentes especialidades técnicas (imagen y sonido, ciencias
ambientales y ciencias y tecnologia)

4.1. INTRODUCCION

#Fishes es un proyecto eTwinning de colaboracién entre institutos de Formacién Profesional
de diferentes especialidades y paises europeos. El objetivo principal es la promocién de los
Derechos Humanos, la paz y la tolerancia a través del arte y el disefio grafico. Una iniciativa
centrada en los Objetivos de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas, concretamente en el
objetivo 16: paz, justicia e instituciones fuertes.

A través de ocho actividades perfectamente estructuradas y organizadas temporalmente, los
estudiantes han aprendido pasoa paso todas las fases de creacién de un proyecto de comunicacién
visual, que incluye fase inicial de aprendizaje (estudio de los ODS), redaccién de esléganes,
busqueda de referentes, lluvia de ideas, esbozo, intercambio y comunicacién con estudiantes
europeos, validacion y fase final de creacion del proyecto. Finalmente, todos los peces creados
han sido recopilados en un libro colaborativo (digital e impreso) y en unaexposicion final con la
finalidad de concienciar a la sociedad.

4.2. JUSTIFICACION

En el casodel socio y fundadordel proyecto, Jordi Marti, el grupo elegido para llevar a cabo
el proyecto hasido el alumnado de ler curso del Ciclo Formativo de Grado Medio “Video, Disck-
jokey y Sonido” del IES Veles e Vents del Grau de Gandia (Valéncia-Espafa), del Departamento
de Imagen y Sonido. Ademds, ha sido desarrollado dentro de los siguientes mdédulos
profesionales; médulo CVO001. Inglés Técnico (impartido por Jordi Marti (fundador del
proyecto))y modulo 1304. Toma y Edicién Digital de Imagen. (impartida porJordi Martiy Gema
Zaldivar).

Respecto a las caracteristicas del grupo, en nuestro caso han participado un total de 16
alumnos comprendidos en edades de entre 16 y 22 afios. Se ha elegido este grupo y en concreto
los médulos profesionales anteriormente citados por la vinculacion directa que existe entre el
proyecto planteado y el curriculum académico (Real Decreto 556/2012, de 23 de marzo, por el
que se establece el titulo de Técnico en Video Disc-jockey y Sonido y se fijan sus ensefianzas
minimas).

Por otro lado, se hatenido en cuentay se ha optado especificamente por realizar el proyecto
en 1° de Ciclo Formativo de Grado Medio dada las caracteristicas del grupo. Se tratade alumnado
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procedente de Educacién Secundaria Obligatoria (ESO) en su gran mayoria, con expedientes
académicos bastante justos en muchos de los casos y también de alumnos que deciden pasar a la
Formacion Profesional de Grado Medio para poder encontrar una motivacién a su futuro
académico y laboral. En muchos casos, con familias desestructuradas y situacion dificiles que
complican alin mas el aspecto académico y social. En este sentido, se ha optado por crear este
proyecto para poder motivarlos y demostrarles que todos pueden realizar un proyecto profesional
con esfuerzo, actitud y motivacion por aprender.

4.3. PROYECTO #FISHES
4.3.1. Objetivos

El objetivo principal del proyecto #Fishes es la promocion de los Derechos Humanos, la paz
y la tolerancia a través del arte y el disefio grafico. Una iniciativa centrada en los Objetivos de
Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas, concretamente en el objetivo 16: paz, justicia e
instituciones fuertes.

Por otro lado, los resultados esperados del proyecto #Fishes se han definido desde el comienzo
de la fase de disefio del proyecto. Abordan el conocimiento, las habilidades y el comportamiento
deseados que los alumnos deben obteneruna vez finalizado completamente el proyecto.

Esencialmente, los resultados esperados traducen los objetivos del proyecto a conocimientos,
actitudes, habilidades particulares y, por lo tanto, son especificos y medibles. La meta, los
objetivos y los resultados esperados estan directamente relacionados con las actividades del
proyecto disefiadas paraayudaral alumnado a alcanzar los objetivos. En definitiva, los res ultados
esperados son los siguientes:

e Mejorar las habilidades de comunicacion visual

e Comunicar e intercambiar un proyecto con estudiantes de paises socios europeos

e PBExplorar y utilizar técnicas artisticas, herramientas visualesy de disefio

e Aprender el proceso sobre la creacion de un proyecto de arte (lluvia de ideas, boceto,
disefio visual, publicacién y discurso)

e Conocer y comprender los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de Naciones
Unidas
Trabajar con el Objetivo de Desarrollo Sostenible 16 ‘paz, justicia e instituciones fuertes'
Mejorar la competencia linglistica en lengua extranjera (inglés) y las habilidades de
speaking, listening, reading y writing

Finalmente, en relacion con los objetivos pedagdgicos del proyecto se han definido los
siguientes:
e Mejorar habilidades de comunicacion visual y expresiva
e Aumentar la motivacion del alumnado y mejorar los resultados en clase
e Trabajar con diferentes técnicas artisticas
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Conocer diferentes culturas y su creatividad
e Mejorar habilidades de comunicacidn en un idioma extranjero (inglés)
e PExpresar sentimientos a través del arte

4.3.2. Resultados de aprendizaje, contenidos y competencias clave

El Proyecto #Fishes estd completamente integrado en el curriculum del CFGM “Video Disc-
jockey y Sonido” y se ha seguido un enfoque multidisciplinar. Como podemos comprobar en el
Real Decreto 556/2012, de 23 de marzo, por el que se establece el titulo de Técnico en Video
Disc-jockey y Sonido y se fijan sus ensefianzas minimas.

Se harealizado unenfoque multidisciplinar yaque han participado dos moédulos profesionales
diferentes y hemos integrado sus respectivos resultados de aprendizaje y que a continuacion
desarrollaremos:

Modulo CV0001. Inglés Técnico
1. Reconoceinformacion profesionaly cotidiana contenidaen discursos orales emitidos en
lengua estandar, analizando el contenido global del mensaje y relacionandolo con los
recursos linglisticos correspondientes.
2. Interpreta informacion profesional contenidaen textos escritos sencillos, analizando de
forma comprensiva sus contenidos.
4. Elabora textos sencillos en lengua estandar, respetando las reglas gramaticales.

Mddulo 1304. Toma y Edicion Digital de Imagen

3. Realiza el tratamiento digital de imagenes de mapa de bits, valorando caracteristicas de
color, formatos y contraste y empleando técnicas de generacion, procesamiento y
retoque de imagen fija.

4. Realiza fotomontajes de imagenes de mapa de bits, utilizando técnicas y herramientas
especificas de montaje y edicién digital de imagen fija.

5. Realiza el tratamiento y la edicién de imagenes vectoriales, integrando elementos de
distinta naturaleza y funcionalidad y utilizando técnicas y herramientas especificas de
generacion, edicién y tratamiento vectorial.

Por otro lado, las competencias clave que hemos desarrollado han sido la competencia digital,
la competencia en comunicacion lingiiistica (CCL), aprender a aprender, competencia social y
civica y conciencia y expresiones culturales.

4.3.3. Temporalizacion
El objetivo del proyectoes llevarse a cabo en 4 semanas. El tiempo dedicado al proyecto no

excedera los 90 o 120 minutos por semana. Sin embargo, si es necesario, los docentes pueden
incluir una actividad adicional (actividad extra) para mejorar los proyectos artisticos o el
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conocimiento y aprendizaje sobre el tema principal del proyecto.En la siguiente tabla, podemos
ver el conjunto de las actividades y la temporalizacién oficial del proyecto:

Actividades Semanas
Al. We are one 12 semana
Al.l Love
Al.2 The#SDGs
Al1.2 Slogan
A2. TheFish 12 semana / 22 semana
A2.1 Sketch
A2.2 Artwork
A3. TheTrip 2% semana
A4. Art exchange 3% semana
Ab. The Sea 42 semana

Tabla 1. Formas méas eficientes para el almacenamiento de la documentacion.

Fuente propia

4.3.4. Materialesy herramientas

Para llevar a cabo todas las actividades y lograr los objetivos del proyecto con éxito, se han
utilizado los siguientes materiales y herramientas TIC:

Twinspace (eTwinning)

Ficha de las actividades en .PDF
Foro Twinspace (eTwinning)
Ordenador con acceso a Internet
Plantilla A4 para disefio final

Hoja de papel para sketch
Lapices y colores

Plataforma Calaméo (libro digital)

escritos, imagenes, bocetos, cartera ...)

Utilizacién de unatécnica artistica (dibujo, pintura o técnicas digitales (Photoshop)

Procesador de texto (Word, Libreoffice, Pages...)

Carpeta digital (para recopilar todos los documentos del proyecto, como documentos
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4.3.5. Metodologia

El principal elemento transversal que hemos utilizado es la realizacién de un proyecto
mediante la plataforma eTwinning. Se trata de una iniciativa que fomenta el establecimiento de
hermanamientos escolares y el desarrollo de proyectos de colaboracion a través de Internet entre
dos o mas centros de paises europeos diferentes sobre cualquier tema acordado por los
participantes (Servicio Nacional de Apoyo eTwinning Espafia, 2012).

La metodologia utilizada en el presente proyecto es el Aprendizaje Basado en Proyectos, se
trata de modelo de ensefianza y aprendizaje en el alumnado planea, implementa y evalla
proyectos que tienen aplicacion en el mundo real mas alla del aula de clase (Blank, 1997).

Ademas, el trabajo colaborativo a nivel europeo es uno de los fundamentos metodolégicos
que guiard nuestro proyecto. Este tipo de aprendizaje supone compartir experiencias y
conocimientos con una finalidad grupal donde la colaboracion de todas y todos contribuya al
alcance de las metas comunes de forma 6ptima. Es el grupo quien decide como realizar la tarea,
qué procedimientos adopta,como divide el trabajo y cuéles son las tareas a realizar (Gros, 2000).

El trabajo en colaboracién no consiste Unicamente en formar grupos de alumnos y esperar a
que aprendan. En comparacién con otras formas de aprendizaje, se hace ain mas necesario el
disefio de la actividad a partir de un curriculum basado en proyectos, unos materiales adecuados
y unasupervision por parte del profesorde los procesos que tienen lugar en el grupo de alumnos:
desarrollo de las actividades planificadas, participacion de todos los miembros, negociaciones de
conflictos o roles asumidos por los alumnos. (Servicio Nacional de Apoyo eTwinning Espafia,
2012).

El proyecto #Fishes se ha impartido presencialmente en el aula técnica de VDJ, disponible
con 25 ordenadores con el software Adobe Photoshop instalado y con licencia oficial por cada
alumno, ofrecida por la Generalitat Valenciana. Ademas, como hemos comentado anteriormente,
la ultima fase del proyecto se ha adaptado por fuerza mayor a una metodologia a distancia,
utilizando las herramientas Webex (videoconferencia), Aules (aulario online y comunicacion) y
TwinSpace (eTwinning).

Por otro lado, el proyecto estd organizado metodol6gicamente en ocho actividades.
Actividades que tienen como objetivo principal utilizar diferentes enfoques pedagégicos como:

Trabajo en grupo general y debate en clase. Los estudiantes escuchan unacancion, visualizan
su videoclip, leen la letra y analizan el video en grupo general. Ademas, es tudian los Objetivos
de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas y se lleva a cabo un debate en clase para poder
entenderel contexto del proyecto en profundidad (actividades relacionadas: A1.1 ‘Love’ y A1.2
‘The #SDGs”’).

Trabajo individual. El alumnado, después de realizar las actividades del grupo clase, realiza
un trabajo individual y crea tres posibles slogans que definan su proyecto e idea y finalmente,
realizan un boceto de su posible proyecto final (actividades relacionadas: A1.3 ‘Slogan’ y A2.1
‘Sketch’).
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Trabajo de investigacién. De manera individual, el alumnado realiza una bdsqueda de
informaciéon, de referentes y realiza una lluvia de ideas (actividad relacionada: A2.1
‘Brainstorming’).

Trabajo en grupo pequefio. Los estudiantes se organizan en grupos de 4-5 estudiantes con 1
coordinador por grupo para poder interactuar en el Foro de Twinspace (actividades relacionadas:
A3 “The Trip’).

Trabajo de colaboracion con estudiantes de otro pais europeo. Utilizando el Foro de
Twinspace, los estudiantes se comunican con otros estudiantes de otro pais europeo para
intercambiar opiniones y mejorar sus propios proyectos (actividades relacionadas: A4 ‘Art
exchange’ i A2.2 ‘Artwork’).

Proyecto final colaborativo. Mediante la union de todos los proyectos finales (peces), los
estudiantes crean un libro colaborativo digital e impreso y preparan una exposicion que sera
exhibida en el centro escolar (actividades relacionadas: A5 ‘The Sea’).

44. EVALUACION

La finalidad general de la evaluacion es tomar decisiones de cambio y mejora a lo largo del
procesoy tras finalizar la intervencion del programa. En nuestro caso, la evaluacion se habasado
en dos procesos, la monitorizacién (recogida continua de informacién sobre el desarrollo del
proyectoy sus ajustes al proyecto original), asicomo la evaluacion propiamente dicha (valoracién
y mejora del plan de desarrollo, suimplementacion, los resultados y el impacto del proyecto).

Para poderrealizar la evaluacion detodos los procesos del proyecto hemos utilizado diferentes
herramientas y que describiremos a continuacion.

4.4.1. Plan de evaluacion

Con el ‘Plan de Evaluacién’, hemos querido realizar un informe final evaluativo y
documentado en .PDF que recoja todas y cada unade las fases en las que ha consistido el proyecto
y como se han realizado. Ademas, pretende recoger todos los posibles contratiempos y mejoras
que se han producido a lo largo del proyecto, asi como aportar un andlisis de resultados
(encuestas)y trazar lineas futuras de mejora.

4.4.2. Portfolio y Aulario online
En relacion a la evaluacién del alumnado, hemos utilizado diferentes herramientas para poder
comprobar que las actividades se hanrealizado y entregado correctamente.

En la realizacion de las actividades, utilizamos la evaluacién comunicativa, es decir, a la vez
que el alumno desarrollaba la actividad en clase, el docente evaluaba su proceso afiadiendo
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mejoras a su posible entrega y aportando informacién Gtil con la finalidad de mejorar tanto el
aprendizaje del alumnado como del proyecto final personal.

Ademsas, mediante el Aulario Online “Aules”, utilizado para la entrega telematica de las
actividades, se ha realizado la evaluacién de las entregas en la fecha propuesta por el docente.
Marcar fechas limite y una correcta temporalizacién de las actividades han contribuido a que
semana a semana las actividades se realizaran y entregaran sin incidencias.

4.4.3. Rubrica

En terminologia educativa, ribrica significa unaguia de calificacion utilizada para evaluar la
calidad de las respuestas construidas de los estudiantes. En pocas palabras, es un conjunto de
criterios para calificar las tareas. Las ribricas generalmente contienen criterios de evaluacion,
definiciones de calidad para esos criterios en niveles particulares de logro y una estrategia de
puntuacion. A menudo se presentan en formato de tabla y los docentes pueden usarlos cuando
evallan y los estudiantes cuando planifican su trabajo. Las rubricas, cuando se usan con fines de
evaluacion formativa, han demostrado tener un impacto positivo en el aprendizaje de los
estudiantes.

En nuestro caso, hemos elaborada una rdbrica colaborativamente junto con la otra socia del
proyecto Maria Sourgiadaki y la hemos realizado en inglés. Se hautilizado para poderevaluar el
proyecto final entregado, asi como las diferentes destrezas, actitudes y conocimientos que ha
aportado cada alumno a nivel global durante las diferentes fases del proyecto. Por lo tanto, en
nuestro caso, la rubrica tiene un valor numérico y que ha sido contabilizado para la evaluacién
final oficial de la asignatura.

Cabe destacar que la rabrica fue el primer documento explicado al alumnado para que
entendieran en todo momento que se les pedia y en qué aspectos iban a ser evaluados. En todo
momento ha estado subiday consultable en el Twinspace del proyecto.

4.4.4. Encuesta individual alumnado

Los socios fundadores, aparte de realizar la ribrica de manera colaborativa, también han
elaborado la siguiente encuesta individual y andénima para que sea el propio alumnado
participante el que valore el proyecto con libertad de opinién absoluta'y de forma constructiva.
Para ello, hemos utilizado la plataforma Google Forms y se hatraducido a los tres idiomas nativos
del alumnado (espafiol, griego y francés).

Con estaencuesta individual, hemos obtenido el feedback de los alumnos participantes en el
proyecto y cuales han sido sus sensaciones una vez terminado. Hemos incluido 10 preguntas
relacionadas con las actividades, la herramienta eTwinning, el proyecto #Fishes, la interaccion
entre estudiantes de diferentes paises y las ventajas y desventajas sobre el trabajo en un proyecto
final colaborativo europeo. Ademas, se ha afiadido un apartado para que puedan expresar y
aportar libremente mejoras al proyecto.
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45. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Una vez finalizado el proyecto, podemos comprobar que la participacion ha sido la esperada.
En total, han participado un total de 45 alumnos y 6 docentes de diferentes paises europeos. Por
lo que respectaespecificamente a cada pais, de Espafia han participado 16 alumnos y 2 docentes,
de Grecia, han participado 12 alumnos y 3 docentes y de Bélgica, han participado 17 alumnos y
1 docente.

45.1. Producto final desarrollado

El producto final desarrollado ha sido la creacién de un libro impreso y digital en el cual se
retinen todos los proyectos artisticos finales elaborados por los alumnos participantes.

4.5.2. Diseminacion del proyecto

Uno de los objetivos claros que hemos tenido en cuenta los fundadores del proyecto desde su
inicio es que la diseminacién debia ser parte fundamental del mismo. Después detodo el trabajo
realizado y teniendo en cuenta que el contexto del proyecto se basa en la promocioén de los
Derechos Humanos, la paz y la tolerancia, se hacia obligatorio y se tenia un buen motivo para
concienciar a la comunidad educativay a la sociedad sobre una problematica que nos incumbe a
todas y todos. Para ello, se han disefiado diferentes estrategias de difusién del proyecto y que
vamos a describir en los siguientes apartados:

Libro impreso y libro digital?. Mediante la creacién de un libro tanto impreso como digital,
hemos querido recoger todos los proyectos finales que han desarrollado los alumnos y crear un
libro colaborativo Unico contodas y cadauna de las intervenciones artisticas del alumnado.

Se trata de una manera de poder dar difusion en cualquier reunién y en unaexposicion fisica
(libro impreso) y a suvez, compartir con toda la sociedad un enlace de visualizacion del libro de
forma online (libro digital). Para la version digital, hemos utilizado la plataforma Calaméo. De
estas dos formas, hemos querido que no solo quede el trabajo de forma individual en cada pais,
sino juntar todo el proyecto en un Gnico documento final colaborativo.

Por otro lado, también se ha impreso el trabajo final como libro impreso para poder ser
exhibido en la exposicidn, reuniones, conferencias o cualquier evento que sea interesante aportar
una versién impresa del proyecto.

Bxposicion final. No solo queremos que la sociedad pueda consultar el trabajo realizado
mediante un libro impreso o digital. En el inicio del proyecto creimos oportuno que era esencial
compartir con toda la comunidad educativael trabajo realizado por el alumnado y dar a conocer
el proyecto de colaboracién que hemos realizado a nivel europeo, asi como incentivar a otros

2. En el siguiente enlace, se puede consultar el resultado final del libro (versién digital):
https://es.calameo.com/read/00618600414a2695a4e70
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docentes a utilizar eTwinning como plataforma de actividades colaborativas. En este sentido, se
plantea unaexposicion itinerante por los tres institutos europeos participantes en el proyecto.

Para ello, unavez que nuestra parte del proyecto fue finalizada, enviamos una impresién de
todos los peces para poder montar la exposicién tanto en Grecia como en Bélgica. Nos
encargamos de imprimir la exposicion nosotros ya que nuestro centro, al serde imagen y sonido,
tenemos la posibilidad de imprimir en calidad profesional.

Diario del proyecto. Mediante la plataforma eTwinning se haido realizando por parte de todos
los socios fundadores y por los docentes participantes un seguimiento de las actividades. En el,
se hansubido las tareas que se iban realizando semana a semana, asi como fotos que evidencian
el proceso. Ademas, ha habido interaccién entre los participantes y se ha han escrito
contestaciones a esas entradas deldiario, asi como “me gustas”.La finalidad de activar un diario
de proyecto ha sido dar a conocer a la comunidad eTwinning como iba avanzando el proyecto.

4.6. CONCLUSIONES

Los objetivos del proyecto han sido alcanzados satisfactoriamente. Hemos llegado a ellos
gracias a una buena coordinacion, la gran variedad de actividades y sus diferentes enfoques
pedagdgicos, lasecuenciacion de ellas, unatemporalizacién claray las entregas semanaasemana
para su evaluacion.

El alumnado ha sido evaluado académicamente mediante la rabrica del proyecto. Ademas, el
proyecto en si se ha evaluado con la realizacion de una encuesta de satisfaccion final a los
alumnos participantes y el analisis profundo por parte de los fundadores del proyecto en un
exhaustivo Plan de Evaluacion donde se incorporan puntos fuertes, débiles y lineas de mejoras
futuras. En definitiva, ha quedado constatado que el alumnado ha conseguido incrementar su
motivacion y dedicacion con el planteamiento de este tipo de proyectos transversales y de
colaboracion.

Finalmente, la difusion del proyecto ha sido clave. Uno de los objetivos del proyecto es la
promocién de los Derechos Humanos, la paz y la tolerancia. Al tratarse de un tema social tan
importante teniamos claro que la difusion, mas alla del aula, era condicion ‘sine qua non’. Por
este motivo, se hanrealizado diferentes acciones de difusion como la creacion de un libro digital
que incorpora todo el trabajo y su impresion en formato fisico, la actualizacién constante del
diario del proyecto, creacién de una nota de prensa, su envio a medios de comunicacion
educativos, la exhibicion mediante unaexposicion en cada centro escolar participante.

Ademads, el proyecto ha sido reconocido por el Ministerio de Educacién Espafiol y Griego,
por lo que ha recibido dos “sellos de calidad nacional” y el “sello de calidad europeo”,
reconocimientos que indican que el proyecto ha alcanzado ciertos estandares nacionales y
europeos de innovacidon pedagdégica, integracién curricular, cooperacién europea, uso de la
tecnologia, repercusién e impacto en la sociedad.
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En definitiva, se trata de una experiencia eTwinning muy enriquecedoray motivadora tanto
para el alumnado participante como para los docentes implicados y que haservido para abrir vias
de colaboracion con otros institutos de Formacién Profesional a nivel europeo. Un proyecto
colaborativo de arte real en el cual hemos podido intercambiar y aprender como desde una misma
premisa inicial y un objetivo final comin, cadaalumno ha sabido resolver de forma muy creativa
un proyecto de comunicacion visual. Ademas, ha sido una gran oportunidad para crear un
proyecto que transcienda mas alla de las paredes del aula, que fomente conciencia social y que
pueda ser exhibido a toda la sociedad mediante un libro impreso, digital y una exposicion
itinerante.
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Paquita Salas: un mundo transmedia 360

José Vazquez Gonzalez?
RESUMEN

El pasado 23 de septiembre llegd a las librerias “Paquita Salas. Superviviente: Mis memorias
escritas con la colaboracion de Javier Ambrossiy Javier Calvo” (Ambrossi y Calvo, 2020), el
libro de “Los Javis” que extiende aun mas el mundo de uno de sus personajes mas conocidos:
Paquita Salas. Desde el nacimiento de la serie en 2016 en la plataforma de streaming Flooxer,
perteneciente al grupo Atresmedia, el éxito cosechado impulso el crecimiento y desarrollo del
proyecto. Fue la adquisién de Netflix en 2017 lo que hizo despegar de forma cuantitativa y
cualitativa el proyecto. Actualmente nos encontramos con un universo propio y reconocible que,
pese abarcar distintos medios/plataformas e, incluso, experiencias, sigue siendo fiel a la
mundanidad de la serie. El objetivo de esta investigacion es identificar, analizar y describir el
mundo transmedia de Paquita Salas. Para ello, hemos empleado propuestas metodol6gicas
complejas como la de Garcia y Herrero (2015).

Palabras clawes: Netflix, Mockumentary, Paquita Salas, Transmedia, Transmedia Worlds
ABSTRACT

"Paquita Salas. Superviviente: Mis memorias escritas con la colaboracion de Javier Ambrossi
y Javier Calvo" (Ambrossi y Calvo, 2020), published last 23 September, was written by "Los
Javis", based on one of their most famous characters: Paquita Salas. The series was released on
the streaming platform Flooxer, belonging to Atresmedia, in 2016, and its success and the
purchase by Netflix in 2017 encouraged the development of the project. Nowadays, there is a
distinctive and recognizable universe that, despite covering several platforms and even
experiences, is still true to series worldness. The main aim of this research is identify, analyze
and describe the Paquita Salas transmedia world. For that reason, complex methodological
proposals have been applied, such as Garcia & Herrero (2015).

Keywords: Netflix, Mockumentary, Paquita Salas, Transmedia, Transmedia Worlds

5.1. INTRODUCCION

Con la llegada de Internet, experimentamos un cambio mucho mayor que un mero avance
tecnoldgico. La World Wide Web supuso, entre otras cosas, la democratizacion de las formas de

!, Doctorando en el Programa de Doctorado Interuniversitario en Comunicacién por la Universidad de
Sevilla.
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comunicacion. Como si se tratase de una bola de derribo, asistimos a la rotura de barreras que
hastaese momento se pensaban infranqueables. La irrupcién de Internetdesdibujo las lineas que
separaban a consumidores y productores, audiencias y programas televisivos. Descubrimos en
aquel momento que el deseo de participaciéon de la audiencia estaba latente, y que sélo habia
hecho falta un medio que les diera esa oportunidad. La comunicacién, en todas sus versiones, se
habia democratizado, dando lugar a nuevas dindmicas comunicativas y sociales y, por tanto,a un
nuevo paradigma.

Para Scolari, este nuevo escenario conllevaba también la fragmentacién de la audiencia, ya
que las personas contaban cada vez con mas medios y plataformas para acceder a mas contenido.
De hecho, el autor considera que hay que ir mas alla y hablar de la “atomizaciéon” de las audiencias
(Scolari, 2014, p. 73). Ante esta realidad, las narrativas transmedia o transmedia storytelling
serian “una posible solucion [...] para afrontar la atomizacion” ya que “permiten reagrupar a las
audiencias alrededor de un relato” (Scolari, 2014, p. 73). Pero, ;cuando hablamos de narrativas
transmedia?

5.1.1. Una aproximacién a las narrativas transmedia

El concepto de narrativa transmedia, o transmedia storytelling, fue acufiado por Henry Jenkins
en 2003 para definir las nuevas dindmicas comunicativas y productivas surgidas como resultado
de la convergenciade medios y canales. Rodriguez considera que podemos hablar de narrativas
transmedia cuando un “contenido ficcional [...] nace y evoluciona inseminado ya en multiples
soportes y plataformas, alimentado por creadores profesionales y fans amateurs” (2012, p.66). En
este sentido, uno de los aspectos clave para hablar de estas narrativas es el caracter participativo
del consumidor. Scolari y Establés apuntan como son las “nuevas generaciones” quienes mas
demandan este tipo de proyectos, ya que “les gusta sumergirse en las historias, reconstruir el
pasado de los personajes, conectarlos con otros textos” (2017, p. 1015).

Al hablar de una dindamica relativamente reciente y que esta en constante evolucion y
experimentacion, podemos encontrarnos vicisitudes para delimitarlo conceptualmente. Sin
embargo, parece existir cierto consenso entre los autores (Establés, 2016, p. 480; Costay Pifiero,
2012, p. 115) , al considerar necesarios estos tres elementos para hablar de narrativas transmedia:

1. La historia debe expandirse a través de distintas plataformas o medios (libros, series,
videojuegos o juegos de mesa). Ademas, cada uno de estos medios debera aprovechar
su propio lenguaje para explotar al maximo suaportacion a la historia.

2. Cada relato de cada plataforma debe aspirar a ser independiente. Es decir, el usuario no
necesitard consumir todos para poder comprender la historia. Sin embargo, cuantos mas
relatos consuma a través de mas plataformas o medios, mayor serd el grado de
conocimiento de la historia.

3. El espectador/usuario/lector/consumidor debe adoptarun papel activo. Las expansiones
podran ser gestionadas tanto por los creadores oficiales (top-down), como por los
usuarios (bottom-up), hablando en este Gltimo caso de Contenido Generado por el
Usuario (CGU).
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De forma acertada, Mayor define el concepto de transmedia como “un conjunto de decisiones
tomadas sobre la mejor manera de contar una historia en particular a un pablico en particular en
un contexto en particular en funcion de los recursos especificos disponibles para los productores”
(2014, p.71). Aunque puedaresultardemasiado amplia, el propio autorsefiala que unadefinicion
amplia enriquece las opciones de productos transmedia.

5.1.2. Mundos y universos transmedia

Una vez asentadas las bases de las narrativas transmedia, profundizamos mas en la
investigacion que nos atafie. Como indica el titulo de la misma, estainvestigacion buscadescribir
el proyecto Paquita Salas no como una narrativa transmedia, sino como un mundo transmedia.
Ambos términos estan estrechamente relacionados y tienen una relacién simbi6tica. En palabras
de Klastrup y Tosca, los mundos transmedia son

sistemas de contenido abstractos a partir de los cuales se puede actualizar o derivar
un repertorio de historias y personajes de ficcion a través de una variedad de formas de
medios. Lo que caracteriza a un mundo transmedia es que la audiencia y los disefiadores
comparten una imagen mental de la “mundanidad”? (unaserie de caracteristicas distintivas
del universo) (2004, p.1).

La mundanidad a la que las autoras hacen referencia se compondria a partir de tres elementos
centrales (Klastrup y Tosca, 2004, p.4):

1. Mythos:hace referencia a los mitos, personajes, historias y conflictos que conforman el
proyecto.

2. Topos: contextualiza espacio-temporalmente la historia. Puede variar en funcion
conforme se desarrollen nuevos contenidos o expansiones.

3. Ethos: hace referencia a la moral y el codigo ético que configuran a los personajesya la
historia.

La diferencia entre los dos conceptos abordados hasta ahora, narrativa transmedia y mundo
transmedia reside en que la primera se centraen “la narracion concreta de unahistoria a través de
diferentes medios”, mientras que el segundo “trata las propiedades abstractas que recorren y
atraviesen las diferentes manifestaciones de ese mundo” (Scolari y Establés, 2017, p.1018). Es
decir, el mundo transmedia se construye a partir de las narrativas transmedia, y sus rasgos
comunes, que lo integran.

Autores como Miranda consideran necesario diferenciar a su vez entre universos transmedia
y mundos narrativos (2017). Recurriendo a la metafora del universo, para este autor existen
distintos sistemas planetarios correspondientes con los distintos tipos de comunicacion existente.

2 Ensu versi6n original los autoreshablan de worldness. Esta traduccion es la propuesta por Scolari y Establés
(2017, p. 1018).
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Algunos de los sistemas que podrian construir el universo transmedia son: la narrativa transmedia
(NT), el marketing transmedia o transbranding (MT), el periodismo transmedia (PDT), o la
publicidad transmedia (PT) (Miranda, 2017, p.50). Estainvestigacion no se centrara, sin embargo,
en distinguir los distintos “sistemas” que componen el universo de Paquita Salas, sino mas bien
esbozar cual es la mundanidad del proyectoy cO6mo son sus expansiones.

Las expansiones narrativas, como venimos apuntando, dan mayor complejidad y profundidad
al mundo narrativo. En este sentido, podemos encontrar expansiones de distinta naturaleza y
profundidad. Miranda propone el siguiente esquema a modo de sintesis:

ESTRATEGIAS DE EXPANSION NARRATIVA TRANSMEDIA

Precuelas

Secuelas

Paraelipsis

BASADASEN EL TIEMPO Elipsis
Anaelipsis

Prolepsis

Historias intersticiales

Nuevas localizaciones
BASADASEN EL ESPACIO

Profundizacién en las localizaciones

Nuevos personajes
BASADASEN LOS PERSONAJES

Profundizacion en los personajes

] Nuevas tramas
BASADASEN LA ACCION

Profundizacion en las tramas

Tabla 1. Estrategias de expansion de narrativa transmedia.
Fuente: Miranda, 2017, p.82.

Es importante sefialar que no todos los contenidos que surgen en un universo transmedia,
expanden narrativamente ese universo. Para delimitar qué contenidos pertenecen al mundo de la
narrativa transmedia (NT), utilizaremos la siguiente tabla:
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Contenido X

¢Seencuentraen un mediodiferente alamacrohistoria?
St | | No |
¢Aporta algo diferente, Unicoy valioso para el mundo narrativo de
ficcion? ¢ Lo expande?
Si | | No |

En caso afirmativo, ¢qué tipo de contenido nuevo aporta?

Nuevas localizaciones

Nueva informacion de personajes
Nuevos personajes

Ampliacién de tramas

Nuevas tramas

Linea temporal

Relacion/Relaciones con la Macrohistoria

Historia Preliminar (HP)
Historia Paralela (HPA)
Historia Intersticial (HI)
Historia Periférica (HPR)
Profundizacion de personaje
Completa la historio (CH)

Tipo de contenido

Video
Texto
Otro

Tabla 2. Delimitacion contenidos NT.
Fuente: elaboracién propiaa partir de Miranda, 2017, p. 177 y Belsunces, 2011, p. 61.

5.2. METODOLOGIA

El objetivo de esta investigacion, como hemos apuntado anteriormente, es el de estructurar,
analizar y describir el mundo transmedia de Paquita Salas a partir de su macrohistoria (L6pez et.
Al, 2016-2019) vy limitando el estudio a las expansiones top-down (Establés, 2016, p. 497). Por
lo tanto, la metodologia que vertebra esta investigacion es el estudio descriptivo de caso (Jiménez,
2012, p. 143).
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Aunque desde la academia han surgido diversas propuestas de marcos de analisis de mundos
y universos transmedia (Klastrup y Tosca, 2004; Belsunces, 2011, entre otros), es la de Garcia y
Herrero (2015) la que guiard nuestro analisis, por su profundidad y extension. EI modelo
propuesto por las autoras describe cuatro epigrafes o fases:

1. Identificacion y analisis de la macrohistoria: en esta etapa analizaremos el medio o
soporte y la audiencia en la que se desarrolla; las distintas partes que componen la
macrohistoria; y sus aspectos narrativos (el tiempo, el espacio, la historia, los
personajes...). En esteapartado, sin hacerunamencién explicita, desarrollamos gran
parte de los tres elementos centrales que para Klastrup y Tosca (2004) formaban la
mundanidad.

2. ldentificacidon y andlisis de las extensiones de la macrohistoria que conforman la
narrativa transmedia: analizar los mismos aspectos que en el apartado anterior, pero
pormenorizando cada extension. Ademas, en sefialar la intertextualidad, es decir, la
relacion existente entre la macrohistoria y la expansion. En estafase filtraremos de
entre todas las expansiones, aquellas que expandan el mundo narrativo (ver tabla 2).

3. Elaboracién de un mapa del universo transmedia: estructurar expansiones,
elaborando un mapa que permita conocer el mundo en cuestion de forma visual.
Debido a la dificultad de elaborar una leyenda en escala de grises que comprenda
todas las extensiones, se ha optado por obviar esta etapa.

4. Elaboracion de una linea cronoldgica de la evolucién del mundo transmedia: trazar
una linea cronoldgica que muestre cdmo se van generando las distintas extensiones.
Esta Ultima etapaes poco relevante en nuestra investigacion, por laque hemos optado
por no realizarla (Garcia y Herrero, 2015, p. 274-281).

Vertebrando la investigacion en el modelo citado, hemos llevado acabo un anélisis cualitativo
de contenido que nos ha permitido estructurar los relatos e “identificar [las] actitudes, creencias,
deseos, valores, etc.” (Fernandez, 2006) que presentael mundo transmedia de Paquita Salas.

5.3. RESULTADOS

5.3.1. ldentificacion y analisis de la macrohistoria

“Los Javis”, pareja profesional y sentimental formada por Javier Calvo y Javier Ambrossi, se
han convertido en actores fundamentales del panorama audiovisual, tanto en Espafia como fuera
de ella. Uno de sus primeros proyectos, y tal vez el que hizo que su trayectoria despegase fue
Paquita Salas (Lopez et al., 2016-2019). Hoy en dia resulta dificil encontrara alguien, sobre todo
si es millenial o esta vinculado al sector de la comunicacion, que no conozca a la representante
de los actores 360. Sin embargo, “la primera temporada de Paquita Salas se elabord sin pensar
en mas temporadas; a modo de experimento de un grupo de amigos sin dinero que consiguieron
que una plataforma les hiciera caso (Flooxer)” (Donate-Ventura, 2020). Como apuntala autora,
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estaserie es uno de esos tantos proyectos que nacen sin pretension de convertirse en transmedia,
sino quees su éxito el que marca su devenir (Belsunces, 2011, p. 30). De hecho, aunque la serie
en si se estrend en 2016, meses antes conocimos a Paquita a través de un video publicado por
Javier Calvo (2015) en su cuentade Instagram. Claramente seve que el personaje es resultado de
una broma de un grupo de amigos.

La primera temporada de Paquita Salas termind de emitirse en Flooxer, plataforma de
contenido nicho de Atresmedia, el 25 de octubre de ese mismo afio. Un afio después, visto el éxito
cosechado, Netflix adquiere los derechos y anuncia una segunda temporada (Redaccion, 2017).
La segundatemporada se estrend el 29 de junio de 2018 y la tercera, el 28 de junio de 2019,
ambas fechas cercanas a la celebracion del Dia Internacional del Orgullo LGTBQ+, algo que no
es casualidad. De hecho, en palabras de uno de sus directores, “Paquita Salas es un producto que,
desde su estructuramas profunda, exige al espectadoradoptary comprender una mirada gay para
entenderel discurso que ofrece” (Calvo, 2018, p. 58).

La audiencia de la serie tiene un pablico muy definido. Por un lado, su pablico mayoritario lo
componen personas de entre 15 y 30 afios. Por otro, personas cuya profesion o sectores pueda
estar vinculado al mundo de Paquita Salas (Dofiate-Ventura, 2020, p. 250).

Entrando en los aspectos narrativos, Paquitas Salas se apoya en el falso documental o
mockumentary para su desarrollo (Raya y Rubio-Hernandez, 2020). Como afirman las autoras,
Paquita Salas se construye sobre la meta ficcién, aprovechando de forma pardédica los limites con
la realidad. De hecho, en algunos casos los actores y actrices se representan a si mismos. Este
género que se nutre de la intertextualidad y parodia resulta muy estimulante y atractivo para la
audiencia (Garcia-Martinez, 2004).

La historia se desarrolla principalmente en la Madrid actual. Aunque en ocasiones la accién
setraslada a Valladolid (capitulo 1 de la temporada 1), Navarrete (capitulo 3 de la temporada 1y
capitulos 5 y 6 de la temporada 3) o Tarazona (capitulo 9 de la temporada 2). E, incluso, para
conocer los inicios de Paquita, el capitulo 5 de la temporada 2 viaja al Madrid de 1994.

En cuanto al reparto, resulta muy dificil enumerar a todos los actores o actrices que aparecen
a lo largo de las tres temporadas porque si algo caracteriza esta serie son los cameos y la
inacabable creatividad. El reparto mas representativo de la ficcion estaformado por:

a) Paquita salas (Brays Efe). Es la protagonistade la historia, sobre la que se articulan casi
la totalidad de las tramas. Paquita es unamujer de 56 afios (la edad la conocemos gracias
al libro publicado recientemente) que en los 90 lider6 la representacién de actores y
actrices. Sin embargo, con la llegada de las nuevas tecnologias, parece no haberseguido
el ritmo al sector. De caracter fuerte y temperamental, se va sobreponiendo a todos los
reveses que le surgen en su camino.

b) Magii Moreno (Belén Cuesta). Graduada en Publicidad, trabaja como asistente de
Paquita. Sus conocimientos tecnoldgicos no son destacables. Pone mucha voluntad en
su trabajo, aunque en pocas ocasiones lo hace bien.

c) Lidia San José (Lidia San José).La “actriz de Aladina” se da vida a una version parodica
de simisma, dondeno dudaen reirse de sus fracasos y anhelar sus éxitos.
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d) Noemi Arguelles (Yolada Ramos): conocemos a Noemi Arglielles como unavendedora
de Divacel, un supuesto producto milagro que termina destapandose como una estafa
piramidal. Capitulos después reaparece para convertirse en la Community Manager de
la agencia de Paquita, pese a no tener ni idea de redes sociales. Es uno de los personajes
més aclamados y parodiados por la audiencia.

e) Mariona Terés (Mariona Terés). Paquita, en su caza de talento, descubre a Mariona, una
actriz amateur cansada de no tener oportunidades en el sector por su fisico. La lanza al
estrellato, consiguiendo que protagonice una peliculay més tarde unasaga. Sin embargo,
Mariona le da la espalda y le deja una deuda.

f) Belén de Lucas (Anna Castillo). Una joven camarera que suefia con ser actriz, aunque
descubre finalmente que lo suyo es ladireccion. En la Gltima temporada, es la encargada
de dirigir “Hasta Navarrete”, una pelicula que cuenta la historia de como Clara
(personaje basado en la historia real de Anna Allen) debe dejar los escenarios y coémo
Paquita le ayudaa esconderse.

g) Belinda Washington (Belinda Washington). La actriz se representa a si misma. El
personaje en un primer momento no tiene gran peso, hastaque sefiltra un video sexual
suyo (claro guifio a la exconcejala espafiolaque vividé una polémica similar) vy, tras huir
en un principio, lanza una cancidn sobre el tema titulada: 5 Deditos.

h) Bérbara Valiente (Terelu Campos). Es la directora del show-room “B-Fashion”, empresa
a la que acude Magui cuando Paquita se ve obligada a cerrar su empresa. El personaje
estdinspirado en la interpretacion de Meryl Streep en El diablo se viste de Prada.

A este elenco podriamos sumar una larga lista de personajes episédicos o que hacen algin
cameo: AnaObregén, Ursula Corberd Secun de la Rosa, Maria Rosa Cobo, Lydia Bosch, Jedet,
Ana Allen, Pelayo Diaz, Agatha Ruiz de la Prada, Mario Vaquerizo, Manu Guix, Famous,
Dulceida, Macarena Garcia, Cayetana Guillén, Josh Hutcherson, Emilio Aragén, Ana Pastor,
Juan Echanove... Viendo estalista de nombres, podemos intuir una de las claves del éxito de esta
ficcion: saber conectarcon la audiencia, a través de referentes conocidos portodos.

5.3.1. Identificacion y analisis de las extensiones de la macrohistoria
que conforman la narrativa transmedia.

Una vez identificada y analizada la macrohistoria, es el momento de analizar las extensiones.
Como comentamos en el apartado de la metodologia, limitamos el estudio a las extensiones
oficiales, siendo conscientes que podrian surgir futuras lineas de investigacion que analizasen el
contenido generado por los usuarios. Ademas, de todas las extensiones surgidas en torno a Paquita
Salas, s6lo analizaremos aquellas que de un modo u otro expandan narrativamente el mundo de
Paquita Salas (segln la tabla 2). Quedarian fuera de nuestro anélisis, por ejemplo, el casting
nacional organizado por Los Javis para encontrar al actory a la actriz 360 para participar en la
tercera temporada de la serie (Teran, 2018). Tras la criba, las extensiones identificadas son:
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“Paquita Salas. Superviviente. Mis memorias escritas con la colaboracion de Javier
Ambrossiy Javier Calvo” (Ambrossi y Calvo, 2020). Pese a serla ultima extension, el
libro de las memorias de Paquita Salas es tal vez la pieza que el fandom necesitaba para
comprender a Paquita. Este libro profundiza en la infancia de Paquita en Navarrete, su
adolescenciay juventud en Barcelona, y sus primeros pasos por Madrid. Ademas, cuenta
con distintas secciones donde conocer los referentes y gustos personales de Paquita, asi
como las recetas de sus comidas preferidas.

La cuenta de Twitter de Paquita Salas (Paquita Salas, s.f.). El perfil de Paquita Salas en
Twitter comienza con el inicio de la serie en Flooxer. Sin embargo, en un primer
momento, estacuentase utilizaba de forma proporcional paradar difusion a las distintas
noticias sobre la serie. Cuando Netflix adquiere el formato, esta cuenta “pasa a ser
gestionada por la propia Paquita”. En esa segunda etapa, se producen momentos muy
sonados como cuando retuite6 una noticia sobre el caso de Cristina Cifuentes y su
Trabajo Fin de Master con el siguiente copy: “El spam, Cristina. MIRA EL SPAM”
(Paquita Salas, 2018).

Entrega Premios Goya 2018 (RTVE, 2018). Durante la Gala de los Premios Goya 2018,
Brays Efe, encarnando el papel de Paquita salas, fue la personaencargadade entregar el
Goya a Actriz Revelacion. Durante su discurso, hizo en ocasiones alusion a momentos
vividos en la serie. Ademas, las temporadas posteriores y ellibro también hacen un guifio
a estaentrega de premio.

Videoblog de viajes de Paquita Salas. Para anunciar la llegada de la serie a Netflix, desde
la plataforma lanzaron una serie de videos a modo de videoblog narrando la llegada de
Paquita a la serie de Netflix en Los Angeles (Netflix Espafia 2007a). Dos meses después
del estreno de la segunda temporada, Netflix retoma el formato videoblog para seguir
promocionando la serie, y en esta ocasion nos muestra el viaje de Paquita Salas a
México, junto a Lidia San José (Netflix Espafia 2018a).

Eurovision. Aprovechando laestrecharelacion que tenian Alfred y Amaia con Los Javis,
Netflix lanzé un video en el que Paquita Salas se convertia en la representante de los
exconcursantes de Operacién Triunfo en Eurovisién (Netflix Espafia, 2018b). El video
en cuestion mostraba el camerino de los cantantes y a Paquita en su descontrol mas
absoluto.

Los cursos de Paquita Salas. A modo de youtuber profesional, Paquita Salas se aventura
a lanzar una serie de videotutoriales para ayudar a los espectadores a convertirse en
actrices y actores 360 (Netflix Espafia, 2018c)

Reina de la vida (Netflix Espafia 2019a). En estaocasion la protagonista de la extensién
es Noemi Arglelles disfrazada de Rey Mago durante un acto de cartero real en lo que
parece ser un centro comercial.

La boda de Belén Esteban (Netflix Espafia, 2019b). Coincidiendo con la boda de la
colaboradora televisiva, Netflix lanz6 una serie de videos donde podiamos conocer que
Paquita estaba invitada al evento e incluso ver como se preparabay como regresabadel
mismo.
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9. Videoclip “5 Deditos”. En estaocasion, tras el video filtrado de Belinda Washington, en
la serie conocemos que esta ha grabado unacancion y que se ha viralizado. Aunqueen
la serie no podemos acceder a la cancion integra, en el canal de Youtube de Netflix si
podemos encontrarla (Netflix Espafia. 2019c).

10. EL CASO SALAS: reportaje de investigacion fake. Parodiando el formato de los
reportajes del programa Equipo de Investigacion, en esta ocasion vemos como Paquita
Salas y Noemi Argielles se ven implicada en unasupuesta trama de extorsién para lograr
ganar los Premios Feroz con la pelicula “Hasta Navarrete”.

Las siguientes tablas refleja qué tipo de contenido o contenidos aporta cada extensién y cuél
es su relacion con la macrohistoria:

Fuente: elaboracidn propia.

¢ Qué contenido o contenidos aporta?

Ne°. Nuevas Nueva Nuevos Ampliacién | Nuevas | Linea
Expansion | localizaciones | informacién | personajes| de tramas tramas | temporal

de

personajes
1 X X X X X
2 X X X
3 X X X X
4 X X X
5 X X X X
6 X
7 X X
8 X X
9 X
10 X X X X

Tabla 3: ;Qué contenido aporta cada expansion?
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| Relacion / Relaciones con la Macrohistoria
Ne°. Historia Historia | Historia Historia Profundizacion | Completa
Expansion | Preliminar | Paralela | Intersticial | Periférica | de personajes la historia
(HP) (HPA) (HI) (HPR) (CH)
1 X X
2 X X
3 X X
4 X
5 X X
6 X X
7 X
8 X
9 X
10 X X

Tabla 4: Relacion entre las extensiones y la macrohistoria.
Fuente: elaboracién propia.

5.4. CONCLUSIONES

Esta primera aproximacién al objeto de estudio, el mundo transmedia de Paquita Salas, ha
dejado evidencia de que nos encontramos ante un mundo complejo. Desconocemos sien un futuro
los productores oficiales seguiran extendiendo el mundo. Lo que si parece seguro es que, por sus
riquezas referenciales y contextuales, Paquita Salas se posturacomo un proyecto al que investigar
con mayor profundidad.

No es menos cierto que hastaahora, las extensiones repetian de forma abusiva las plataformas
y medios en las que se encontraban. Seria necesario saber si existen extensiones no oficiales, es
decir, generadas por el fandom, que utilicen otros medios y analizar cuéles son.

Por Ultimo, en esta investigacion so6lo se han analizado aquellos contenidos que,
narrativamente, extendieran el mundo de Paquita Salas. Se abre otro horizonte a investigar
aquellas otras extensiones que pudieran estar relacionadas con otros aspectos de la
transmedialidad, como el marketing transmedia o el periodismo transmedia.

5.5. BIBLIOGRAFIA

Ambrossi, J., y Calvo, J. (2020). Paquita Salas. Superviviente. Mis memorias escritas con la
colaboracidén de Javier Ambrossi y Javier Calvo. Barcelona: Penguin Random House
Grupo Editorial.

63



155
comunica2

Paquita Salas: un mundo transmedia 360

Belsunces, A. (2011). Produccién, consumo y practicas culturales en torno a los nuevos media
en la cultura de la convergencia: el caso de Fringe como narracién transmedia y lidica
[Trabajo Fin de Méster]. Recuperado de https://bit.ly/3sy9TX]

Calvo, J. (2018). Paquita Salas y la estética homosexual: expresion, discursivay expresion
disruptiva. En Donstrup, M. (coord.). Cultura de masas (serializada): andlisis simbélico
de la ficcién (p. 57-74). Egrigius Ediciones.

Calvo, J. [@javviercalvo] (2015, 30 de octubre). Ella es PAQUITA SALAS y es LA
REPRESENATNTE. Capitulo 1. Con @braysefe, @nanita, @javviercalvo. CAmara @soy
ambrossi. #PaquitaSalas. [video]. Instagram. Recuperado de https:/bit.ly/3uHEUtJ

Costa, C. y Pifiero, T. (2012). Nuevas narrativas audiovisuales: multiplataforma, Crossmedia y
transmedia. El caso de Aguila Roja (RTVE). Icono 14, vol. 10, N° 2, p. 102-125.
Recuperado de https://bit.ly/37vRxOF

Dofiate y Ventura, J. (2020). Paquita Salas en Netflix Un andlisis de la cultura pop espafola.
En: Comunicacion y diversidad. Seleccién de comunicaciones del VII Congreso
Internacional de la Asociacion Espafiola de Investigacion de la Comunicacion (AE-IC).
Valencia, Espafia, 28-30 de octubre, p. 247-254. Recuperado de https:/bit.ly/37Uyaz6

Establés, M. J. (2016). Entre fans anda el juego: audiencias creativas, series de television y
narrativas transmedia. Opcién, Afio 32, N° Especial 1, p. 476-497). Recuperado de
https://bit.ly/3sd2UmH

Fernandez, F. (2006). El analisis de contenido como ayuda para la investigacion. Ciencias
Sociales,vol. 2, N°. 96, p. 35-54. Recuperado de https://bit.ly/3uDMSnD

Garcia-Martinez, A. (2004). En las fronteras de la no-ficcion. El falso documental (definicién y
mecanismos). En Ecologia de la television: tecnologias, contenidos y desafios
empresariales. Actas del XVIlI Congreso Internacional de la Comunicacién. Pamplona:
Eunate, p. 136-143. Recuperado de https://bit.ly/3pZMhcE

Garcia, J.y Herrero, O. (2015). Propuestade un modelo genérico de andlisis de las estructuras
de las narrativas transmedia. ICONO 14, vol. 13, N°2, p. 260-285. Recuperado de
https://bit.ly/3uENYJC

Jenkins, H. (2003). Transmedia storytelling: Moving characters from books to films to video
games a make them stronger and more compelling. Technology Review. Recuperado de
https://bit.ly/3u7N8eB

Jiménez, v. (2012). El estudio de caso y su implementacion en la investigacion. Revista
Internacional de Investigaciones en Ciencias Sociales, vol. 8, N°. 1, p. 141-150.
Recuperado de https://bit.ly/3qYdGNg

Klastrup, L. y Tosca, S. (2004). Transmedial worlds-rethinking cyberworld design. Ponencia
presentadaen Cyberworlds, 2004 International Conference on, IEEE, Los Alamitos, CA.
Recuperado de https://bit.ly/3pD72D8

Lopez, R. (Productor), Ambrossi, J., y Calvo, J. (Directores). Paquita Salas [Serie]. Espafia:
DMNTIA, Apache Films y Suma Latina.

Mayor, F. (2014). Transmedia Storytelling desde la ficcion televisiva serial espafiola: El caso de
Antena 3. CIC Cuadernosde Informacién y Comunicacion,vol. 19, p. 69-85. Recuperado
de https://bit.ly/3bgGtWM

64


https://bit.ly/3sy9TXj
https://bit.ly/3uHEUtJ
https://bit.ly/37vRxOF
https://bit.ly/37Uyaz6
https://bit.ly/3sd2UmH
https://bit.ly/3uDMSnD
https://bit.ly/3pZMhcE
https://bit.ly/3uENyJC
https://bit.ly/3u7N8eB
https://bit.ly/3qYdGNg
https://bit.ly/3pD7ZD8
https://bit.ly/3bgGtWM

155
comunica2

Paquita Salas: un mundo transmedia 360

Miranda, J. (2017). Configuracion de proyectostrasnmedia paralaficcién televisiva en Espafia:
el caso de “El Ministerio del Tiempo” [Tesis Doctoral]l. Recuperado de
https:/bit.ly/3kf1dIW

Netflix Espafia (2017a). Videoblog de Paquita Salasviajando a Los Angeles [lista de videos].
Youtube. Recuperado de h https:/bit.ly/2Z\VIUKi

Netflix Espafia (2018a). Videoblog de Paquita Salas viajando a México [lista de videos].
Youtube. Recuperado de https://bit.ly/37\W4ce2

Netflix Espafia (2018b, 12 de mayo de 2018). Paquita Salas representa a Amaia y Alfred
[video]. Youtube. Recuperado de https://bit.ly/2NQL093

Netflix Espafia (2018c). Los cursos de Paquita Salas [lista de videos]. Youtube. Recuperado
de https://bit.ly/3r2\cel.

Netflix Espafia (2019a, 4 deenero de 2019) Reinade lavida [video]. Youtube. Recuperado de
https:/bit.ly/3kwM7bn

Netflix Espafia (2019b). Paquita Salasy labodade Belén Esteban [lista de videos]. Youtube.
Recuperado de https://bit.ly/3dUZ0eg

Netflix Espafia (2019c, 1 de julio) Belinda Washington: 5 deditos [video]. Youtube.
Recuperado de https://bit.ly/3q2ZG3A

Netflix Espafia (2019d, 19 de noviembre) EL CASO SALAS: extorsion y soborno en los
PREMIOS FEROZ [video]. Youtube. Recuperado de https://bit.ly/2NMIC5Y

Paquita Salas [@Paquita Salas] (s.f.) Home [perfil de Twitter]. Twitter. Recuperado de
https://bit.ly/3s Ab6h0

Paquita Salas [@PaquitaSalas] (2018, 4 de abril). El spam, Cristina. MIRA EL SPAM. [retuit].
Twitter. Recuperado de https://bit.ly/3kvACA45

Raya, I. y Rubio-Hernédndez, M. (2020). Ananalysis of Netflix Espafia Campaigns: Paquita Salas
Case Study. En Herndndez-Santaolalla, V. y Barrientos-Bueno, M. (eds). Transmedia
storytelling, Audience engagement and business strategies. Hersehy PA: 1GI Global.

Redaccion (2017, 4 de octubre). La serie espafiola “Paquita Salas™ ficha por Netflix. El Palis.
Recuperado de https://bit.ly/2PntZFH

Rodriguez, R. (2012). Sangre fresca publicitaria: True Blood y las transfusiones de la ficcion.
Analisi Monografic, p. 65-80. Recuperado de https://bit.ly/2NiRqPu

RTVE (2018, 3 de febrero). Paquita Salas entrega el Goya a Actriz Revelacién. #Goya2018
[video]. Youtube. Recuperado de https://bit.ly/3b1CghY

Scolari, C. A. (2014). Narrativas transmedia: nuevas formas de comunicar en la era digital. En
Celaya, J. (Dir). Anuario AC/E de la cultura digital. Focus 2014: uso de las nuevas
tecnologias en las artes escénicas. Madrid. Accion Cultural Espafiola. Recuperado de
https://bit.ly/2NkmheE

Scolari, C. A., Establés, M. J. (2017). El ministerio transmedia: expansiones narrativas y culturas
participativas. Palabra Clave 20(4), p. 1008-1041. Recuperado de https://bit.ly/2ZxGkso

Teran, B. (2018, 17 de junio). Asies la caravana de Paquita Salas: mucho mas que un casting
para el impulso de Netflix en Espafia. La informacion. Recuperado de
https://bit.ly/3d TrB3u

65


https://bit.ly/3kf1dlW
https://bit.ly/2ZVlUKi
https://bit.ly/37W4ce2
https://bit.ly/2NQLo93
https://bit.ly/3r2VceL
https://bit.ly/3kwM7bn
https://bit.ly/3dUZ0eg
https://bit.ly/3q2ZG3A
https://bit.ly/2NMlC5Y
https://bit.ly/3sAb6h0
https://bit.ly/3kvAC45
https://bit.ly/2PntZFH
https://bit.ly/2NiRqPu
https://bit.ly/3b1CqhY
https://bit.ly/2NkmheE
https://bit.ly/2ZxGkso
https://bit.ly/3dTrB3u




Impacto en redes sociales de la Maraton de
Valencia Trinidad Alfonso 2019

Maria Lopez Pérez* y Maria Dolores Teruel Serrano 2
RESUMEN

Este trabajo analiza la estrategia comunicativa en redes sociales llevada cabo durante el evento
deportivo de la Maraton de Valencia Trinidad Alfonso 2019, con el objetivo de profundizar en
las acciones que se siguen en las redes sociales, considerando que se trata de un aspecto poco
explorado asi como interesante. Se realizara un estudio para conocer el tipo de mensaje de cada
publicacién distinguiendo entre cognitivos, emocionales, institucionales y promocionales del
evento, establecidos en una fecha determinada de dos redes sociales distintas como son, twitter e
Instagram. Ademas, se valorara el impacto que han tenido éstas publicaciones en los usuarios.
Los resultados obtenidos permiten corroborar que las redes sociales son un buen ejemplo para
promocionar y dar valor al evento deportivo de la Maratén de Valencia y a la ciudad en si.

Palabras clawe: Maraton, Redes sociales, Turismo deportivo, Valencia
ABSTRACT

This project analyses the communication strategy in social networks carried out during the
Trinidad Alfonso Marathon 2019 in Valencia, with the aim of delving deeper into the actions that
are followed in social networks, considering that this is an aspect that has been little explored and
interesting. This study will be carried out to find out the type of message of each publication,
distinguishing between cognitive, emotional, institutional and promotional messages ofthe event,
established on a specific date on two different social networks such as Twitter and Instagram. In
addition, the impact that these publications have had on users will be assessed. The results
obtained corroborate that social networks are a good example for promoting and adding value to
the Valencia Marathon sporting eventand to the city itself.

Keywords: Marathon, Social networks, Sports Tourism, Valencia

6.1. INTRODUCCION

El deporte vateniendo cada vez mas peso dentro de lasociedad; lapreocupacion por laestética
y la vida “wellness” genera que cada vez unamayor cantidad de personas opten por la realizacién
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2 Maria Dolores Teruel Serrano es docente en la Universidad Politécnicade Valencia.
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de algun tipo de deporte. En concreto,uno de los deportes mas extendidos en la sociedad es el de
salir a correr por diferentes zonas urbanas o naturales conocido como “running”. Este término
anglosajon surge en los afios 70 de la mano de Fixx, (1977) recogido en su libro “The complete
book of running”. El fenémeno del running se extendié por todo el mundo hasta llegar a Espafia
dénde esta previsto que se celebren alrededor de 2.700 carreras populares en 2020 (Runnea,
2020).

Las 10 ciudades mas grandes espafiolas tienen un maraton en su calendario deportivo (Diaz,
2020). De ellas, las 4 ciudades espafiolas mas habitadas: Madrid, Barcelona, Sevilla y Valencia,
son las que més participantes retinen debido principalmente a la accesibilidad al destino, la oferta
turistica y cultural, y el ocio que ofrecen las distintas ciudades (EFE, 2020). De ellas, la Maratén
de Valencia esla que mayor crecimiento ha tenido en los Gltimos afios, datos que se demuestran
por el aumento del nimero de corredores al eventoy el mayor gasto medio diario de éstos (IVIE,
2019). Se puede afirmar que la maraton espafiola que mayor impacto econémico tiene en su
ciudad seria la de Valencia, donde en 2019, tuvo un impacto de 23 millones de eurosy 21.654
participante en la que se batié el record de corredores profesionales internacionales (IVIE, 2019).

No cabe duda del papel fundamental que tiene la promocién y la publicidad en Ila
comunicacion de estos eventos, y concretamente la influencia de las redes sociales considerada
muy significativa en los usuarios. La comunicacion en redes sociales se entiende mejor en un
escenario globalizado en el que la economia tiene tanto peso en la sociedad (Barros, 2012). Este
autorafirmaba que “las redes sociales han pasado de seruna plataforma digital, a ser generadores
de riqueza para los paises y por supuesto, para los negocios”.

6.2. METODOLOGIA

Dado que el evento sobre el que se realiza el analisis comunicativo en redes sociales es la
Maraton de Valencia Trinidad Alfonso 2019, la metodologia que se hautilizado para realizar esta
primera parte del estudio se ha basado en informacién tanto primaria como secundaria. Las
fuentes de informacidn secundarias que se han utilizado en este proyecto son memorias anuales,
noticias de periédicos, bases de datos y paginas webs oficiales de las diferentes carreras populares
como la Real Federacion Espafiola de Atletismo (RFEA) y Valencia Ciudad del Running (2019).

En cuanto al andlisis del evento en redes sociales se ha realizado una aproximacion
cuantitativa a través del calculo del “engagement” de las publicaciones siguiendo el método
propuesto por (Nufiez, 2017). Esta metodologia ha permitido elaborar un estudio en el que se
muestran las publicaciones de Twitter e Instagram ordenadas segun: fecha de publicacion,
numero de “me gusta” de cada publicacion, nimero de veces compartido y ntmero de
comentarios. Ademas, se ha se ha elaborado un grafico diario con el namero de publicaciones
para facilitar el analisis de los dias que obtuvieron mayor interaccion.

El anélisis cualitativo se ha basado en identificar el tipo de publicacién distinguiendo entre
texto, imagen o video en Twitter y Facebook y texto, imagen o stories en Instagram.
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Adicionalmente, este andlisis cualitativo se completa con la identificacion del tipo de mensaje
siguiendo la clasificacion establecida por Teruel (2015) quien distingue entre:

e Cognitivos: Informacién acerca de los recursos turisticos.

e Emocionales: subjetivos,despertarla curiosidad por conocermas. Superacion.

e Actitudinales: Respeto, conservacion, normas establecidas, convivencia.

e Promocionales: mejorar la imagen de la institucion o empresa. Referencias a la ciudad

y parte promocional de la ciudad.
e Informativos: dar informacién acerca de los actos o cambios.

Las publicaciones seleccionadas se corresponden con el espacio temporal que va desdeel 18
de noviembre al 8 de diciembre de 2019.

6.3. RESULTADOS
6.3.1. Analisis del contenido en redes sociales

6.3.1.1. Analisis de la red de Twitter

Twitter es una de las redes sociales que mas ha evolucionado, cuenta con 330 millones de
usuarios activos mensuales alrededor del mundo, de los cuales casi el 5% son espafioles. Segun
el informe de redes sociales en Espafia elaborada por Elogia (2019), la mayoria de los usuarios
de Twitter tienen entre 30 y 45 afios. Este mismo informe muestra que Twitter es la 5° red mas
utilizada, por detrds de WhatsApp, Facebook, Instagram y Youtube con unavaloracion media de
74.

Analisis cuantitativo

En el caso de Twitter, el andlisis se centrara en los tuits generados através de la cuenta oficial
de la maraton @maratonvalencia. Los tuits se han seleccionado uno a uno y se han organizado
en funcion de la fecha, namero de “me gusta”, comentarios, nimero de veces que se ha
compartido la publicacién y el tipo de tuit y mensaje que es; si estd solamente redactado, o se
trata de alguna imagen o video. En el Grafico nimero 1 se muestra el total de tuits publicados
entre el 18 de noviembre y el 8 de diciembre de 2019.
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Grafico 1. N°tweets publicados en la cuenta oficial de Twitter de la Maraton.
Fuente: Elaboracion propiaa partir del perfil de la Maraton de Valencia en Twitter

En total, se han analizado 253 tuits realizados en el mismo periodo de anélisis indicado en el
Grafico 1. La media de publicaciones es de 12, 65 diarias, siendo los dias 28 y 29 de noviembre
los que més publicaciones se han realizado. El dia 29 de noviembre selleg6 al namero méximo
de publicaciones en el periodo estudiado con untotal de 63 publicaciones diarias.

La cuenta oficial de la Maratén de Valencia tiene un gran namero de seguidores en las
diferentes redes sociales que vamos a analizar; 21.800 en Twitter, 32.000 seguidores en Instagram
y 73.167 enFacebook. Si bien, la interaccidn en redes sociales no es tan alta como seria deseable
considerando el alto nivel de éxito real que tiene el evento. Para valorar la interaccion de los
usuarios, se ha utilizado el engagement, que es el grado de conectividad que tienen los usuarios
en una red social.

Sirva como ejemplo la Imagen 1 en la que se muestran las publicaciones de Twitter elegidas
por tener la mayor y menor participacién respectivamente. La imagen de la izquierda, con mayor
participacidn, tiene 595 me gusta,se ha retuiteado 187 vecesy la han comentado 9 personas. Si
se aplica la férmula anterior para el calculo del engagement, el resultado que se obtiene seria de
un 3,6%.
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Imagen 1. Publicacion con mayor y menor engagement en Twitter.
Fuente: Perfil oficial Maraton Valencia en Twitter

En el caso opuesto, la imagen de la derecha sélo cuenta con 1 me gusta, no se ha retuiteado y
la ha comentado 1 persona. Si se aplica la formula del engagement, el resultado es que tiene un
0,009%.

En ambos casos, en general, se puede afirmar que el engagement es bajo teniendo en cuenta
que el perfil tiene 21.800 seguidores porlo que este calculo da cuentade que la red social Twitter
no es la mas adecuada para promocionar este tipo de eventos.

Andlisis cualitativo

El tipo de publicacion predominante en Twitter es la imagen+ texto. De esta forma el
contenido es mucho mas visual para el usuario, creando asi mayor atraccion hacia la publicacion
y el recurso promocionado. Por otra parte, cabe diferenciar que en la semana previa a la Maratdn,
la mayoria de los mensajes son promocionales, sin embargo, una vez terminado el evento
deportivo, el tipo de mensaje predominante es el emocional.

En cuanto al tipo de mensaje, en la Imagen 2 de la derecha, se muestra un ejemplo de
publicacién de tipo promocional donde aparece un texto haciendo referencia a la compafiia
“Compex”, una empresa de electro-estimulacién para actividades deportivas mayoritariamente.
Junto con este texto que nos invita a saber mas acerca de la empresa, aparece una imagen de un
“stand” en la que serealiza una demostracion a una posible clienta.

Mientras que la Imagen de la derecha, muestra un ejemplo del tipo de mensaje emocional ya
que nos recuerda de algin modo que el evento ha terminado. Consta de un texto y una imagen,
en la que agradecen a la gente que animé a los corredores desde pie de calle, aplaudiendo por la
ciudad. En la imagen se agradece de nuevo.
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Imagen 2. Ejemplo de mensaje promocional y emocional.
Fuente: Imagen extraida del perfil oficial Maratén Valencia en Twitter

6.3.2. Analisis de la red de Instagram

La siguiente red social para analizar es Instagram, son muchas las marcas o empresas que
promocionan sus productosatravés de estared social, de hecho, hay una cierta cantidad de marcas
de particulares que venden sus productos exclusivamente a través de esta red. Es la red de
consumo por excelencia, las marcas aprovechan el tiron de estared social para realizar sorteos o
contenido exclusivo para aquellas personas que sigan su perfil.

Segun el estudio de redes sociales en Espafia elaborada por Elogia, (2019), se trata de la 3°
red mas utilizada, por detras de WhatsApp y Facebook, con una valoracién media de 7,8. La edad
media de los usuarios es de 35,5 afios. Sin embargo, el mayor porcentaje de usuarios tienen entre
16 y 30 afios. La mayoria de los usuarios, un 47% se conectan a través de un Smartphone, la
frecuencia de visita es de 1 horay 06 minutos y se conectan 3,7 veces de media al dia. Las
mujeres son las que utilizan mas estared social, con un porcentaje del 58% frente al 42% que son
hombres.

Analisis cuantitativo

En este caso, la metodologia utilizada para abordar este estudio se centrara en el analisis de
las imagenes a través de la cuenta oficial de la maraton @maratonvalencia. Entre el 18 de
noviembre y el 8 de diciembre, se han subido alared un totalde 68 fotos. Como se puede observar
en el Grafico 2, el dia que mas publicaciones se han subido a la red fue el dia 01 de diciembre,
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que coincide con la fecha que se celebro la carrera. El video con mas interacciones tiene 13.918
visualizaciones y 36 comentarios. Esto indica un engagement del 43%.

Publicaciones de instagram a través de la cuenta oficial

11-18-19
11-19-19
11-20-19
11-21-19
11-22-19
11-23-19
11-24-19
11-25-19
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12-1-19
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12-7-19
12-8-19

= publicaciones

Gréfico 2: Publicaciones de Instagram a través de la cuenta oficial.
Fuente: Elaboracion propiaa partir del perfil de la Maraton de Valencia en Instagram.

La media de publicaciones del perfil oficial de la Maratén es de 3,4 diaria. Es importante
destacartambién el uso de retransmisiones en directo y la realizacion de “stories”, yaque también
sesubié ala red mucho contenido através de este formato. Instagram stories es una funcionalidad
que te permite subir fotos y videos de corta duracion, de unos 10 segundos como maximo, y su
principal caracteristica es la temporalidad, ya que solo duran 24 horas.

Sirva como ejemplo la Imagen 3 en la que se muestran las publicaciones de Instagramelegidas
por tener la mayor y menor participacion respectivamente. La imagen de la izquierda, con mayor
participacion, tiene 13.843 me gusta,y 36 comentarios Si se aplica la férmula para el calculo del
engagement, el resultado que se obtiene seria de un 43% de participacion de los usuarios.

En el caso opuesto, la imagen de la derecha s6lo cuenta con 357 me gusta, y ningun
comentario. Al aplicar la formula del engagement, el resultado es que tiene un 1,1% de
participacion de los usuarios.
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Imagen 3: Publicaciones con mayory menor engagement en Instagram.
Fuente: Imagen extraida del perfil oficial Maratén Valencia en Instagram

Se observa que ambas publicaciones tienen un engagement muy diferenciado. La publicacién
con mas interaccion tiene muy buen porcentaje de engagement ya que casi la mitad de los
seguidores han participado de forma activa en la publicacion. Por esto, podemos concluir
Instagram si que es una red social fiable para promocionar la Maraton de Valencia.

Andlisis cualitativo

Instagram se caracteriza por ser una red social en la que se publican imigenes y videos. Al
igual que ocurre con Twitter, el tipo de mensaje predominante es el promocional. Instagrames la
red social mas utilizada para promocionar y dar visibilidad a un producto, o marca como es el
casode la Maratén de Valencia.

6.4. CONCLUSIONES

Las principales conclusiones a las que se llega del anélisis de la comunicacién en redes
sociales del evento deportivo de la Maraton de Valencia Trinidad Alfonso 2019 se presenta a
continuacién:

e Las redes sociales crean un factor de atraccion al resto de usuarios de éstas, llegando
cada vez, mas contenidoa la gente.

e Instagram es la red social mds utilizada para promocionar y dar visibilidad a un
producto,0 marca como es el caso de la Maraton de Valencia, ya quees la que mas
porcentaje de engagement tiene.

o El tipo de mensaje predominante es el promocional. Lo que nos indica que el evento
no solo tiene un fuerte impacto econdmico, sino también un gran impacto en los
usuarios y las redes sociales.
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e Existe unarelacién directa entre el impacto turistico de la Maratén Trinidad Alfonso
de Valencia y su actividad en redes sociales. Se trata de un evento internacional que
anualmente congregaen unespacio corto de tiempo un alto nimero de participantes
generando un alto impacto en la ciudad. La comunidad virtual se comporta de manera
similar siendo un reflejo fidedigno tanto en el nlimero de participantes como en el
espacio temporal.
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Analisis critico en panelesde expertos sobre
vulnerabilidad y riesgo de menores en redes
sociales

Max Romer-Pieretti!, Beatriz Catalina-Garcia?, Rebeca Martin Nieto®
RESUMEN

En este capitulo se presentan los resultados de una investigacion cualitativa sobre
vulnerabilidades y riesgos que tienen los adolescentes en el uso de las redes sociales. 23
especialistas de diversas materias, agrupados en 4 paneles de expertos, expusieron sus ideas. Tras
aplicar un anélisis de contenido, se observd un alto grado de coincidencia de los participantes
sobre el indiscriminado acceso a contenidos digitales de los menores que, entre otras
consecuencias, reduce su espiritu critico. Ademas, los expertos sostienen que la alfabetizacion
digital es necesaria para un buen uso de las nuevas tecnologias y que la escuela se debe adaptar
al ambito digital en el que han nacido y crecido las actuales generaciones de menores y
adolescentes.

Palabras clawe: Alfabetizacion mediatica, menores y adolescentes, panel de expertos, redes
sociales, usos y riesgos

ABSTRACT

This chapter presents the results of a qualitative research on vulnerabilities and risks that
adolescents have in the use of social networks. 23 specialists from different fields, grouped in 4
panels of experts, presented their ideas. After applying a content analysis, a high degree of
agreement was observed among the participants about the indiscriminate access to digital content
by minors, which, among otherconsequences, reduces their critical spirit. In addition, the experts
maintain that digital literacy is necessary for a good use of new technologies and that schook
must adapt to the digital environment in which the current generations of children and adolescents
have been born and grown up.

Keywords: Media literacy, minors and adolescents, panel of experts, social networks, uses
and risks
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Esta investigacion estd vinculada al proyecto “Redes sociales, adolescentes y jovenes:
convergencia de medios y cultura digital” (CS02016-74980-C2-2-R) financiado por el
Ministerio de Economia, Industriay Competitividad de Espafia (2017-2021).

7.1. INTRODUCCION

Los ultimos afios han sido intensos en produccion cientifica acerca del uso de las redes
sociales en la infancia, la adolescencia y la juventud. La creacién y consumo de contenidos
digitales por parte de jovenes, adolescentes y nifios se debe, entre otros factores, a la
disponibilidad de los teléfonos inteligentes que otorgan conectividad e interaccion a través de
Internet y toda la gama de ofertas de consumo de contenidos, asi como a una transformacion de
las relaciones sociales que, mediadas como lo estan, van a toda prisa modificando el panorama
de socializacién. Sin embargo, la mayoria de los estudios tienden a analizar habitos de consumo
vinculados a tiempos de exposicion a las pantallas y a posibles riesgos (Pastor, Martin, Montes,
2019).

No es reciente el interés de los investigadores en materia de interaccién social mediada.
Antecedentes a través de otras plataformas han ayudado a comprender como el fenémeno de la
comunicacion interpersonalhacambiado a partir de la irrupcion de mecanismos de comunicacion
asociados ala Web 2.0.

Este trabajo ofrece las reflexiones de 23 expertos de diferentes especialidades vinculadas al
estudio de lo digital y su influencia en nifios y adolescentes. Comunic6logos, educadores,
psicélogos, socidlogos y profesionales relacionados con la Judicatura y las Ciencias Politicas
fueron reunidos en 4 paneles de expertos para incentivar el debate. Posteriormente seanalizd el
contenido de sus discursosafin de establecer unaserie de pautas generales paraevitar, o al menos
paliar, los riesgos que entrafia el intenso uso de Internet durante la infancia y la adolescenciay, a
su vez, aprovechar en la medida de la posible los beneficios que aporta la incorporacion casi
natural de las nuevas tecnologias en sus vidas.

7.2. ESTADO DE LA CUESTION
7.2.1. Usos y riesgos de Internet en la infancia y adolescencia

La adopcion de Internet ha supuesto, especialmente con la llegada del smartphone, la
presencia en la vida cotidiana del consumo de contenidos diversos en una franja de edad que
comprende desde la preadolescenciahasta la edad adulta (Pedrero Pérez et al., 2012) asumiendo
las redes sociales como lugar de encuentro, referencia y pertenencia que se asocia al ocio, la
informacidn, la interaccién (Vega et al., 2018) y a la socializacién (Cuesta Cambra & Gaspar
Herrero, 2013), acciones también vinculadas a la mensajeria instantanea (Pastoret al., 2019; Del
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Barrio Fernandez & Ruiz Ferndndez, 2017; Alonso Ruido, et al., 2015). Esta realidad se
corrobora con los datos que proporciona el Instituto Nacional de Estadistica (2019), en los quese
indica que el 99% de los jovenes entre 16 y 24 afios accede a Internet de forma frecuente.

Los nifios entre 5 y 8 afios entienden que el &mbito digital esta integrado en sus vidas para
jugar, visionar videos y, con la mediacién de unadulto, buscarinformacion que les resulte creible.
A los 7 u 8 afios empiezan a dudar si todo lo que aparece en Internet es cierto (Martin-Nieto,
Guerrero y Varea, 2019). Al mismo tiempo es un espacio para la construccion de la identidad
social con sus iguales, y de intercambio social (Barker, 2009), a veces sin ningun control o
asesoramiento parental; aun conociéndose que la inmersién en las mismas es cada vez mas
prematura y por debajo de la edad minima permitida por las propias redes. Esos intercambios
sociales les permiten definir una identidad online que no necesariamente es igual a la offline. Las
redes adoptan sentido para mantenerse conectados y por miedo a perderse o FOMO (Pastor, et al.,
2019). En este sentido, Caro (2015) advierte que el contacto permanente que establecen a través
de WhatsApp provoca un control sobre sus vidas, ademas de que no conciben la comunicacion
interpersonal, el ocio e incluso su propio sentido de la vida sin la presencia de las TIC (Del Barrio
Fernandez & Ruiz Fernandez, 2017).

En referencia a YouTube, una de las redes mas habituales entre los adolescentes, la
investigacion de Garcia-Jiménez, Catalina-Garcia y Lépez de Ayala (2018) concluye que este
sector de la poblacién accede a ella sin abrir perfiles ni crear contenido, pero si para compartir
videos o visionar piezas relacionadas especialmente con el entretenimiento. Un fenémeno que
merece mencién es el de los conocidos como youtubers y que Pérez-Torres et al. (2018)
establecen ya como figuras de referencia e influyentes a la hora de que los adolescentes formen
su propia identidad

Algunos de los riesgos mas destacados por la investigacion relacionada son el grooming,
perder el control de la informacion que publican o el ciberacoso. Estos problemas aumentan a
medida que se intensifica el tiempo de uso 0 mayor exposicion de las redes (Santana-Vega et al.,
2019); sinembargo, se rebaja siel adolescente tiene una comunicacion fluida con sus progenitores
(Diaz-Cerverd, 2016). La percepcion del riesgo es baja ya a los 11 afios, segin Tejada-Garitano,
etal., (2019), aunque va creciendo con la edad, el tiempo de usoy las experiencias vividas de las
redes (Rial et al. 2014). De esos acosos, se coligen comportamientos como aislamiento en la
habitacion, ansiedad por no usar el ordenador o el movil, asi como agresividad (Giménez et al.,
2015).

7.2.2. Alfabetizacion mediatica

Entre las dimensiones mas relevantes de cara a desarrollar unaalfabetizacién mediatica eficaz
Ferrés y Piscitelli (2012) destacan el conocimiento de la propia tecnologia, sus posibilidades, sus
usos diversos para minimizar sus riesgos y conseguir maximizar sus posibilidades. De la misma
manera se hace necesario conocer la adolescencia, sus necesidades, sus percepciones y
aspiraciones respecto al uso tecnolégico. El punto de partida sobre el que trabajar hacia la
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alfabetizacion mediatica comprende implicacién social de familias, escuela, comunidades,
medios de comunicacién y administracién (Martin Nieto, Vizcaino y Pastor, 2017).

Un punto basico es la percepcidn del uso de las redes sociales que tienen los propios
adolescentes. Al respecto, autores como Ruiz de Miguel (2016) y Ruiz-Palmero et al. (2016)
plantean que los adolescentes no se consideran asi mismos como adictos, no creen que haganun
excesivo uso de ellas y, cuando lo hacen es para aprovechar los beneficios y las oportunidades
que les reporta. En contraste, otros estudios (Young & de Abreu, 2011; Villa-Moral y Suérez,
2016) sidetectan esapercepcién de dependenciaentre preadolescentes y adolescentes. Fondevila
i Gascon et al. (2019) advierten que estadependenciaes preocupante, yaque puede afectar desde
dos frentes: por un lado, de forma directa al reducir la concentracién y el rendimiento de los
alumnos; vy, por otro, indirectamente, ya que genera estrés y ansiedad, problemas que derivan
también en un descenso delrendimiento académico.

Adquirir competencias en el uso de Internet y las redes sociales puede potenciar una mayor
autoestima y personalidad y lo contrario puede perjudicar directamente en la creacion de una
identidad propiareal, acorde con los principios y valores del adolescente (Martinez-Otero, 2017).
En este punto, el estudio de Ramos-Soler, et al. (2018) determind que los adolescentes con
mayores habilidades para protegerse en el uso de Internet y que percibian mejor el riesgo habian
tenido guia en el hogar para el uso de la red; al contrario que aquellos con baja percepcion del
riesgo.

La formacion en la prevencion, la cercania y el acompafiamiento de los adultos en la iniciacién
en las redes sociales puede ampliarse a cuestiones mas sutiles durante la infancia abordadas por
Arab & Diaz (2015): como educar para alcanzar capacidad de inhibicion, el autocontrol, la
interaccion en redes sociales y, en Gltimo término, las decisiones para gestionar la identidad
virtual cuando son adolescentes. Estos criterios de formacién, segun los mismos autores, llevara
a los nifios y adolescentes adesarrollar el sentido critico antes de utilizar las redes sociales.

Cuando alcancen la adolescencia y la juventud tendran otros referentes que quizas no les
ayudaran a enfrentarse a las dificultades de Internet y las redes sociales, como los youtubers que
son los autores que, en menor medida, aportan contenidos de prevencion o formacion (Garcia -
Jiménez y Montes-Vozmediano, 2020).

7.3. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

Este trabajo analiza la vision critica y recomendaciones sobre el acceso a Internet de la
infancia y la adolescencia, sus usos y consecuencias, aportadas en paneles de expertos por
investigadores y profesionales de diferentes &reas de conocimiento, siendo los objetivos
especificos:

1. Conocer cuéles son los riesgos y vulnerabilidades digitales que los especialistas en las

distintas materias consideran mas evidentes, importantes y frecuentes a los que estan
sometidos los sectores poblacionales de menor edad, los cuales han adaptado las nuevas
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tecnologias de forma casi natural a sus rutinas. Competencias personales: Las TIC
fomentan el autoaprendizaje, el pensamiento critico y promueven el reconocimiento de
la diversidad.

2. Establecer las pautas que se deben seguiren laformacion y alfabetizacion mediatica ante
el intensivo uso digital que se realiza durante la infancia y la adolescencia.

3. Boplorar la percepcion de los expertos sobre el disefio y contenido de un manual de
apoyo que ayude a poner en practica un correcto accesoa Internety en particular a las
redes sociales por parte de los menores y adolescentes.

7.4. METODOLOGIA

El Panel de BExpertos es una metodologia cualitativa de recoleccién de verbalizaciones que
pretende contrastar opiniones y argumentos de profesionales en una materia (Georghiou et al.,
2011).

Se realizaron cuatro paneles de expertos con un total de 23 profesionales y especialistas de
diferentes disciplinas: Comunicacion, Educacion, Derecho y Criminologia, Filosofia, Psicologia,
Sociologia y Ciencias Politicas. La seleccion de los expertos se llevd a cabo a través de un
muestreo intencionadoy por conveniencia. El guion estuvo conformado por tres grandes temas:
a) conocimiento de pautas y comportamientos de los menores en las redes sociales; b) elaboracion
de un manual con Iéxico propios de los menores; y, ¢) los riesgos a los que se enfrentan los
diferentes grupos vulnerables. Los cuatro paneles fueron heterogéneos para enriquecer el debate
con miltiples perspectivas (Tabla 1).

SESIONES PERFILES
- Sociqlqgia
panel 1 - Medicina

- Aprendizaje y conocimiento en entornos TIC

- Filosofia y Ciencias de la Educacién

- Responsable de Asociacion relacionada con la Comunicacion
- Teoria Psicoanalitica

- Derecho y Criminologia

(5 participantes)

Panel 2 - Ciencias Politicas

(6 participantes) - Pensamiento Politico y Filosofia
- Psicologia Clinica
- Periodismo

- Produccién de Contenidos Audiovisuales

- Ciencias de la Educacion

- Ciencias de la Comunicacion

- Asesoramiento en medios de Comunicacion
- Filosofia y Letras

Panel 4 - Periodismo

(7 participantes) - Filosofia

Panel 3
(5 participantes)
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- Investigacién en nuevas formas de comunicacion sacial juvenil
- Ciencias de la Educacién

- Psicologia

- Publicidad y Relaciones Publicas

- Terapiade la conducta

Tabla 1. Distribucion profesional de los especialistas en los paneles de expertos.
Fuente: Elaboracién propia

Cada uno de los paneles tuvo las mismas condiciones ambientales, las sesiones se
desarrollaron durante los meses de octubre y noviembre de 2019 con una duracién aproximada
de dos horas cada una. Todas ellas fueron grabadas en audio con el consentimiento expreso y por
escrito de cada uno de los panelistas. Una vez celebrados los cuatro paneles, se procedio a
transcribir dichos audios para codificar el discurso dentro del programa AtlasTi (version 8) en
funcién de tres categorias y doce subcategorias predeterminadas.

Las transcripciones y el proceso de categorizacién fueron sometidos a una valoracién
interjueces atendiendo las pautas de calidad del analisis cualitativo (Flick, 2018; Gibbs, 2018) a
través de la estrategia analitica deductiva (strategy analytic deductive) de Miles y Huberman
(1994).

Ademas, se obtuvo el coeficiente de coocurrencia entre codigos. Este coeficiente se basa en
el andlisis de contenidoy se aplica con un nimero mayor a 10 entrevistados,variaentre Oy 1y
permite analizar si en una cita coocurren dos c6digos. Se determind agrupar las coocurrencias
inferiores y superiores a 0,10 con la finalidad de obtenerun anélisis mas detallado.

7.5. ANALISIS

A partir de las tres categorias y las doce subcategorias predeterminadas (Tabla 2), un total de
636 citas fueron analizadas siendo la mas recurrente la categoria ‘Formacion’ con el 53,2%
seguida de la categoria ‘Peligros en las redes’ con 40,9% vy, de ultima, la categoria “Manual de
apoyo en redes sociales” con apenas un 6%.

A su vez, las subcategorias que fueron menos mencionadas por los expertos han sido
‘Diferencia por edades/sexo’ (8,6%) e ‘Identidad e Imagen personal’ (10,8%), caso contrario a
‘Padres/Control parental/Control Educadores’ que resultd ser la mas alta en todo el andlisis con
un 34,6% del total de citas (Tabla 2).
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% de citas con .
[o] 0,
Categorias Sub—Categorias N. de respecto al total de las % total de cqas
citas . por categoria
categorias
Identidad e Imagen 28 44 108
Personal
Influyentes y lideres 60 9,4 23,1
1. Peligros de las Padres/Control

redes parental/Control 90 14,2 34,6

educadores
Perversiones 46 7,2 17,7
Riesgos 36 57 13,8
Subtotal categoria 260 40,9 100
Alfabetizacion digital 67 10,5 19,8
Diferenciacion por 29 46 8.6

edades/sexo

Transformacion del

2. Formacion modelo educativo 56 88 166
Culturizacion tecnoldgica 77 12,1 22,8
Componentes de 66 10,4 195

formacién
Socializacion 43 6,8 12,7
Subtotal categoria 338 53,2 100

3. Manual de apoyo | Seleccion de medios y
en redes sociales contenidos 38 6.0 100
Total 636 100

Tabla 2. Categorias, subcategorias, cantidad de citas y porcentajes.
Fuente: Elaboracién propia

7.5.1. Peligros en las redes

Es probable que esa relacion entre riesgos (13,8%) y perversiones (17,7%) se manifieste en
el poco o escaso control que tienen los padresy educadores (34,6%) sobre las actuaciones de los
nifios y adolescentes con dispositivos moviles y a qué tipo de contenidos acceden. Un testimonio
resume bien esto: “sien las familias se prohibe el ordenador, la Tablet, el mévil, no sé qué...,
tranquilos que ya entraran por otros medios”.

Emergieron soluciones desde lafamilia como mayor vigilancia a lo que hacen los menores en
el hogary,en especialcon Internet, pero inmediatamente se produjo unareaccion de miedo frente
a los hijos por no saberenfrentar situaciones delicadas. Obviamente, el factor responsabilidad de
los padres hacia sus hijos es determinante, aunque se sabe que no es factible en todala poblacién.

“Cuanta mas libertad, mas conocimiento, mas posibilidades y mas utilidad”. Pero
inmediatamente surge el problema de la identidad e imagen (10,8%) del menor. Cabria
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preguntarle y responderle al adolescente “;Tienes claro cudl es tu identidad en este momento?
Pues refléjala y tratala de la manera coherente en tus redes sociales y Usalas, igual que lo usas en
aspectos en el entorno fisico, y eso es muy complicado a esas edades”.

Ahora, en los testimonios se destacan aspectos tales como que las advertencias del peligro no
deben venir desde los adultos, sino también tiene que provenir desde los propios adolescentes y
jovenes. Ser ellos quienes influyan y lideren (23,1%) la formacion en materia digital y, en
especial, hacer ver cudles son los riesgos y perversiones. Ese hallazgo en la investigacion es
fundamental. Es por lo que, desde lo digital, se puede formar para la comprension y defensa de
los valores que hacen que la sociedad funcione.

La mejor formula, dicen los expertos, es que esa formacién sea a través de la influencia de
pares, jovenes que, por su capacidad de legar informacion valiosa, sean transformadores sociales:
“la clave al final siempre esta en la educacion y en la alfabetizaciéon [pues]tenemos que hacer,
para educar a nuestros jovenes, para que cuando lleguen a ser adultos sean conscientes de esa
responsabilidad que tienen”.

Retomando la educacion en valores y derechos humanos, los argumentos arrojan un nuevo
componente a los adolescentes y jovenes: la responsabilidad. ;Qué significado tiene esa
responsabilidad? ¢Hasta donde podemos exigirles que sean responsables? ;Responsables de qué?

Dentro de esas responsabilidades las respuestas también las otorgan los panelistas. Dicen que,
sibien los influyentes ganan mucho dinero, seran los adultos quienes estén al lado de los nifios y
adolescentes cuando “todo se desmorone”.

7.5.2. Formacién

Los panelistas indicaron queen el proceso digital la formacién ha pasado de los jévenes a los
adultos, es decir, se invirtio. Esto demuestra que es poco probable que los docentes y padres sean
capaces de romper las barreras que ellos mismos se han creado en materia digital, toda vez que
los adultos se consideran que no tienen las competencias para formar a los mas jovenes. En
realidad, no setrata de alfabetizaren lo digital (19,8%), sino hacia lo digital que implica adoptar
una actitud responsable de cara a los contenidos y formas de relacionarse con los otros. Una de
las soluciones es la desmitificacion del concepto nativo digital que termina siendo una
“construccion mercantilista para vender mas”. Dijeron los expertos que “el proceso de
culturizacion es complejo, [porque] se ha pasado a una absoluta dependencia tecnologica™.

A la vez, la escuelano se entiende como el Unico lugar de formacién sobre el mundo digital.
La familia, los adultos significativos, junto a los maestros son parte de ese proceso de
transformacidn del modelo educativo (16,6%), como también lo son las personas influyentes para
los jovenes: otros congéneres, lo que deriva en un proceso de culturizacion tecnolégica (22,8%).

El reflejo del problema de los componentes de formacién (19,5%) pasa por asumir
responsabilidades, por entendercémo y qué le estamos dando a los nifios y adolescentes parasu
formacion, otorgarles referentes o hacerles ver quiénes son -dentro de su generacion- los
referentes ideales.
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Por supuesto, la escuela es uno de esos referentes por ser parte del proceso de formacion de
la infancia. Quedd palpable que estainstitucidn no se ha adaptado correctamente a lo digital, no
ha sabido estar a la altura de los cambios socializacion (12,7%) dentro de los que se mueve la
comunicacién e interaccion de la infancia y la adolescencia.

En esta categoria también surgid otro criterio que podria entenderse dentro de la
transformacion del modelo educativo: el tiempo de calidad y de escucha. Este no debe imponer
patrones de vida, sino que debe tenerla intencién de conocer quiénes son los menores, cuales son
sus intereses. La socializacién se entendi6 desde el ambito familiar y de como se puede dar
ejemplo para alejarse de las pantallas. Si creen los expertos que, aunque es dificil actuar en
materia de formacion digital por parte de adultos significativos —padres, maestros—, no se puede
renunciar a hacerlo desde lo publico.

Por otro lado, los expertos consideran indispensable alfabetizar adecuadamente a los
adolescentes y jovenes en materia del relacionamiento y socializacion digital, no siendo la
diferenciacion por edades y sexo (8,6%) factores que condicionen especialmente el proceso de
formacion. Plantean que es un proceso complejo, que debe ser tratado con seriedad y
consecuencia, estableciendo las bases reales sobre las que los nifios y adolescentes deben usar
estas herramientas. Pero, y este es el gran aporte de estos expertos, no creen que la formacién
deba partir de la escuela, la familia o las instituciones policiales como se viene haciendo. Debe
originarse en la concienciacion de jévenes y adolescentes que se destaque cémo comportarse
dentro de las redes sociales y los contenidos que se deben consumir y producir.

7.5.3. Manual de apoyo en redes sociales

Aunque este aspecto no fue un tema al que los expertos dedicaran mucha atencion, si quedd
claro que este manual debe “[introducir] una cierta deontologia, de c6mo, si quieren expresar
libremente su (...) pensamiento, o su conciencia politica, o su libertad religiosa, o sus creencias,
lo tienen que hacer dentro de un circulo, de unas reglas de juego, para evitar que ellos mismos
nieguen la dignidad al resto de personas contra las que se enfrentan”.

Y ese manual debe ser para atender lagunas que tienen los adolescentes por haber alcanzado
cotas altas de recoleccién de informacién, porlo que debe serun documento colaborativo, creado
por los propios adolescentes que han superado situaciones complejas ellos mismos, o a través de
otros, porque, a la hora de seleccionar medios y contenidos, no son capaces de discernir sobre lo
que es cierto o informacién falsa.

En el mundo adulto hay dos formas de entenderelfenémeno de las tecnologias de informacién
y relacionamiento digital (TIRC) entre los adolescentes. Unaes nostélgica, que parte d el ‘nosotros
haciamos las cosas asi’, de esa relacion con el tiempo pasado que creemos mejor, desde la
distancia, desde la tenencia de cosas y las formas de compartir valores y aprendizajes. La otra es
proactiva, en queel ejemplo es parte de la educacidn, de la formacién en valores, en ese respeto
y responsabilidad que significa tener algo tan potente y valioso como los mecanismos de las
TIRC.
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Desde la segundade las posiciones se ubican la mayoria de los panelistas. Consideran que el
proceso de formacion para el uso responsable de los dispositivos tecnolégicos es fundamental y,
que, sin duda, debe iniciarse desde muy pequefios. Establecer que los mdviles y tabletas son
juguetes distractores del necesario ocio y aburrimiento infantil va en contra esa formacion para
la responsabilidad de los dispositivos.

7.5.4. Las coocurrencias

Como se observaen la Figura 1, aunque hay cédigos que coocurren entre si con coeficientes
mayores a 0,10, estas relaciones no se podrian considerar fuertes por alejarse al valor 1, aun asi,
resultan interesantes de analizar cualitativamente. El calculo que procesa AtlasTi (versién8) es
de estaforma: ¢ = n12/(n1 + n2) —n12, siendo n12 = frecuencia de coocurrencia de dos codigos
clyc2, dondenly n2sonsus frecuencias de ocurrencia.

La mayor coocurrencia entre coédigos pertenece a las relaciones de ‘Perversiones’ con
‘Riesgos’ (0,37) y ‘Alfabetizacion Digital’ con ‘Culturizaciéon tecnologica’ (0,25).

Dentro de los riegos de uso de la red por parte de preadolescentes y adolescentes, estan las
perversiones que ocurren por un uso inadecuado de las redes sociales; la alfabetizacién digital
requiere de una culturizacién tecnoldgica para prevenir riesgos en la red y, por extension, para
cuidar que los adolescentes se expongan a contenidos adecuados para su socializacion.

Es verdaderamente interesante ver como las subcategorias ‘Riesgos’ y ‘Perversiones’ se
desprenden de cualquier otro tipo de relaciones y, ala vez, son las que mayor coocurrenciatienen,
0,37. Esta relacion, llama a acciones importantes en materia de prevencion del peligro que
suponen las redes sociales, acciones que implican de modo directo a la educacion, la escuela, la
familia y las personas influyentes para los menores, por ser, de alguna manera, causa y
consecuenciade la socializacion digital.

También resulta relevante el triangulo que se produce entre ‘Componentes de formacion’ y
‘Padres/Control parental/Control educadores’ (0,11) con la ‘Culturizacién tecnologica’ y la
‘Alfabetizacién digital’ porque da a entender que la educacion y la relacion con los adultos
significativos es, cuando menos, una preocupacion del sectoreducativo y las familias.

Sin embargo, se obtuvieron coeficientes de coocurrencias por debajo de 0,10 entre
subcategorias que se esperaban con unamayorvinculacion entre si. En ese sentido, se consideraba
que ‘Influyentes y lideres’ tendria una mayor relaciéon con “Valores y antivalores’ (0,07) y, que,
a la vez, pudiera influir en ‘Riesgos’ (0,01) y ‘Perversiones’ (0,01) o, con ‘Seleccion de medios
y contenidos’ (0,04). No fue asi, como tampoco lo fueron las ‘diferencias de edad’ (0,01) o ‘la
identidad personal’ (0,01).
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Figura 1. Relaciones mas significativas de las subcategorias.
Fuente: Elaboracién propiaa partir del programa Atlas Ti8

7.6. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El creciente uso de las nuevas tecnologias a edades cada vez mas tempranas sigue siendo
motivo de reflexion desde diversos enfoques. El objetivo de esta investigacion es establecer
elementos comunes desde las perspectivas aportadas por cuatro paneles de 23 expertos en
distintas materias, preferentemente asociadas a la Comunicacién y a la Educacion, para
determinar lineas de accién cuya puesta en practica eviten, o al menos disminuyan, las
consecuencias negativas derivadas delacceso a Internet y a dispositivos digitales en la infancia y
la adolescencia, cuyo desarrollo cognoscitivoy emocional estdain por madurar.

El planteamiento de los expertos parte del excesivo tiempo que las generaciones méas
tempranas emplean en las redes sociales, coincidiendo con los estudios de Ruiz-de-Miguel (2016)
y Ruiz-Palmero et al. (2016). Al principio son grandes productores y consumidores de contenidos
digitales, pero a medida que avanzan hacia la adolescencia, reducen su accién y se limitan soloa
consumir. Desde este rasgo que caracteriza su relacién con las nuevas tecnologias se plantean los
puntos de vistaaportados por los expertos en esta investigacién que, si bien se enfocan de distinto
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modo, el anélisis del discurso aportatres coincidencias esenciales: las relacionadas con los riesgos
y un acceso problematico, con la formacion y, en tercer lugar, con la mediacion.

Entre los problemas asociados al acceso digital, insisten en la adopcion casi natural de las
nuevas tecnologias por parte de nifios y adolescentes, planteado también por Del Barrio
Fernandez y Ruiz Ferndndez (2017) cuya consecuencia directa es la recepcion con excesiva
frecuencia de mensajes inapropiados a su edad y que, a su vez, deriva en actitudes claramente
negativas. Una de las mas recurrentes en el discurso de los expertos es la relacionada con el
incremento en el tiempo e intensidad del acoso entre pares. Al respecto, coinciden en sefalar,
segln su propia observacion y conocimiento, que la gran mayoria de los nifios y las nifias han
vivido algun tipo de situacidn desagradable, ya sea en su propia persona o indirectamente. Esta
experiencia les hace reducir la produccion de contenidos en lo digital a medida que van
cumpliendo afios; unaactitud que, si bien los especialistas consideran légica, no creen que sea la
clave para la reduccién de riesgos derivados de Internet.

La indiferencia por el esfuerzo provocada por el facil acceso a la informacion, pero también
a la desinformacion, es otra de las consecuencias negativas sefialadas porlos participantes en el
panel. Desde el punto de vista particular de sus obligaciones escolares, consideran que el
inadecuado uso de las tecnologias les incita a buscaratajos indebidos que merman su desarrollo
de la responsabilidad y, en consecuencia, mina su espiritu critico; en paralelo a los estudios de
Fondevila i Gascon et al. (2019).

Los expertos mantienen el discurso de la alfabetizacién digital como elemento clave para un
correcto uso de las nuevas tecnologias. Se insiste en que son los padres, junto a los profesores,
quienes deben protagonizar esta formacién, pero también la sociedad en general. Sin embargo, la
puestaen practicano es facil sisetiene en cuenta la profundabrecha generacional que hamarcado
elaccesoa Internet. Los adultos estan aprendiendo a la par que los nifios y adolescentes, e incluso
van a la zaga de estos. Es ahi donde los participantes en el panel encuentran el mayor obstéaculo
porque resulta “muy complicado ensefiar desde el desconocimiento”. A todo ello se afiade el
temor de los progenitores a no saber c6mo afrontar determinadas situaciones que encuentran sus
hijos, cuestidn que no depende tanto de sison nifios o nifias como de su edad, cuya vulnerabilidad
es mayor cuando estan en la etapa infantil, aunque se mantiene también en la adolescenciay que
seagrava con la permanente relacion que establecen en el entorno online.

Igualmente, los expertos observan el fracaso del modelo de escuela tradicional que no ha
sabido adaptarse a las nuevas tecnologias, pero tampoco ha hecho el suficiente esfuerzo para
empatizar con las nuevas conductas y habitos de la infancia y la adolescencia, que no conciben
la vida sin un entorno digital. La consecuencia directa es un escaso controlde los padres y adultos
en general para evitar los riesgos que entrafia el uso de Internet y, en caso de que se ejerza algin
tipo de vigilancia, en la mayoria de las ocasiones es inadecuada.

Esta discordante relacidn entre los adultos y nifios/adolescentes provoca que estos Gltimos se
sientan atraidos por figuras como los influencers que aportan un reflejo distorsionado de la
realidad y se aprovechan la credulidad y la ingenuidad que caracteriza a los aln inmaduros
desarrollos durante la infancia y la adolescencia. A estadeformada imagen se une la vinculacion
que a estas edades mantienen con las acciones que ejercen sus pares. En consecuencia, la
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educacion digital encuentra obstaculos por diversos frentes: el desconocimiento de los adultos
que se compensaindebidamente con la absorcién de modelos de conductainadecuados o alejados
de la realidad.

A partir de este preocupante contexto, los participantes en los paneles rechazan la idea de
intentar enseflar “lo digital” porque no tendra el efecto deseado entre generaciones que han
adoptado este entorno como algo natural. Por ello, recomiendan que la formacion debe ir
encaminada “hacia lo digital”; en otras palabras, inculcar a la infancia y la adolescencia que sus
acciones en el entorno virtual tienen consecuencias iguales o mas graves que silas desarrollan en
el ambito fisico. Estatrayectoria en la educacion debe ir acompafiada en los hogares porla reserva
de més tiempo para estarcon los hijos, recuperando el concepto de relacién familiar con vinculos
que vayan mas alla de estar frente a unapantalla con un acceso indiscriminado a sus contenidos.
Ayudarles a madurar su espiritu critico y que conozcan correctamente qué esta bien y qué esta
mal, nocon términos moralizantes, sinoen el sentido de convivencia y tolerancia.

Pero los expertos no creen que la mediacién searesponsabilidad exclusiva de los padresy de
los docentes. De hecho, consideran que otros sujetos como los hermanos mayores y, en general,
jovenes que tienen asumido un adecuado uso de lo digital, pueden resultar mas eficaces a la hora
de ensefiar un correcto y racional empleo de las nuevas tecnologias. Se trata de una generacién
préxima a los nifios y adolescentes los cuales pueden considerarles como un modelo mas
facilmente imitable queel que observanen los adultos.

Finalmente, al igual que la escuelatendra que descartaryael modelo tradicional de ensefianza,
los manuales que se deben facilitar para evitar los riesgos de internet no pueden tener un formato
convencional, con unaserie de recomendaciones que los nifios y adolescentes han oido unay otra
vez pero que ni asumen ni llegan a entender. Los expertos sugieren modelos interactivos que
capten la atencion de sus destinatarios, primando su libertad de expresidn, pero haciéndoles ver
la necesidad de establecer limites deontolégicos para guardar el respeto a los demas; ademas
recomiendan que en la elaboracion de contenidos de estos manuales participen jovenes que
cuenten sus propias experiencias con las que la infancia y la adolescencia se puedan sentir
identificados.
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La publicidad, positivo en COVID-19

Ruth Barrero Cepeda’y Pablo Vizcaino-Alcantud?
RESUMEN

La presente investigacion toma forma en la tesitura actual, concretamente al amparo de la
aparicion de la COVID-19 vy su llegada a Europa. Un escenario con cambios profundos que
provocala declaracion de Estado de Alarma en Espafia el 14 de marzo de 2020. En este contexto
inicial, en términos de cronologia pandémica, y nuevo, por lo complejo e incierto de sus
caracteristicas y evolucién, la publicidad juega un papel muy importante. Asi, de la mano de
agencias de publicidad y asociaciones profesionales de la disciplina, y siempre a favor de la lucha
contra la crisis de la COVID-19, nacendos lineas de actuacion con puntos de vista enfrentados.
Por un lado y liderada por la agencia PS21, nace la iniciativa #PararParaSeguir, que asienta sus
pilares en la idea de abandonar el ejercicio habitual de agenciasy medios para reflexionar sobre
las necesidades actuales de todo un pais. Por otro lado, desde el llustre Colegio de Publicitarios
y Relaciones Publicas de la Comunidad Valenciana, se lanza #NoDejesDeComunicar, iniciativa
que pretende promover la importancia y la necesidad de continuar con su actividad normal
durante la crisis sanitaria que sufre el pais. Partiendo de estabase, este trabajo pone el foco en la
friccion manifiesta a la hora de entender qué deberia de hacer la publicidad como disciplina en
un momento de crisis mundial y cargado de incertidumbre. El objetivo de este trabajo es conocer
el origen de los dos movimientos y desgranar qué sucede bajo los mismos, a través de una
metodologia de anélisis del caso desde una perspectiva diacrénica, desarrollada en directo,
describiendo los hitos comunicativos de cada iniciativa, dia a dia.

Palabras clawe: COVID-19, pandemia, publicidad

ABSTRACT

This research takes place in the current situation, specifically under the appearance of
COVID-19 andits arrival in Europe. A scenario with profound changes that causes the declaration
of a State of Alarm in Spain on March 14, 2020. In this initial context, in terms of pandemic
chronology, and new, dueto its complex and uncertain characteristics and evolution, advertising
plays a very important role. Thus, from the hand of advertising agencies and professional
associations of the discipline, and always in favor of the fight against the COVID-19 crisis, two
lines of action are born with opposing points of view. On the one hand and led by PS21 agency,
the #PararParaSeguir initiative was born, which bases its pillars on the idea of abandoning the
usual exercise of agencies and media to reflect on the current needs of an entire country.On the
other hand, from the Illustrious College of Advertising and Public Relations of the Valencian
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Community, #NoDejesDeComunicar is launched, an initiative that aims to promote the
importance and the need to continue with their normal activity during the health crisis that the
country suffers. Starting from this point, this work focuses on the obvious friction when it comes
to understanding what advertising should do as a discipline at a time of global crisis and fraught
with uncertainty. The objective of this work is to know the origin of the two movements and to
reel off what happens under them, through a methodology of analysis of the case from a
diachronic perspective, narrated live, describing the communicative milestones of each initiative,
day by day.

Keywords: advertising, pandemic, COVID-19

8.1 INTRODUCCION

Una poblacién castigada porel sindrome respiratorio agudo grave 0 SARS-CoV-2, untipo de
Coronavirus causante de la enfermedad COVID-19, pone en juicio el sistema capitalista y alza
las bondades de una sociedad consciente y cooperativa capaz de construir en comunidad a partir
de la solidaridad. Es la primera que en Espafia se declara el Estado de Alarma por una crisis
sanitaria. En un escenario tan complejo e incierto, la publicidad, al igual que lo ha hecho a lo
largo de la historia, juega un papel muy importante (NUfiez, Olarte, y Reinares, 2008). Su
capacidad de adaptacidn a los nuevos tiempos, desde su nacimiento junto al de la Revolucion
industrial (Eguizabal, 1998), dotan a este sector de la experiencia necesaria para reorientar su
actividad profesional y adaptarse a la nuevanormalidad. Algo que hacen de la mano de agencias
y corporaciones pUblicas a favor de la lucha contra la crisis de la COVID-19, nacen dos lineas de
actuacion en las que tanto el discurso argumental como el planteamiento de las acciones
conquistan puntos de vista enfrentados. Por un lado y liderada por la agencia PS21, nace una
iniciativa que asientasus pilares en la idea de abandonarel ejercicio habitual de agencias y medios
para respirar y reflexionar sobre las necesidades actuales de todo un pais, sin perder su esencia
comunicativa, pero renunciando a su caracter comercial. Por otro lado, nace una iniciativa desde
el llustre Colegio de Publicitarios y Relaciones Publicas de la Comunidad Valenciana, dedicada
a profesionales de la comunicacién y la publicidad, que pretende promover la importancia y la
necesidad de continuar con su actividad normal durante la crisis sanitaria que sufre el pais.

8.1.1. Crisis sanitaria por la COVID-19

El 31 de enero de 2020, aparece el primer caso de Coronavirus por la enfermedad COVID-19
en Espafia. Este acontecimiento pronostica un futuro devastador a corto plazo, con una pandemia
que ya iniciaba su propagacion a nivel mundial y que se habia cobrado mas de 200 muertes ensu
pais de origen, China, tal y como anunciaba el Gabinete de la presidencia del gobierno del
departamento de seguridad nacional. Por su parte, el CCAES del Ministerio de Sanidad, Consumo
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y Bienestar Social, alertaba en un comunicado oficial, de la posibilidad de importar el virus y de
la capacitacion del sistema sanitario para actuar contra el, pero no sera hasta el 14 de marzo de
2020, con 5.753 casos nacionales y 136 fallecidos, cuando se declare el Estado de Alarma por el
Real Decreto 463/2020, para la gestién de la situacion de crisis sanitaria ocasionada por la
COVID-19. A partir de este momento y con un plazo maximo de 15 dias prorrogables, el
Gobierno, asumira todas las facultades extraordinarias previstas en la Constituciony en la Ley
Organica de Estados de Alarma, de Excepcion vy de Sitio.

Fecha Hitos importantes en la evolucion de la COVID-19 en Espafia Cifras
El Ministerio de Sanidad espafiol afirma que estudian dos casos de 0 casos
25/1/2020 posibles contagios porla COVID-19, ambos procedentes de 0 recuperados
Wuhan. 0 fallecidos
Se diagnostica el primer caso de Coronavirus en Espafia, 1 caso
31/1/2020 . 0 recuperados
concretamente, en la isla de La Gomera. .
0 fallecidos
Se conoce la primera victima mortal por Coronavirus, al que se 114 caso
3/3/2020 | detecta la enfermedad en una necropsia. Se tratade un fallecido del 0 recuperados
13 de febrero. 0 fallecidos
2.218 casos
11/3/2020 La OM Sdeclara pandemia mundial a causa de la COVID-19. 138 recuperados
54 fallecidos
Se declara el Estado de Alarma, en principio durara 15 dias e 7.793 casos
15/3/2020 implica el confinamiento de la poblacion y prohibicién de cierta 517 recuperados
actividades laborales y desplazamientos no esenciales. 292 fallecidos
Se registra el mayor nimero de fallecidos en una jornada con 950 110.238 casos
2/4/2020 muertos. Los efectos de la crisis sanitaria presentan la mayor 26.473 recuperados
subida de parados de la historia: 900.000 personas. 10.003 fallecidos
Primer dia de la fase 1 del plan de desescalada para las 227.436 casos
11/5/2020 | comunidades que retnen los requisitos minimos establecidos porel | 137.139 recuperados
Gobierno. 26.744 fallecidos
27512020 Se declaran 10 dias de luto nacional en recuerdo de las victimas del 236.769 casos

Coronavirus.

27.118 fallecidos

Tabla 1. Evolucién e hitos de la pandemia en Espafia durante el primer confinamiento.

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla 1 se observaque, a partir del 11 de mayo de 2020, no se recogen datos a cerca del
numero de recuperados en el pais. Esto es debido a la falta de informacion proporcionadapor los
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organismos oficiales a cerca de enfermos recuperados desdeel 18 de mayo de 2020, provocada
por un reajuste en los criterios de contabilidad de las cifras manejadas desde el Ministerio de
Sanidad, Consumo y Bienestar Social.

8.1.2. Estimacion del impacto socioeconomico provocado por la
COVID-19

Es dificil pronosticar los efectos que va a tener la COVID-19 a nivel socioeconémico, por la
inexistencia de un precedente con el que poder comparar. Las limitaciones con las que se
encuentra este estudio para evaluar los posibles escenarios con los que se va a encontrar el pais
debido al caracter excepcional de la crisis, asi como la incertidumbre del contexto internacional
en el que se toman las decisiones (que repercuten directamente en las medidas socioecondmicas
tomadas a nivel nacional) hacen que cualquier pronéstico tenga un porcentaje de intuicién en su
formulacion, pese a que existen algunas evidencias estructurales que condicionan el resto de
estamentos de la sociedad.

La principal preocupacion de todos los Gobiernos es la capacidad de contencidn del contagio
del Coronavirus, obligando a Gobiernos de todo el mundo a adoptar medidas extraordinarias y
sin precedentes que afectan directamente contra las libertades individuales de la sociedad y
provocan un efecto devastador sobre la econdmica (Valle, 2020). La falta de suministros ha
afectado directamente en la produccion, en especial en los sectores industriales, con una
incidencia directa en la oferta. También ha sido decisiva la medida de confinamiento de la mayor
parte de la poblacidn, parando la actividad de parte de la mano de obra que no puede teletrabajar
ni desplazarse, junto con el cierre de todos aquellos establecimientos que no suministran articulos
de primera necesidad pero que trabajan de cara al publico. De esta situacion de cambios y de
inestabilidad social, crecen los cimientos de una sociedad digital. La adaptacién meticulosa a las
exigencias a las que nos ha sometido la pandemia, en un plazo corto de tiempo, nos ha obligado
a aprender, de unamanera acelerada, a realizar actividades lidicas o econémicas como el trabajo,
de manera telematica, sin la necesidad de trasladarnos a un espacio fisico (Barceld, 2020). Este
nuevo individuo que opera mediante un mundo digital, traslada sus habitos de consumo a esta
nueva realidad en la que se mueve. Segln la Asociacion de Fabricantes y Consumidores, “los
actos de compra se hanreducido y el volumen en cadauno de ellos es mayor. Son compras muy
planificadas, que el consumidor quiere hacer en el menor tiempo posible” (San Esteban, 2020).
Por otra parte, los h&bitos de compra online han alcanzado suméximo histérico de cuotadurante
las semanas de confinamiento segun recoge la consultora Kantar (2020), con una subida de 1,2
puntos porencima del periodo precrisis.

8.1.3. La publicidad en época de Coronavirus

A pesar de que son muchas las empresas que han parado su actividad publicitaria durante
estos meses, en los que la palabra Coronavirus resuena a nivel mundial, véase el caso de Coca-
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Cola (Figura 1), otras empresas han decidido seguir apostando porla publicidad para llegar a su
audiencia, ajustando los mensajes a los tiempos actuales.

Twittear

+

@ Coca-Cola Comunica

En estos dificiles momentos, hemos decidido parar toda
nuestra publicidad. Junto a nuestros socios
embotelladores y The Coca-Cola Foundation vamos a
donar mas de 120 millones de délares para combatir el
COVID-19. Solo juntos lo conseguiremos.

JUNTOS LO CONSEGUIREMOS

Figura 1: Comunicado de Coca-Cola sobre su decision de parar las acciones publicitarias.
Fuente: cuenta de Twitter de Coca-Cola Espafia.

La publicidad en tiempos de Coronavirus debe tener en cuenta el cambio de los habitos de
consumo de su publico y el entorno social en el que se encuentra, premisas que han marcado un
punto de partida comin para todas las marcas, en el cual el formato de anuncio responde a las
necesidades que muestran los consumidores. Havas (2020) presenta un estudio donde se compilan
los resultados de unaserie de encuestas realizadas a diferentes sectores de lapoblacién, parasaber
que esperan los usuarios de las marcas en estos tiempos. Las conclusiones son claras : la sociedad
espera una contribucién solidaria ante este escenario, supeditado por un apoyo a la comunidad y
una contribucién por el bien comin. Estos resultados se articulan en tres grandes tendencias:

Tendencia 1: Apoyo ala sociedad mediante acciones de RSC.

Con la inesperada propagacion del Coronavirus y la crisis sanitaria en la que se sumerge el
pais, son muchas las empresas y marcas que deciden reenfocar sus planes de RSCy utilizar estos
planes para llegar a sus clientes potenciales.

Tendencia 2: Construccion de marca mediante mensajes meaningful.

Con la llegada del Coronavirus, la sociedad hatomado consciencia de su vulnerabilidad, como
especie. En este momento estalla el deseo por celebrar aquello que nos hace sentir vivos y nos
emociona. En la necesidad de compartir estos sentimientos se suman las marcas, con un escenario
propicio para promover esos sentimientos positivos sobre la vida, con mensajes con mucha carga
emocional y reivindicativa de aquello que realmente es importante.

Tendencia 3: Conexion del territorio de marca al contexto actual y la blsqueda de
oportunidades de negocio.
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Es necesario para las marcas que busquen la rentabilidad de sus acciones, pero deben hacerlo
desde el respecto hacia un entorno vulnerable y unasociedad critica ante acciones que no cumple
con la ética de la sociedad actual. Una de las piezas clave de las nuevas oportunidades que van a
surgir en el mundo que nos deje la COVID-19, pasara por la capacidad que tengan las empresas
de hacer una transformacion digital, que se ha convertido en una necesidad estratégica para las
marcas (Yabar, 2020).

Repensar la propuesta de valor y buscar nuevas oportunidades de negocio también va a ser
decisivo en el desarrollo de las empresas y su permanencia después de la crisis. Pero para que
este proceso de transformacién por parte de las marcas se haga de unamanera efectiva, tanto para
la sociedad como para las propias marcas, es importante contar con expertos que asesoren las
acciones que se van a tomar. Por consiguiente, las agencias juegan un papel decisivo en esta
transformacion al ritmo del Coronavirus, y sus apuestas comunicativas pueden marcar la
trayectoria de los anunciantes.

8.2. OBJETIVOS Y METODO

El objetivo de esta investigacion es exponer una visién general de la situacion actual por la
que estan pasando las agencias y los medios y plasmar el enfrentamiento que surge entre las
diferentes lineas de actuacién que se adoptan en el sector y que establecen una clara
contraposicion de ideas entre los autores de estas iniciativas y todos aquellos agentes tractores
que participan en ellas. Se pretende, por tanto:

e Dar unavision global de porqué agencias y medios toman unadeterminada posicién ante
la pandemia del Coronavirus.

e Disgregar los intereses que han llevado a los precursores de estas iniciativas a dar este
paso, con la participacion de figuras cruciales en la evolucién y creacion de estas.

e Definir la tendenciaque van a seguir agencias y medios en el momento en que retomen
la actividad publicitaria.

Dada la actualidad y la inexistencia de precedentes de un escenario de estas caracteristicas
que conlleva una hemeroteca limitada sobre situaciones similares al actual en el &mbito de la
publicidad y a nivel global de la sociedad, y teniendo en cuenta que se trata de un tema de absoluta
actualidad en el que la sucesion de los acontecimientos va a estar sujetaa la previa evolucion de
los mismos, la parte de investigacion y progreso de esta investigacién va a estar en constante
revision, por lo que la recogida de datos se va a hacer, sobre todo a través del trabajo de campo.
Para que estatarea se puedallevar a cabo de la manera mas eficiente, sera necesario monitorizar
tanto los hashtags que formaran parte del cuerpo del trabajo de investigacion, como la actualidad
y todo lo que ocurra en relaciéon con la COVID-19.

Se realizard portanto dos andlisis del caso, en directo, donde se registra, se analiza y se relata
el origen, la evolucion y el momentaneo final de estas iniciativas; teniendo claro que el proceso
de incorporacion de la actividad publicitaria a la nuevanormalidad puede hacer girar el rumbo de
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ambas iniciativas, se ha escogido el periodo comprendido des del 14 de marzo al 7 de junio de
2020 para desarrollar la investigacion. Se hace, portanto, este registro describiendo las filiaciones
de las iniciativas y sus empresas adscritas, asi el devenir de los acontecimientos mas relevantes
en base a los hitos comunicativos que se vayan sucediendo.

8.3. RESULTADOS

Se analizan aquilos dos analisis pertinentes, sobre los casos contrapuestos que nos acontecen,
ofreciendo las conclusiones de la investigacion al final la exposicion y los resultados de dicha
revisién de los hechos en directo.

8.3.1. #PararParaSeguir

El movimiento, muy activo en su perfil de Twitter, nace como unainiciativa de PS21 y Reason
Why, con sus CEOs -Agustin Vivancos y Javier Guadiana- como maximos agentes impulsores.
Esta iniciativa propone a las marcas que promuevan un consumo responsable y la permanencia
en casa, parando la actividad, para reflexionar sobre el papel que tiene que asumir la industria de
la publicidad durante esta crisis.

El primer mensaje publico aparece el 13 de marzo en el canal oficial de twitter de la agencia
de comunicacién PS21 (Figura 2), unas horas antes de que el presidente Pedro Sanchez
comunique la aprobacion del estado de alarma pasadas 24 horas. Se trata de la primera reflexion
escrita por el equipo de #PararParaSeguir, taly como afirman desde su propia paginaweb.

#PARAR
SEGUR =

PS21 B CHINA PIBK [/} = Kitchen FCRaFRe MmANIFESTO K3 9SS

Figura 2. Primera aparicién del manifiesto #PararParaSeguir.
Fuente: cuenta de Twitter de PS21.

En un inicio, la propuestacuentacon el apoyo de veinticinco agencias y dos asociados. Pero

no tardaran en sumarse a la iniciativa las treinta y cuatro agencias que componen la ACT, uno de
los dos asociados para impulsar este movimiento. Todo parece estar claro y los mensajes que se
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promueven durante la jornada van en unamisma direccion, tal y como publicaban varias agencias
el mismo 13 demarzo en sus cuentas de Twitter, haciéndose eco de la publicacién del manifiesto
y compartiendo un mismo mensaje: “Hacemos publicidad para activar el mundo. Ahora es el
momento de hacer publicidad para pararlo todo”.

14 de marzo. Se declara el estado de alarma en Espafia

Un dia después de que esté iniciativa salga a la luz, Reason Why comunica en su perfil de
twitter, la URL que vaa recogertodo lo relacionado con esta iniciativa y que estard bajo su propio
dominio: reasonwhy.es/PararParaSeguir.

Reason Why se involucra de manera indiscutible, haciendo cobertura en exclusiva de esta
iniciativa en su medio digital. Un medio que es referente en el sector de la publicidad. Es tal el
compromiso con dicha iniciativa que anima a aquellos anunciantes que tienen campafas activas
y promuevan actividades prohibidas durante la cuarentena, a que cancelen dichas acciones de
comunicacion. Estas primeras horas de vida de la iniciativa son claves para sentar las bases del
camino que van arecorrer las agencias y los medios que las promueven, asicomo los anunciantes
que trabajan con estas agencias. Parece que el mensaje es claro: es el momento de parar la
publicidad y cederese tiempo a lo importante, asi lo apostillaba (Garsan, 2020) con la aprobacién
de PS21 en forma de like.

Periodo de confinamiento

La primera semana de confinamiento comienza con mucho movimiento para la plataforma,
creando canales propios en las redes sociales mas generalistas para el sector: Twitter, Instagram
y LinkedIn. En ellas se invita a las marcas de este pais a que se unan al movimiento para
reflexionar sobre el papel de la industria publicitaria en la actualidad. En esta primera semana,
los medios digitales empiezan a hacerse eco de la iniciativa. Esto provoca que se publiquen
mensajes contradictorios sobre su objetivo. En primera instancia no se trataria de una campafia
de comunicacion, sino un movimiento por el bien social colectivo, pero en La FEDE (Federacion
de Empresas de Publicidad y Comunicacion), hablando del apoyo a este movimiento, de la
siguiente manera: “Se trata de una campaiia detres fases,pero abierta a la colaboracién” (FEDE,
2020).

Bajo estaposibilidad que se incorpora en el escenario, aparece la sombra del oportunismo en
publicaciones como la de Eastwind, bajo la forma de Eva Gonzalez (2020), donde se presentala
iniciativa desde un punto de vista critico:

“La iniciativa de la ACT [...] ha logrado algin eco entre ciertos micro-medios
dedicados a la informacién y comunicacion en torno al sector del marketing y de la
publicidad, pero hastaahora ninguno entre los medios de informacién masivos. Tampoco
entre los que [...] como Eastwind, se encuentran centrados en «arrimar el hombro» para
capear la crisis sanitaria que vivimos a base de informacion mas que en «servir» como
heraldos publicitarios de acciones de branding y lavado de imagen disfrazadas de
responsabilidad social corporativa”

Durante estas primeras semanas de confinamiento, son muchas las empresas y marcas que se
ven obligadas a trasladar sus equipos de trabajo a casa o, en la peor de las situaciones, aparcar la
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actividad laboral durante un periodo de tiempo. Estas empresas que se ven arrastradas aunanueva
realidad en su actividad profesional se alinean con el mensaje de parar para seguir. Esta corriente
de acciones inéditas que ponen de manifiesto el compromiso por parte de las marcas, es acogida
con los brazos abiertos por el movimiento, que inunda sus redes sociales con referencias a este
tipo de acciones de RSC, redireccionando su discurso inicial de parar, hacia el de adaptar o
transformar, y asi lo sentencia Vivancos en la tertulia #PararParaSeguir organizada por Reason
Why, en la que se aleja del mensaje inicial que llamaba a parar la actividad para reflexionar:
“#PararParaSeguir, es una iniciativa que surge de forma espontanea para
concienciar en un momento determinado, de la importancia quees ir anuestras casas, y se
ha convertido en una plataforma de reflexion ante este contexto tan impredecible. Y en
este contexto tan cambiante merece la pena que, ademas de estar en nuestro dia a dia
trabajando para nuestros clientes, paremos, paremos mentalmente, y reflexionemos sobre
lo quetiene queser esta industria durante esta crisis y cuando termine la crisis”

Ademas, José Maria Rull, CEO de DDB Espafia, aprovecha esta primera tertulia y no deja
pasar la oportunidad para habla sobre la duda del oportunismo que sobrevuela la iniciativa; Rull
lo comenta asi en el canal de Reason Why (2020): “Después de comunicar acciones de
responsabilidad, las marcas deben seguir hablando de producto sin ser oportunistas. Si dejan el
contadorpublicitario a cero, otros pasaran por delante”

En estatransicion del mensaje desde el parar hacia el adaptar, PS21 lanza un documento que
analiza las marcas desde las acciones que estan tomado en relacién con la actualidad social. Un
documento colaborativo que evoluciona y desarrolla a medida que lo hace la situacion. En el se
apela a que las compafiias estén a la altura de las circunstancias y se les anima a que cambien sus
prioridades en un contexto desfavorable para el negocio, para poner el foco en las personas. Tal
y como recoge el documento, se trata de una crisis social, no una oportunidad de comunicacién
(PS21, 2020). Mensaje que dista del que hizo Vivancos para el medio digital MarketingDirecto
(2020), en el que aseguraba la oportunidad que tienen las marcas para seguir conectando con sus
audiencias:

“Ahora mismo las marcas tienen una oportunidad de oro para conectar con su
audiencia. La television esta a mitad de precio y la audiencia a tope. Eso si, el mensaje y
como decirlo es a lo que hay prestar atencion”

Endurecimiento del estado de alarma

El 28 de marzo se endurece el estado de alarma y se obliga a todos los trabajadores de
actividades no esenciales a permanecer confinados,y el 6 de abril, la iniciativa #PararParaSeguir
lanza una nuevalinea de accién: No queremos volver a ser premiadas. Por €so nos retiramos de
los festivales (Figura 3).
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QUEREMOS
VOLVERA SER
PREMIADAS.

PORESO

NOS RETIRAMOS
DELOS
FESTIVALES.

Nos encanta ver nuestro trabajc  PS21 B BBDO PK & publics 2 ....s

recompensado. Nos gusta ganar e B dadepens BAPCONDE (33,5 ES3 True.
premios. Cuantos mas, mejor. =

Figura 3. Segundo manifiesto del movimiento #PararParaSeguir.
Fuente: cuentade Twitter de PS21.

Esta iniciativa que conlleva un compromiso a largo plazo no tiene la misma acogida dentro
del sector, ni siquiera entre las agencias que pertenecen a la ACT, por lo que la incertidumbre
sobre la posible discrepancia que surge entre estas agencias acecha la actualidad del movimiento.

La ACT, con el propdsito de disipar cualquier malentendido, hace comunicado oficial sobre
la iniciativa en el que aclara que “ningunaagencia de la ACT ha manifestado estaren contra de
la decision, sino todo lo contrario” y que “es una plataforma abierta a quien se quiera ir sumando
dentro del movimiento #PararParaSeguir. No pretendemos que se sumen todas. Es un manifiesto
voluntario donde el protagonismo lo tienen las agencias”.

Durante estas semanas PS21, abre un canal de comunicacién en su pagina web donde recoge
todas las acciones relacionadas con el movimiento, asi como reflexiones personales de Agustin
Vivancos. Esto sumada a las apariciones en prensa, entrevistas y la propia actividad de la empresa,
serefleja en la baja actividad de las redes sociales de la iniciativa.

Alivio del confinamiento

Con un destello de luz en el horizonte, se crea un nuevo manifiesto dentro de la iniciativa,
estavez bajo el lema Piensa en Corto. En el se hace un llamamiento a que las marcas y empresas
serodeen de talento, poniendo de nuevo el foco en las personas, como palanca de éxito para salir
de la crisis.
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Figura 4. Manifiesto 3 del movimiento #PararParaSeguir.
Fuente: pagina web de PS21.

Con este dltimo manifiesto que solo encontramos en la pagina web de PS21, se pone fin al
movimiento #PararParaSeguir. La Gltima publicacion en redes sociales desde un perfil de la
propia iniciativa es del 27 de abril, un dia después de que se instale el alivio infantil, anunciando
el primer paso hacia la nueva normalidad. El 7 de junio, se puede leer en Twitter una Gltima
mencion al manifiesto por parte del CEO de Reason Why, Javier Guadiana, en el que se intuye
una despedida de la iniciativa, cerrando esta etapa con mas de 75 empresas del sector de la
comunicacién apoyandola:

“Aquel mensaje que lanzamos #PararParaSeguir gustd mucho a unosy no tanto a
otros. A estos segundos hoy os escucho agradeciendo haber parado para reflexionar, filtrar,
descartar, decidir y ahora, seguir hacia un presente del que sentirte orgulloso. jEstamos en
el mismo equipo!”

La nueva normalidad

No podemos saber lo que sucedera en el futuro, pero Vivancos, concluia una intervencion
respondiendo a la pregunta de cdmo planearia mantener #PararParaSeguir, 0 una iniciativa
similar, una vez pasada la crisis, y el respondia: “Depende de si es relevante o no para la gente
ahora. Si aporta algo en esta situacién, fantastico. Si no, es mejor esperar el momento oportuno,
que serapronto”.

8.3.2. #NoDejesDeComunicar

Desde el Colegio Oficial de Publicitarios y Relaciones Publicas de la Comunidad Valenciana,
selanza un manifiesto bajo el hashtag #NoDejesDeComunicar. Este manifiesto se acuerdade los
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miles de profesionales del sector de la comunicacion, publicidad, marketing y disefio que, en los
momentos de crisis sanitaria, han estado al pie del cafidn trabajando, teletrabajando y, en
definitiva, mejorando la comunicacion de los proyectos de los que forman parte.

En este caso, se ponen en valor seis practicas que la industria de la comunicacién esti
realizando, asaber: 1) El trabajo por unacomunicacion veraz, util y necesaria; 2) Un llamamiento
a las marcas para que no cesen su actividad comunicativa de mano de profesionales del sector; 3)
Un mensaje salvavidas, que reivindica un sector unido y que en los momentos de crisis esta
viendo mermada su actividad, cuando comunicar es mas necesario que nunca; 4) Un mensaje de
un sector preparado y solvente para afrontar esta crisis; 5) Un sector capaz de seguir con su
actividad al 100%. Acostumbrado a entregar valor en remoto y de manera deslocalizada a sus
clientes; 6) Un desarrollo continuo de aprendizaje que siga apoyando el talento de los mas
jovenes.

Colegio icil y RRPP i i @Col... - 19mar. v
Ya es jueves y podemos desvelar en lo que llevamos traba]ando desde
hace dias con la icidad de much@s p!

y
amigas. Mafiana lanzamos un manifiesto para poner en valor el sec(or y
recordarte que #nodejesdecomunicar. llustracién de #5o

Figura 5. Primera aparicién en las redes sociales del manifiesto.
Fuente: cuentade Twitter del Colegio de Publicidad y RRPP dela Comunidad Valenciana.

El 19 de marzo se hace publico el manifiesto desde el canal de Twitter oficial del Colegio,
conun llamamiento bidireccional tanto hacia las marcas para que confien en el sector,como hacia
la propia industria para que los profesionales del sector se sumen a la iniciativa. En un inicio, el
manifiesto cuentacon el apoyo de siete agencias y medios de la Comunidad Valencia, pero nose
haran esperar las primeras agencias y medios que se sumen al movimiento, cerrando la semana
con 18 empresas del sectorapoyando lainiciativa (MarketingDirecto, 2020). El mensaje es claro;
la comunicacion veraz y de calidad es mas necesaria que nunca, en una actualidad en que el
ciudadano estd mas expuesto que nunca al impacto por parte de los medios de comunicacién.

14 de marzo. Se declara el estado de alarma_en Espafia

Tres dias antes de que el Colegio saquea la luz el manifiesto, se declara el estado de alarma
en Espafia. En este momento ya han visto la luz otros manifiestos como el de #PararParaSeguir
que ademas de hacerse publico, ya ha creado sus propios canales de comunicacion en diferentes
redes sociales.
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En este caso, #NoDejesDeComunicar, va a optar por otra estrategia de comunicacion,
informando de todo lo relacionado con este movimiento bajo los canales de comunicacién p ropios
del Colegio Oficial de Publicistas, de la misma manera que operara la pagina web que recoja el
manifiesto, detras deldominio de la institucién: colegiopublicitarioscv.com/nodejesdecomunicar.

En este caso, menos estandarizado y sin un claim comin para todos los afiliados al
movimiento, las redes sociales hacen efecto y muchas agencias y medios se hacen eco de la
iniciativa.

Periodo de confinamiento

Durante el periodo de confinamiento la actividad en las redes sociales, por parte de las marcas,
crece exponencialmente, debido a que la informacion se comparte y se expande de forma mucho
més fluida y rapida, perotambién es posible que el mensaje se pierda entre toda la informacion y
se diluya sin llegar a sus destinatarios. La importancia de mantener una comunicacion eficiente
es una de las premisas que trabaja la iniciativa #NoDejesDeComunicar. El gerente del Colegio,
Miquel Boix poneel foco en la importancia de la comunicacién en estos dias de confinamiento,
en declaraciones hechas a Valencia Plaza (Garsan, 2020):

“Hay un boomde la informacion, por eso es importante resaltar a los profesionales
que estan generando informacion veraz, Util y que responde a criterios de validez y de
calidad contrastada. La infoxicaciébn es un problema: consumimos bulos, memes,
informacién desordenada, etc. Pero si lo hacemos por canales que vienen con el sello de
calidad del profesional tiene un valor extra”.

En estecaso, y a diferencia de lo que se podia observaren la iniciativa #PararParaSeguir, la
estética no obedecia a un layout de campafia, pues #NoDejesDeComunicar dejé via libre a la
inspiracion de aquellos que quisieron participar en la iniciativa como vemos en la figura 6.

+S0S LO QUE HACES-

Figura 6. Comunicacidn de la iniciativa a través de otros players profesionales.
Fuente: cuentade Instagram de Brother Valencia.

Manteniendo la misma linea editorial para todos los comunicados, el movimiento
#NoDejesDeComunicar, no hace movimientos extraordinarios a medida que cambia el contexto
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social actual. Es a medida que los medios digitales informan de la iniciativa, cuando el
movimiento va cogiendo cierto pesoen la Comunidad Valenciana, pero no expande su intencién
de crecer mas alld de este territorio.

La nueva normalidad

Los creadores del movimiento no se han pronunciado sobre la nueva normalidad y que vaa
pasar con este manifiesto. Pero la realidad es que, el Colegio, asi como las mas de treintay ocho
empresas que se han sumado a la iniciativa, siguen comunicando bajo el hashtag
#NoDejesDeComunicar.

8.4. CONCLUSIONES

El consumo disparado de medios de comunicacién, asi como la creciente demanda de
informacién digital porparte de los usuarios, hacreado el entorno perfecto para que anunciantes,
marcas Yy agencias abran didlogos con sus comunidades. El consumidor que nos encontramos en
la actualidad es mas sensible, mas consciente y empatico; ha cambiado a marchas forzadas. Y
parece seruna analogia de lo que sucede con estas iniciativas, pues donde en un primer momento
seveian claros distanciamientos entre unosy otros, vemos luego cémo acabaran fusionandose en
un mensaje compuesto por una misma realidad, pero expresada de forma distinta.

#PararParaSeguir, incluye la palabra parar en su manifiesto y sus primeras acciones
comunicativas asi lo expresan. A pesar de que parar, nunca han parado, con una comunicacion
constante, una imagen trabajada, un eslogan consensuado y una puesta en escena digna de una
campafia de publicidad, utilizan la palabra reflexién sin tiempo para ejecutarla. Volatil en su
discurso muy a medida de las circunstancias, es capaz de hacer ruido por su constante aparicion
en medios. El planteamiento de esta iniciativa ya presentaba dudas desde sus inicios. Sin saber
cuanto tiempo ibamos a permanecer en cuarentena, arriesgar a parar una industria resulta cuanto
menos descabellado. Pero en estos tiempos la audiencia pedia a gritos acciones solidarias, y la
mala reputacion de la publicidad entre los usuarios es vox pdpuli, por lo que, la idea de que
agencias y medios se unan en un manifiesto en el que la industria no sale beneficiada, ya no
parece tan mala idea. Con una clara declinacién a la demanda de acciones sociales por parte de
los usuarios, la agencia PS21 se lanza en una encrucijada en la que necesitaba el apoyo de los
pesos pesadosde la industria para hacer fuerza. Pero parece que la presion social no es suficiente
cuando tus clientes quieren seguir haciendo publicidad con la consecuente redireccion del
mensaje parar, hacia un parar metaforico. Como en la fabula del traje nuevo del emperador,
Gnicamente aquellos seres mas inteligentes, serdn capaces de verle el sentido al parar de
#PararParaSeguir.

Paraddjicamente quien nos hablade no parar, #NoDejesDeComunicar, mantiene unaposicion
mucho mas reflexiva y menos comunicativa, con un cariz expositivo pese a un claim imperativo,
donde el mensaje adquiere sentido, no por su repeticion, sino por su contenido. Sin aspiraciones
a convertirse en algo grande, se conforma con llegar a quien quiere llegar, y continuar propagando
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su mensaje pese a que las circunstancias hayan cambiado. En la actualidad han dejado morir
#PararParaSeguir, habiendo conseguido algo “unico” en la industria tal y como comentaban los
precursores del movimiento. Juntar a una industria recelosa de su intimidad, en una propuestaen
comun. A diferencia de esta, #NoDejesDeComunicar sigue sucamino hoy endia, y quien sabesi
acabara copando el hueco que deja #PararParaSeguir, al final, los dos movimientos buscaban lo
mismo: promover que las empresas sigan comunicando a través de la reflexion de sus mensajes,
adaptandolos ala nuevarealidad, de mano de profesionales del sectorde la comunicacién.

Saber cdmo sera la nueva normalidad se ha convertido en el santo grial para agencias y
medios. Algunos estudios yahablan de las medidas que han de tomar las marcas para afrontar la
nueva normalidad, pero es dificil pronosticar el futuro. Lo que esté claro es que las marcas que
mejor se hayan adaptado socialmente, seran las que salga mas reforzadas en un futuro que, seguro,
no parara.
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Comportamiento de los adolescentes
guayaquilenos, durante el Estado de
Emergencia Sanitaria Covid-19” y su relacion
con las medidas de protecciony medios de
comunicacion

Rodrigo Cisternas Osorio, Guayaquil - Ecuador®

RESUMEN

En los peores momentos de la pandemia, los adolescentes guayaquilefios vieron paralizadas
su vida cotidiana. Asumieron diferentes medidas de proteccién contra la Covid-19, algunas con
sustento cientifico y otras, producto de informacién difusa, sesgada y falsa que circulé en
diferentes plataformas. Este estudio da a conocer las medidas de proteccion que usaron los
adolescentes, las razones para hacerlo y el rol de las diferentes fuentes de informacidn en términos
de calidad y credibilidad.

Palabras clawe: Adolescentes, medios de comunicacion, pandemia, prevencion
ABSTRACT

In the worst moments of the pandemic, Guayaquil adolescents sawtheir daily lives paralyzed.
They assumed different protection measures against Covid-19, some with scientific supportand
others, the product of diffuse, biased and false information that circulated on different platforms.
This study reveals the protection measures used by adolescents, the reasons for doing so and the
role of different sources of information in terms of quality and credibility

Keywords: Adolescents, media, pandemic, prevention
9.1. INTRODUCCION
9.1.1. Declaratoria de pandemia

Hasta el 11 de marzo de 2020, dia de la declaratoria de pandemia, los mas de 115 mil casos
notificados se concentraban en un 90% en cuatro paises, en el resto donde aparecio el virus, no

!, Doctor en publicidad y relaciones publicas por la Universidad Auténoma de Barcelona. Decano de la Facultad
de Comunicacion de la Universidad Casa Grande.
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se habian notificado mas de diez (OMS, 2020). Esta situacion alerté a los diferentes gobiernos
para prepararse y fortalecer los sistemas sanitarios y aplicar medidas de proteccion para la
poblacién en general.

A partir de la declaratoria de pandemia, la Organizacion Mundial de Salud comenz6 a emitir
unaserie de recomendaciones a través de sus plataformas oficiales. Los medios de comunicacion
y diferentes actores del quehacer publico adscribieron y socializaron muchas de las medidas de
prevencion y cuidado, sin desconocer éstas, han ido cambiando con el tiempo, se han
tergiversado, reinterpretado y en muchos casos, han dado sefiales equivocas a la poblacién. En
este sentido, se pueden identificar dos tipos de recomendaciones; las oficiales y las no oficiales.

9.1.2. Medidas de prevencion oficialesy no oficiales.

Las recomendaciones que son reiteradas y consideradas oficiales por la OMS se relacionan
con tres aspectos:
e Higiene y desinfeccién de las manos.
e \Vias respiratorias higienizadas.
e Espacios abiertos y ventilados.

De esta Gltima medida se desprende la mas controvertida en esta pandemia; el uso de la
mascarilla. Aunque segln la OMS el uso de este implemento no es necesario en espacios con
ventilacion y con distanciamiento social, se recomienda principalmente para el personalde salud
y para el publico en general solo cuando el espacio es reducido, mal ventilado y es imposible
evitar el contacto con otras personas.

Se consideran medidas no oficiales, aquellas indicaciones y sugerencias para evitar el
contagio que no tienen una base cientifica corroborada de una fuente oficial. Entre los
comportamientos y medidas no oficiales mas difundidos en Guayaquil durante el periodo de
“semaforo rojo” se pueden identificar: desinfeccion de productos del supermercado o adquiridos
a través de aplicaciones, desinfeccion del calzado, tuneles de desinfeccion, uso de ropa
desechable y pantallas faciales. Aligual que el uso de mascarilla, el uso de ciertos medicamentos
para evitar contagios fue unade las medidas no oficiales mas controvertidas y difundidas, incluso
impulsadas en los discursosy declaraciones por importantes lideres mundiales, como el caso de
Jair Bolsonaro, Donald Trump (Galagarra, 2020) y Nicolas Maduro (Infobae, 2020).

9.1.3. La situacion en Ecuador
Bajo Decreto Ejecutivo 1017, el presidente Lenin Moreno declara Estado de Excepcion en el
Ecuador por calamidad puablica a partir del 16 de marzo de 2020 (Ministerio de Defensa,

2020). Aun con el estado de excepcion vigente, el 4 de mayo de 2020, el Servicio Nacional de
Gestion de Riesgo y Emergencias (COE) declard el inicio del periodo de “distanciamiento

110



155
comunica2

Comportamiento de los adolescentes guayaquilefios, durante el Estado de Emergencia Sanitaria Covid-
19 y su relacién con las medidas de proteccion y medios de comunicacion

social”’, lo que permitia a los municipios flexibilizar las medidas vigentes en el pais hasta ese
momento. Esta flexibilizacién estaria definida de acuerdo a unasemaforizacion de colores - rojo,
amarillo o verde - que indicarian diferentes niveles de restriccion (COE, 2020). El municipio de
Guayaquil mantuvo las mismas medidas restrictivas del inicio, caracterizadas ahora en el
“semaforo rojo”.

A pesar de las medidas y el confinamiento impuesto, la ciudad de Guayaquil fue la que
presentd los niveles mas altos de contagios, muertes y saturacidn de servicios sanitarios. Durante
el “semaforo rojo” se registraron 27.051 contagios en el pais, de los cuales 12.327 eran de la
provincia del Guayas donde su capital es Guayaquil, es decir un 45,56% de los contagiados por
la Covid-19 del pais correspondian a esta zona. Segun cifras del COE, el 56, 9% de los infectados,
correspondiaal grupo etario de 20 a 49 afios, segmento del cual fue parte el grupo de este estudio
(COE, 2020).

9.1.4. Los medios de comunicacion

Durante de primera ola de contagios y fase extrema de confinamiento, la informacion de las
autoridades sanitarias y politicas fue difusa, contradictoria y cambiante. El gobierno ecuatoriano
diariamente reportaba el manejo de la pandemia, sin embargo, éstas fueron eliminadas
abruptamente después de diferentes hechos de corrupcion y dichos informes sélo comenzaron a
emitirse a través de la web del COE Nacional.

Bajo estasituacion se planted la necesidad de conocer como vivieron los jévenes adolescentes
guayaquilefios el confinamiento, incorporacién de medidas de prevencién y el rol de la
informacion.

9.2. OBJETIVO
Conocer las medidas de proteccion oficiales y no oficiales de los adolescentes guayaquilefios,

la percepcion de la enfermedad, la relevancia y credibilidad de los medios y plataformas de
comunicacién en el contexto del confinamiento y “semaforo rojo”.

9.3. METODO
9.3.1. Enfoque metodoldgico y disefio de investigacion

Este estudio tuvo un enfoque cuantitativo con un disefio no experimental, descriptivo y
transversal (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014).
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El cuestionario fue construido en base a 21 reactivos con alternativas de escala de Likert,
opcién multiple y respuestas dicotémicas.

9.3.2. Muestra

Este estudio transversalcontempl6 a adolescentes ecuatorianos de edades entre 19y 24 afios
(Wallis, citando a Ferudi. 2013).

El cuestionario fue contestado por 2327 adolescentes de ambos géneros. Sin embargo, el
numero final de respuestas considerado fue de 2000 (50% hombres y 50% mujeres). El estudio
secentré en los resultados de la Covid-19 en la ciudad de Guayaquil, Ecuador durante el periodo
definido como ‘semaforo rojo’. Se eliminaron las respuestas de los participantes que
correspondian a:

e Adolescentes queno viven en la ciudad de Guayaquil, estuvieran bajo o sobre el rango
de edad del grupo de interés, no contestaron preguntas identificadoras (género, edad o
ciudad de residencia) y aquellos que cumplieran con datos de identificacion, su respuesta
del cuestionario se realizd posterior al cumplimiento de la cuota de la muestra. No se
considerd una subcategorizacion por actividad del sujeto o nivel socioeconémico.

9.3.3. Procedimiento

Se realizd unanalisis de fiabilidad con 8 evaluadores obteniendoun IVC de 0.78. El andlisis
de confiabilidad del instrumento obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.72, considerado como
aceptable (Welch y Comer, 1988).

Los participantes del estudio fueron reclutados a través de plataformas de redes sociales
Facebook, Instagram, WhatsAppy correos electronicos institucionales (Universidad Casa
Grande) entre el 22 de mayo y 16 de junio de 2020. Para la recogida de informacién se utilizd la
plataforma Google Form y la sistematizacion de resultados se hizo a través del programa
estadistico SPSS.

9.4. RESULTADOS

Los resultados de este estudio se agrupan en dos categorias:

1. Medidas de proteccion: Comportamientos de adolescentes en términos de proteccion del
virus de la Covid-19 y relacion con sus pares.

2. Comunicacion: Vehiculos y plataformas que aportaron informacion y credibilidad a las
medidas de proteccion del virus de la Covid-19.

112



155
comunica2

Comportamiento de los adolescentes guayaquilefios, durante el Estado de Emergencia Sanitaria Covid-
19 y su relacién con las medidas de proteccion y medios de comunicacion

9.4.1. Medidas de proteccion

Desde el 16 de marzo hasta el 20 de mayo de 2020, periodo que durd el confinamiento y
“semaforo rojo” en la provincia del Guayas, las posibilidades de movilidad de la poblacién
estuvieron restringida a once horas, durante las cuales el 89,8% de los jovenes guayaquilefios se
mantuvo sin salir durante los 63 dias o lo hizo de manera muy reducida. Sélo el 10,2% en
promedio reveld que la frecuencia en la que salieron fue de alta a muy alta. En el comportamiento
de confinamiento no hubo una variacién notable entre hombres y mujeres, sin embargo, los
hombres reconocen haber salido levemente mas que las mujeres (alta-muy alta 10,6%).

En relacion a las medidas de proteccion oficiales:

Confinamiento y distanciamiento social: La opcion de quedarse en casa - confinamiento -, se
menciond en el 70,8% de los casos como promedio entre hombre y mujeres, siendo las mujeres
quienes manifestaron un mayor nivel de aceptacion de estamedida superando alos hombres casi
en un 10%. En contraparte los hombres que no consideraban quedarse en casaalcanzo el 34,4%
a diferencia del 24% entre las mujeres que manifestaban lo mismo. Para aquellos que por
diferentes razones se vieron obligados a salir de sus hogares, el distanciamiento social fue una de
las medidas que el 73,74% de los jovenes de Guayaquil.

Desinfeccion de manos: No hay una incidencia directa entre el comportamiento y el sexo de
los encuestados en relacion al lavado frecuente de manos, siendo ésta una practica habitual en el
82,2% de los casos al igual que el uso de alcohol gel (83,3%). Esto nosindica que estapractica
fue rapidamente incorporada por los adolescentes, independiente de su sexo y casi en igual
proporcion.

Vias respiratorias: En promedio, el 81,7% considera el uso de unamascarilla como forma de
evitar el contagio a través de las vias respiratorias. Sin embargo, en este caso sise puede apreciar
una mediana relacion entre el uso y el sexo de los entrevistados siendo los hombres, en mayor
porcentaje, quienes consideran que usando la mascarilla pueden evitar contagiarse (86,8%), solo
el 13,2% sefiala que no la usa. El 76,6% de las mujeres sefialan usar mascarilla de manera
frecuente y el 23,4% no la considera como unamedida de proteccion, por tanto, no la usan.

Medidas de proteccién no oficiales:

El uso de guantes quirGrgicos cuando se sale a la calle, es una medida que ha generado
importantes debates dentro del mundo cientifico y médico. En este sentido, la OMS no
recomienda el uso de guantes en espacios publicos como medida de precaucionya que p odria dar
sefiales equivocas de falsa seguridad en reemplazo del lavado frecuente de manos (OMS, 2020).
Asimismo el Center of Disease Control and Prevention de Estados Unidos, sefiala que no es
necesario hacer uso de estetipo de implementos, salvo cuando se esté cuidando o aseandoa un
paciente con la Covid-19 (CDCP, 2020). El comportamiento a este respecto se presentadiferente
entre hombres y mujeres siendo los hombres quienes reconocen en mayor medida su uso. Las
mujeres reconocen usar guantes, sin embargo, es mayor la cantidad de ellas que prefiere no
hacerlo conun 56,4% de las respuestas.
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Un 86% de los adolescentes encuestados sefialaron que una de las formas de prevenir el
contagio era desinfectar cualquier articulo que viniera de fuera de sus casas, especificamente los
alimentos que se recibian a través de aplicaciones de delivery o compras on-line de los
supermercados. Al igual que el uso de los guantes, esta recomendacion se difundié a través de
redes sociales o programas de televisién y no es parte del protocolo de las autoridades sanitarias
y como lo sefiala la doctora Kristin Englund, MD del departamento de enfermedades Infecciosas
del Campus principal de Cleveland Clinic "Ha habido muy pocaevidencia documentada de que
las personas contraigan COVID-19 de las superficies™ (Englund 2020) ya sean éstas de objetos,
cajas, botellas, etc., Informacion que ha sido también ratificada por la Administracion de
Alimentos y Medicamentos (FDA) “Es muy poco probable que los alimentos y sus envases
propaguen el COVID-19” (CNN citando a personeros de la FDA, 2020). Asitambién los jévenes
indicaron que comenzaron a tener la practica de dejar sus zapatos fuera de la casa para evitar
ingresar virus en la plantadel calzado. El 75,2% indic6 estamedida como un habito en el tiempo
de confinamiento. En este sentido no se presentaningunarelacion directa de estapractica con el
sexo de los entrevistados.

En la televisidn local y redes sociales se comenzé a hacer habitual ver en oficinas y negocios,
asi como periodistas y personajes publicos usando un protector facial tipo pantalla transparente.
De acuerdo al Proceding of the Nationals Academy of Sciences of the United States of America
(PNAS, 2020), el uso de protectores faciales se recomienda cuando no hay disponibilidad de
mascarillas quirargicas y cuando se esté en contacto directo con pacientes infectados de la Covid-
19. Sélo un 10,4% de los adolescentes encuestados sefialaron usar este tipo de protector facial
habitualmente y no se presenta una incidencia significativa entre el sexo y el uso de este articulo.

De acuerdoa la guia emitida en febrero de 2020 por la OMS para el “Uso racional de equipos
de proteccién personal para la enfermedad por coronavirus COVID-19” (OMS, 2020), la ropa
desechable debe ser usada exclusivamente por personal sanitario, o que estén de alguna manera
en contacto con pacientes contagiados, en este sentido, el 95% de los jovenes sefialé no haber
puesto en practica esta medida.

Aun cuando el informe de la OMS publicado en marzo de 2020 indica que el virus no flota en
el aire, el 74,8% de los hombres y el 64,4% de las mujeres sefialaron que tenfan como practica
bafarse después de haber estado en la calle.

En el caso de la ingesta de medicinas, como otra forma no oficial de prevenir el contagioy no
existiendo una diferencia relevante entre ambos sexos, el 70,8% de los jovenes encuestados
sefialaron que no tomd ninguna medicina como medida preventiva. En este sentidoy como lo
sefialabala OMS hasta ese momento, marzo de 2020: “Aunque algunas soluciones de lamedicina
occidental o tradicional o remedios caseros pueden resultar reconfortantes y aliviar los sintomas
leves de la Covid-19, hasta ahora ningin medicamento ha demostrado prevenir o curar esta
enfermedad” (OMS, 2020).

Se puede indicar que los jovenes guayaquilefios respetaron en muy buena medida las medidas
oficiales, asi como algunas no oficiales, esgrimiendo que las razones para evitar el contagio son
para cuidar a su familia (padres y hermanos) en el 45,6% de los casos, porcentaje que cae al
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29,3% cuando la razon es cuidar a personas mayores (abuelos y personas de la tercera edad).
También se evidencia que, aun cuando los cuidados son altos, la percepcién de riesgo de contagio
entre los adolescentes es relativamente bajo; solo el 20,1% sefiala que acoge las recomendaciones
de cuidado para cuidarse a si mismo, lo que se puede deber a la informacién al inicio de la
pandemia que sefialaba que los jévenes tenian pocas probabilidades de contraer el virus.

Entre los jévenes existe una autopercepcion de “a mi nome va a pasar” (Arnett, 1995) lo que
puede explicar el nivel de probabilidad de no contagiarse en las préximas semanas del 52% de
los hombres y el 50,1% de las mujeres.

Aunqgue como sefialan Jensen y Nutt (2015), en la etapa de la adolescencia la socializacion y
relacion con sus pares, tiene una relevancia muy grande, sélo el 0,4% de los adolescentes
encuestados sefialé que cuidar a sus amigos es una de las razones para acatar las medidas de
proteccion. Los hombres consideran que la probabilidad que personas de su misma edad se
contagien en las préximas semanas llega a un 43,4% mientras que en las mujeres dicha percepcion
alcanza un 44,9%.

El 92,8% de los adolescentes encuestados sefialé que durante la pandemia se mantuvo en
contacto con sus amigos a través de redes sociales y plataformas de chat. Asimismo, el 74,1%
utilizé algun sistema de tele llamadas a través de sus teléfonos u otras formas de videoconferencia
que se popularizaron durante el confinamiento. El permanente contacto mediado por dispositivos
moviles, no disminuy6 en los jovenes la necesidad de volver a sentirse conectado con sus pares,
por lo que el 79,9% de hombres y mujeres sefialaron que su nivel de expectativas para reunirse
con sus amigos era de mediana a muy alta.

Finalmente, dentro de las actividades que mas extrafian los adolescentes hombres y que desean
retomar cuando se normalice la situacion, son juntarse con sus amigos (19,8%) vy viajar (17%).
Por su parte, las adolescentes mujeres tienen como prioridad ver a sus familiares que no viven
con ellas (25,6%) y en segundo lugar también desean viajar, incluso mas que los hombres
(23,4%).

9.4.2. Comunicacion

Uno de los principales problemas que se suscitaron en el mundo y particularmente en
Guayaquil, fue el exceso de informacién dispersa, difusay no contrastada que comenzé a circular
por diferentes plataformas en relacion al virus. Como sefialan Gonzalez, Cabrero y Garcia (2017),
la poblacion experimentd en primera personael fenémeno de la infoxicacion. “Si la informacién
que se le suministra es adulterada, o si la inteligencia colectiva se encuentra “infoxicada” con
datos contradictorios y/o sobreabundantes, no es razonable esperar que tome decisiones acordes
asu interés” (Gonzalez et al., 2017. p:87) por lo tanto, los comportamientos frente a medidas de
proteccion resultaban de una mezcla entre, informacion de los medios tradicionales,
publicaciones en las redes sociales y lo que se comentaba a nivel personal.
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En cuanto a la evaluacion de la calidad de informacién que los jovenes recibieron sobre la
Covid-19, la percepcién general va de buena a muy buenaen un 77,4%, siendo las mujeres, con
un 78%, quienes la evalGan leventemente mejor que los hombres. Asimismo, y en el otro extremo,
son ellas mismas quienes con mayor porcentaje la evalian como mala o nula (13,7%),
demostrando que si hay unapequefiaincidencia de la percepcion relacionada con el sexo.

Si se remite al interés que los jévenes guayaquilefios tuvieron sobre la informacion de la
Covid-19, en general es alta. Un 87,3% de los encuestados considera que su interés va de mediano
a muy alto. Las mujeres resultaron ser las mas interesadas y su incidencia llegd al 92% de las
respuestas en cuanto asu interés por dicha informacion.

Google (50,5%) resulté serla plataforma donde més se busco informacién sobre la pandemia,
seguida de un 49,8% otorgado a noticieros de television y radio, situacion que no fue exclusiva
de Ecuador, como lo sefiala el periodo espafiol El Heraldo, quien informa que en los primeros
dias de la declaratoria de pandemia, los espafioles se volcaron a mirar los principales noticieros
de la television nacional (Moreno, 2020). Las adolescentes ecuatorianas (53,8%) se mostraron
mas interesadas, que los hombres (45,8%), en informarse a través de la television y la radio. En
tercer lugar aparece Instagram (42,7%) y luego con casi con la misma importancia y orden estan
las webs institucionales, la prensay Twitter.

En relacién a la credibilidad, son los médicos y personal de salud con un 69,8% quienes
tuvieron més credibilidad para los jovenes, logrando un porcentaje mas alto en las mujeres
(72,8%). Le siguen los noticieros (50,8%), en tercer lugar y cayendo casi a la mitad en los
resultados, en relacién a los noticieros, fueron las redes sociales (25,2) y campafias de
comunicacion (22,2). Los actores que ostentan los mas bajos indices de credibilidad son los
padres, adultos en general (5,9%) vy la policia (2,8%). Amigos, influencers y la iglesia sélo
alcanzan un 1,6% de credibilidad en informacién relacionada con la enfermedad, formas de
contagio y prevencién.

9.5. CONCLUSIONES

Siguiendo los pasos que varios paises habian dado, China en primer lugar con su fengcheng o
sellado de ciudad, siguiendo con ltalia, Espafia y Estados Unidos, Ecuador implementd, después
de 5 dias de la declaracion de pandemia.

Los jovenes guayaquilefios entre 19 y 24, grupo de este estudio, fueron protagonistas en
primera personade este cambio radical de viday en una situacion extrema de encierro, la salud
emocional y mental de los jovenes puede verse afectaday llevarlos a unadependencia exagerada
de las redes sociales convirtiéendose éstaen su principal forma de conectarse con la realidad que
estan viviendo (Cauberghe, Van Wesenbeeck, De Jans, Hudders, & Ponnet, 2020). En este
sentido los adolescentes ecuatorianos se vieron enfrentados a tres grandes problemas a la hora de
entender la situacion que estaban viviendo y seguir correctas indicaciones frente a la pandemia:
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la infoxicacion (Benito-Ruiz, 2009), ‘fake news  (Lazer, Baum, Benkler, Berinsky, Greenhill,
Menczer, & Zittrain, 2018) y la “misinformation” (Wardle, & Derakhshan (2018).

Los adolescentes guayaquilefios en los primeros dias del estado de excepcién acataron de
manera muy estricta las medidas de confinamiento para precautelar principalmente la salud desu
familia inmediata. Sin embargo, el cuidado de sus amigos y la idea de “inmortalidad " se evidencia
en sus respuestas. Jensen & Ellis sefialan que esta reaccion estd basada en su corteza frontal ya
que “estan mal equipados para sopesarlos posibles perjuicios de las conductas de riesgo” (Jensen
& Ellis, 2015. p: 102).

El exceso de informacion, oficial, errénea o directamente falsa, contribuyd a que al inicio de
la pandemia los adolescentes respondieron en diferente grado a las distintas medidas de cuidado
que se difundieron y en este sentido se puede reconocer medidas de dos tipos: las oficiales y no
oficiales. En cuanto a las medidas oficiales y respaldadas porentidades internacionales de salud,
los adolescentes ecuatorianos respondieron a ellas en promedio un 78,34% en el siguiente orden;
desinfeccion de manos, uso de mascarilla. De las medidas oficiales, el distanciamiento social y
confinamiento, con menor cumplimiento, ratifica la necesidad de los jovenes del contacto con
otras personas y esparcimiento més alld del espacio de su entorno familiar.

En cuanto a las medidas no oficiales, en promedio fueron acatadas enun 76,9%. Las tres mas
importantes fueron: desinfectar productos que vienen fuera, dejar el calzado fuera de la casa y
bafarse al regreso de unasalida a la calle. Este comportamiento se pudo deber a informacion
comercial que promocionaba dispositivos de desinfeccion de zapatos o imagenes de autoridades
promoviendo taneles de desinfeccion como claros ejemplos de informacion falsa o
“misinformacién”.

Aun cuando la informacién en relacién a la pandemia puede ser catalogada como dispersa,
distorsionada y sesgada, los adolescentes evallan su calidad como buena a muy buena,
asignandole a la emitida por los médicos y los noticieros locales la mejor evaluacion y su interés
por ella presenta el mismo grado de evaluacién. Sin embargo, nos lleva a concluir que los
adolescentes debieron “surfear” entre informacion con diferentes niveles de confiabilidad
dejando en ellos y sus cercanos latarea de evaluar criticamente las mejores formas de hacer frente
a la pandemia. Asimismo, Google, los noticieros y las redes sociales se convirtieron en las
principales fuentes de informacién, de ahi la incorporacion de amplias y dispersas medidas de
proteccion que pusieron en practica, especialmente en los primeros dias del estado de excepcion.

Figuras de autoridad tradicional y adultas, como la iglesia y los padres, tuvieron una
incidencia muy baja en las decisiones de los jovenes en cuanto a considerarlos como fuentes de
informacién y credibilidad, lo que ratifica lo sefialado porJenseny Ellis (2015), queen estaetapa
de la vida, los referentes de credibilidad son mas bien externos a las figuras de autoridad y los
jovenes tienden a acercarse mas a entidades o personas considerados pares, sin embargo, a la luz
de los resultados tanto los amigos como los influencers, tampoco representan fuentes de
informacién relevantes frente a la pandemia. Segun los portales Samyroad.com e Influencity.com
y Denisse Lee Yohn de Harvard Business Review (2020), enfatizan que el confinamiento generd
gran demanda del comercio electrénico, creacidn de contenidosy engagementde los influencers,
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sin embargo, ni las marcas, gobiernos o los propios influencers han utilizado su alcance entre los
jovenes para distribuir informacion relevante sobre la pandemia.
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La “coca” en los storytelling de filmes que
visibilizan la culturaandina (aymara — quechua)
y sus realidades transmedia

Yudi Janeh Yucra Mamani® y Mariana Esther Tovar Yucra?®
RESUMEN

El presente capitulo aborda un estudio sobre el usode la “coca” en los storytelling de filmes
que revelan parte de la cultura andina desde una perspectiva endégena del altiplano de Puno
(Peru), el objetivo es analizar el uso dela “coca”en los storytelling de producciones filmicas que
visibilizan la cultura andina (aymara — quechua), sus caracteristicas, elementos y realidades
transmedia. Se recurre al método cualitativo y al andlisis de contenido, para cumplir conello, se
analizaron los filmes EI misterio del Kharisiri, Wifiaypacha y Mamapara. Asi el estudio ponea
la vista filmes cargados de aspectos inmateriales que la hacen Unica, la hoja de “coca” es un
elemento natural de mucho valor en las tres peliculas de anélisis y con usos diversos, destacan
como alimento para el “chaccchado”, como elemento medicinal o curativo, para leer el futuro,
para actos rituales de pago a la “Pachamama” o Madre Tierra; también se destaca el idioma
originario, Wifiaypacha es una pelicula grabada integramente en aymara, Mamapara es un
cortometraje en quechua; ademas se tienen en comdn mitos, ritos y valores, en cuanto a escenarios
son diversos se muestra la majestuosidad de la naturaleza de los andes peruanos, ciudades urbano
marginales y actividades cotidianas laborales; los personajes de los tres filmes no son actores
profesionales; por otro lado, la realidad de la produccién local, con presupuestos limitados y
brechas tecnol6gicas muestran una transmedializacion en la etapa de difusion, no obstante van
incorporandosea la dinamica de la globalizacién.

Palabras clawe: Storytelling, coca, filmes, cultura andina, transmedia
ABSTRACT

This article deals with a study onthe use of “coca" in the storytelling of films that reveal part
of the Andean culture from an endogenous perspective of the highlands of Puno (Peru), the
objective is to analyze the use of "coca" in the storytelling of film productions that make visible
the Andean culture (Aymara - Quechua), its characteristics, elements and transmedia realities.
The qualitative method and content analysis are used, to achieve this, the films The Mystery of
Kharisiri, Wifiaypacha and Mamapara were analyzed. Thus the study shows films loaded with
immaterial aspects that make it unique, the "coca" leaf is a natural element of great value in the
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three analysis films and with different uses, they stand out as food for the "chaccchado", as a
medicinal or curative element, to read the future, for ritual acts of payment to the "Pachamama"
or Mother Earth; The original language also stands out. Wifiaypacha is a film recorded entirely
in Aymara, Mamapara is a short film in Quechua; In addition, myths, rites and values are shared
in common. In terms of scenarios, they are diverse, the majesty of nature in the Peruvian Andes,
marginal urban cities and daily work activities are shown.the characters in the three films are not
professional actors; on the other hand, the reality of local production, with limited budgets and
technological gaps show transmedialization in the diffusion stage, however they are being
incorporated into the dynamics of globalization.

Keywords: Storytelling, coca, films, Andean culture, transmedia

10.1. INTRODUCCION

Contar historias siempre ha sido unanecesidad para el hombre (Méndiz, Regadera y Pasillas,
2018, p.319), actualmente la tendencia narrativa es recurrente, se plasman en relatos publicitarios
y cinematograficos, esta necesidad natural de contar y escuchar historias ha acompafiado a la
humanidad desde tiempos ancestrales, presentes incluso en parabolas biblicas. La actual
tendencia al storytelling potencia alin mas la importancia de los aspectos inmateriales, pues las
campafias narrativas promueven valores mas que productos y ofrecen historias més que
argumentos (Méndiz et al., 2018, p. 316).

En esa perspectiva, el storytelling encuentra hoy un cauce privilegiado, diversas situaciones,
suefios, aspiraciones, frustraciones y otros se dan a conocerdesde una perspectiva exdgena en un
mundo globalizado donde las producciones muestran realidades diferentes; los filmes desde lo
local, con una mirada enddgena, desde el mundo andino, tienen presencia a nivel nacional e
internacional en los Gltimos afios,a través de ella se evidencian grandes problemas sociales que
afrontan los pueblos y ciudades en el Peri (Alanoca, 2016, p. 60), asi se visibilizan valores,
tradiciones, costumbres, paisajes, cotidianidad y formas de vida originarias y propias del altiplano
peruano, cuyas lenguas nativas quechuay aymara, perduran a través del tiempo y la cocaes el
elemento natural y simbélico presenteen la vida del poblador punefioy de los filmes regionales.
La perspectiva enddgena, garantizaria un auténtico desarrollo endégeno de los Andes, es decir,
un “desarrollo-con-identidad” (Van Kessely Enriquez, 2020, p. 68).

Asi emergen narrativas propias, como las que se presentan en este estudio, se realiza un
analisis de los filmes: El misterio del Kharisiri (2004), Wifiaypacha (2017) y Mamapara (2019),
mismos que trascendieron fronteras y obtuvieron y alin obtienen reconocimientos nacionales e
internacionales. Uno de los elementos importantes de la cosmovisién andina es la hoja de coca,
al respecto, Garcilaso de la Vega revela que el usode la coca se ha generalizado en los pueblos
originarios de los Andes y el Altiplano, en ese sentidoella siempre esta presente en las historias
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de los hijos del pueblo como uno de los componentes de identidad, que también se visibiliza en
todos los storytelling de los filmes objeto de analisis, tiene una presencia importante en la
ritualidad a la “Pachamama” o el pago a la Madre Tierra, en la alimentacion del hombre y la
mujer andina, también como elemento medicinal y curativo. En los Andes, para quechuas y
aymaras la “Pachamama”, es sagrada, es interpretada como la preciosidad de la tierra, creadora
de subsistencias (Cruz, 2018, p. 123).

Asimismo, en la perspectiva enddgena de entender el mundo y trasladarlas al cine, cobra
importancia la cosmovision andina, que se puede definir como la idea y apreciacion del mundo
de las personas, tras la cual contemplan y revelan suentorno natural y cultural, es el producto de
un proceso de evolucion del pensamiento (Cruz, 2018, p.123); por otro lado, también se debe

EEINNY3

reconocer que desde la academia se construyeron categorias como “cultura andina”, “minorias
étnicas”, “salvajes”, “subculturas”, “pobres”, entre otras denominaciones, que hoy llenan los
contenidos de las asignaturas de las diversas disciplinas de las ciencias sociales (Alanoca,
Mamani y Condori, 2019, p. 231), por lo queel abordaje del tema es emergente.

En el actual contexto, la identificacidn y valoracion desde el Estado hacia los pueblos y
lenguas originarias e indigenas en Perd, es reciente, un claro ejemplo es el trabajo emprendido
por el Ministerio de Cultura (Alanoca et al., 2019, p.231); que viene apoyando a las producciones
filmicas del interior de pais; es el caso de Wifiaypacha.

El objetivo de este capitulo es analizar el uso de la coca en los storytelling de producciones
filmicas que visibilizan la cultura andina (aymara — quechua), caracteristicas, elementos y sus
realidades transmedia. Siguiendo con el propdsito del estudio, es preciso destacar que en los
Gltimos afos, el escenario transmedia se ha visto enriquecido por los avances tecnoldgicos
(Atarama-Rojas y Menacho-Girén 2018, p. 35), sobre dicho concepto, “Jenkins afirma que
participamos en unanuevaerade convergencia (de plataformas, de medios y de lenguajes), do nde
inevitablemente los contenidos se distribuyen a través de maltiples canales” (Moyay Moya, 2020,
p. 36), téngase presente que elprimer condicionantey requisito indispensable para que las nuevas
narrativas se hayan desarrollado es la aparicion de Internet (Mut y Miquel, 2019, p. 231). Sobre
el particular, las brechas tecnoldgicas y las limitaciones presupuestales hacen que las
producciones filmicas objeto de estudio evidencien naciente transmedializacién en la etapa de la
difusion del filme de la mano de plataformas virtuales y redes sociales, sobre todos de las dos
ultimas producciones, asi a través del estudio se retrata la realidad del altiplano punefio.

10.2. METODO

Para el estudio se recurrio a la investigacion cualitativa, con un enfoque exploratorio, el
método es el interpretativo hermenéutico audiovisual (Lizaga, 2016, p.24) se utilizé la técnica
del andlisis de contenido de los filmes, asimismo la entrevistasemi estructurada individual a dos
de los directores de las producciones, Oscar Catacora y Alberto Flores Vilca. En cuanto a la
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muestra cualitativa se aplica el muestreo intencional o por conveniencia; para empezar, se
seleccionaron las tres producciones mas representativas de la regiéon Puno, con premios y
reconocimientos nacionales e internacionales, estas producciones filmicas son:

e El misterio del Kharisiri, en castellano “Kharisiri” 0 “Ligichiri” significa “el
chupadorde grasa”, para el filme es un “brujo degollador”, asisurgeuna pelicula de
misterio y terror (2004), una historia basadaen este personaje mitico, se muestran
costumbres andinas muy arraigadas; director: Henry Vallejo Torres.

e Wifiaypacha, en castellano “tiempo eterno”, pelicula (2017) que narra la vida de una
pareja de ancianos Willka y Phaxsi, historia de muchas personas de la tercera edad,
que viven en la montafia sumidos en el olvido, la pobreza, muestran costumbres
andinas muy arraigadas; director: Oscar Catacora.

e Mamapara, en castellano “madre Iluvia”, cortometraje documental (2019), trata de la
historia de Honorata Vilca, unadescendiente quechuaque vende dulces, vive en la
montafia con su perro muestran costumbres andinas arraigadas; director: Alberto
Flores Vilca.

Para la etapa del analisis de datos cualitativos teniendo en cuenta los objetivos se examina,
agrupay reagrupa la informacion por filme, que se presentaen acapite de los resultados.

10.3. RESULTADOS Y DISCUSION

10.3.1. Filme bajo andlisis: EI misterio del Kharisiri

Protagonistas y | Marielay paul son reporteros, tras ser enviados a cubrir una nota en Pomata,

relacion  con  su | en el camino Padl pierde el bus, cuando va a darle alcance no la encuentra,

entorno ella desaparecio, tras buscarla intensamente y sin resultados, recurre a un
campesino adivino para encontrarla, él ayuda en su ubicacion através de la
lectura de la hoja de coca y también en su curacion.

Escenarios Ciudad de Puno, set de television, carretera Puno - Pomata, lago Titicaca,

fiesta patronal, puesto policial, rituales de pago a la “Pachamama”, hospital,
iglesia, casa de curandero, lluvias intensas.

Uso ocasional del aymara, muestra ritos andinos del pago a tierra, lectura de
la hoja de coca, rituales de sanacion, costumbres de fiestas patronales.

Caracteristicas

Elementos distintivos
de la cultura andina.

Coca, elementos de la naturaleza (lago Titicaca, lluvia), perro que se
transforma en humano, totora cebo de oveja negra, cuero de oveja, bote,
poncho, chullo, onda, sahumerio.

Veces que aparece el
elemento de la coca
en el filme

Cinco veces
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Realidad transmedia | Recientemente se encuentra a través de YouTube y Facebook, desde cuentas
del filme particulares, su difusion fue contemplada para medios tradicionales como
salas de cine, de teatro, la televisién. Su formato fue digital DV

Tabla 1. Andlisis de El misterio del kharisiri
Fuente: Elaboracion propia

El Misterio del Kharisiri, pelicula de misterio y terror, es un largometraje de 122 minutos,
que datadel afio 2004, sudirector es Henry Vallejo Torres, joven punefio, Licenciado en Ciencias
de la Comunicacion Social por la Universidad Nacional del Altiplano (UNA) Puno. El filme se
inspir6é en un personaje mitico del mundo andino el “Kharisiri” 0 “Ligichiri”, que segun la
mitologia andina saca la grasa de las personas, en la pelicula se mezcla este personaje con otro
llamado “el cucho”, asi el “kharisiri” en la pelicula es un “brujo degollador” que realiza
sacrificios humanos, esta mezcla obedece a estos mitos de la zona aymara, al surde Puno. Los
escenarios del filme son diversos desde laciudad de Puno, un set de televisién donde trabajan los
protagonistas, hasta el distrito de Pomata, situado al suroeste del lago Titicaca, donde Mariela
desaparece, tras su blusqueday con practicas andinas como la lectura de la hoja cocase descubre
que estaen manos de un “kharisiri’y esta a punto de ser sacrificada.

El filme haceuso ocasional del idioma aymara por parte de personajes andinos, la coca es un
elemento presente e importante en el desarrollo de la narrativa que se detalla en la tabla 2, también
destacan las lluvias intensas que caracterizan al altiplano punefio, elementos distintivos como el
cebo de oveja negra, cuero de oveja, son utilizados para curar a Mariela que esta enferma,
asimismo es relevante la vestimenta tipica de algunos lugarefios que matizan el filme, esel caso
de Mé&ximo (campesino adivino), serafin, la sefiorade la tienda y el “kharisiri”.

”

Temporalizacion Contextos de lacoca

8 min 39s | Lectura de la hoja de coca por el “cucho” (brujo), él sugiere un pago a la
“Pachamama”,“con el corazon de alguien cercano” paracambiar la suerte de una
sefiorita y lograr un matrimonio anhelado.
14 min 51's | Lectura de la hoja de coca porel “cucho” para cambiar la mala suerte de dos
contrabandistas, él aconseja un pago a la “Pachamama”, “un pago fuerte”, a través
de suma de dinero.
51 min 05s | Lecturade la hoja de coca por un “farsante” para averiguar donde esta M ariela, que
ha desaparecido.

1h05min 26s | Lecturade la hoja de coca por Méaximo (campesino adivino a quien le cay6 unrayo,
tiene dotes) él revela a través de la lectura la ubicacion de la desaparecida.

1h 48 min 45 s | Lectura de la hoja decoca por Maximo para leer sobre los “kharisiris ” que tuvieron
raptadaa Mariela, revela que uno de ellos estaenfermo.

Tabla 2. Contextos del usode la coca
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 1. Lectura de la hoja de coca
Fuente: Pelicula EIl misterio del kharisiri

Los contextos del uso de la cocaen esta pelicula son recurrentes, las cinco veces que destacan
estanvinculadas a la lectura de la hoja de coca, asi como para pagoa la “Pachamama”. Hay usos
positivos, buenos de la lectura de la hoja de coca que realiza Maximo, campesino de lugar que
tiene dotes especiales, véase en la figura 1, gracias a su lectura se conoce el paradero de Mariela
que desaparecio sinrastro alguno y es rescatada por Padl y Pancho,ademas gracias a sus saberes
andinos ella es curada, también a través de la lectura de la coca serevela que un “kharisiri” esta
mal, enfermo y que el otro se quedé solo.

Por otro lado, a través del filme se identifica usos negativos de lacoca, para hacer dafio, hacer
el mal, es el casodel “kharisiri” quien pide “pago” consistente en sacrificios humanos, corazon
de gente, para conseguir fines diversos como cambiar el destino, la suerte de las personas, lograr
éxito en objetivos y actividades diversas, en la pelicula, se hace referencia que los contrabandistas
recurren a estas practicas para lograr sus propésitos. En este contexto Mariela estuvo a punto de
ser sacrificada.

10.3.2. Filme bajo analisis: Wifaypacha

Protagonista y relacion | Willka y Phaxsi, son una pareja de ancianos que viven solos y alejados en

con su entorno el altiplano punefio, abandonados por su hijo, sobreviven las inclemencias
del tiempoy la pobreza, mantienen sus costumbres ancestrales.
Escenarios Altiplano punefio amas de 5000 m.s.n.m., montafia “Allincapac”, actividad

agricola y de pastoreo, vivienda rural, inclemencias de lluvia, viento, frio,
incendio, muerte de animales y de uno de los protagonistas, rituales de pago
ala “Pachamama”.

Caracteristicas Pelicula integramente en aymara, muestra costumbres religiosas y rituales
andinos.
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Elementos distintivosde | Coca, elementos de la naturaleza (montafia, rio, lluvia), poncho, pollera,
la cultura andina y | aguayo, ojotas, paja, fogon, olla y platos de barro, fiambre, lefia, mechero,
elemento occidental de | quinua, alpaca, ovejas, perro, serpentina, sahumerio, vino, fésforo.
necesidad
Veces que aparece el | Siete veces.
elemento de la coca en
el filme

Realidad  transmedia | Movistar Play, Retina Latina, Streaming Cineaparte, Vimeo.com, Prime
del filme Video (Amazon).

Tabla 3. Anélisis de Wifiaypacha
Fuente: Elaboracién propia

Wiflaypacha cuya traduccion al castellano es “Tiempo eterno”, es un largometraje de 86
minutos, de género ficcion, al mismo tiempo es autobiogréfica, que data del afio 2017, su director
es Oscar Catacora, joven punefio (nacio en el distrito de Acora), su lengua materna es el aymara,
licenciado en Ciencias de la Comunicacién Social por la UNA Puno, su origen y descendencia
influyé en la propuesta del proyecto cinematografico que fue patrocinado por el Ministerio de
Cultura del Per(, sobre el filme grabado integramente en aymara, Oscar Catacora, refiere:
“considero que Wifiaypacha es unapelicula que pertenece a la corriente del cine indigena, puesto
que en la obra se puede apreciar las manifestaciones culturales propias de la cultura andina-
aymara”, sinos expresamos en castellano, no podemos interpretar la “cosmovisién andina” (Van
Kessely Enriquez, 2020, p. 69), asiWifiaypacha cumple su cometido y visibiliza la cultura andina
a nivel nacional e internacional. A través de la pelicula se muestra la forma de vida de una pareja
de ancianos que vive en la zona rural, que para vivir y sobrevivir se dedican a actividades propias
del campo, la agricultura para alimentarse y tienen algunos ganados, viven las inclemencias de la
naturaleza a 5000 m.s.n.m., abandonados y olvidados por el Estado y por suhijo que migrd a la
ciudad por mejores expectativas y no volvié por sus padres. Los protagonistas a pesar de su
situacion de vulnerabilidad viven en armonia con la naturaleza, con todo lo que les rodea, enese
sentido, para los aymaras, la religiosidad andina es la expresion de carifio y respeto en las
comunidades, porque es unacultura agrocéntrica y, ademas, todo cuanto existe tiene vida (Apaza,
2019, p. 34), ello sevisibiliza en la pelicula, sus alimentos provienen de sus actividades agricolas
que desarrollan, entonces, los alimentos son también la “madre” que cria ala comunidad humana,
sonsagrados y merecen todo carifio y respeto (Apaza et al., 2019, p.43), esaarmonia se muestra
en el filme, en sus costumbres y ritos, se danza junto a los sembrios, la coca esta presente como
alimento, como pago a la “Pachamama”, ello se precisa en la tabla 4.

Como elementos distintivos de la cultura aymara destacan su vestimenta, poncho, pollera,
faja, frazadas, en base a la lana de oveja que ellos mismos tejen; para cocinar utilizan el fogon,
lefia, bosta, ollas de barro, platos de barro, no hay energia eléctrica, un mechero alumbra sus
noches, hasta que se les acab6 el Gltimo palito de fosforo, que fue el inicio de un sin fin de
tragedias para los octogenarios, pierden sus ganados, se incendia su humilde vivienda al pretender
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mantener encendida un brasa para que el fuego perdurard, fallece Willka, Phaxsi se queda

absolutamente sola.

La transmedialidad de la pelicula se da en la etapa de la difusién a través de plataformas
virtuales precisadas en la tabla 3. Por otro lado, los personajes no son actores profesionales, es
mas no conocen de peliculas, ni cine.

Temporalizacion Contextos de lacoca

02 min 29s | La hoja de coca como pago a la Pachamama.

17 min10 s | Hojas de coca en la frente de Phaxsi paracombatir el dolor o malestar.

20 min 38s | “Chacchado” de hoja de coca de los dos protagonistas con gratitud a la
Pachamama.

32min 00s | Lahoja decoca en el ritual parapago a la tierra en un “Apu”, pidiendo seaun buen
afio y el retorno de su Unico hijo.

33 min 22s | Enel mismo acto ritual anterior se evidencia la lectura de la hoja de coca por parte
de Willka, quien anuncia desgracias y muerte.

33 min 50s | En el mismo acto ritual se muestrael uso de la hoja de coca como alimento, ambos
la “chacchan”.

41 min 13 s | Breve ritual con unas cuantas hojas de coca, pidiendo se alejen las desventurasy
la lluvia de su hogar, a ello de llama “cuti”.

41 min 20s | La hojade coca para “chacchado” por parte de Willka para que le de fuerzaen la
labor de arreglo del techo de paja de su vivienda.

47 min 33s | La hoja de coca como alimento “chacchado” y para que le de fuerzaa Willka en
el largo camino en busca de fosforo.

1h06 min 01 s | Phaxsi, entre sollozos afirma que la hoja de coca, se les ha acabado, y no hay para

“chacchar”, yano tienen el alimento.

Tabla 4. Contextos del uso de la coca
Fuente: Elaboracién propia

Figura 2. La coca como alimento
Fuente: Pelicula Wiiaypacha
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Figura 3. La coca para ritual de pago a la “Pachamama’
Fuente: Pelicula Wifiaypacha

Los contextos del uso de la coca en Wifiaypacha son diversos, sobre el particular Oscar
Catacora, describe: “basicamente es de uso ritual; sin embargo, también se usa como un
complemento alimenticio. En la obra, para los personajes, la coca es sagrada, ya que la emplean
para diferentes actos rituales de connotacion positiva”, ello se evidencia en todo el desarrollo del
filme, la coca tiene diez usos que se detallan en tabla 4. La coca como alimento, en la pelicula
objeto de andlisis, se usaen cinco momentos, en la figura 2, se muestra una de las escenas donde
Phaxsi y Willka se disponen a consumirla, hay otra escena similar donde los protagonistas
“chacchan” la coca tras un ritual de pago a la “Pachamama”; del mismo modo Willka la usa
para que le de fuerza en el arreglo del techo de suvivienda, ya que la lluvia penetraen ella; otro
uso se registra cuando Willka la consume para combatir el hambre, sed y frio en su infructuoso
camino por ir al pueblo en buscade fésforo y otra de las escenas se da cuando Phaxsi le comenta
al Willka que les acabd la coca “yano hay para comer”, repite una y otra vez entre lagrimas y
angustia. Otro uso de la coca es como medicina cuando Phaxsi la tiene en su rostro (frente) para
aliviar dolencias. También se usan dos veces para un ritual de pago a la “Pachamama” asi se
observaen la figura 3, como afirmé sudirector son usos positivos, de gratitud a la Santa Tierra.
Se registra otro uso cuando se lee a través de ella, Willka anuncia desgracias y muerte, lo que se
cumple enel desarrollo del filme. Asimismo, se muestraun breve ritual cuando Willka en el techo
de su vivienda, antes de proceder a su arreglo tiene algunas hojas en coca en su mano y sopla
pidiendo sealejen las desventurasy la lluvia de suhogar, aello le llama “cuti”. Todo lo descrito
forma parte del mundo andino, la vida cotidiana.

Un elemento no andino es el fosforo, pero de mucha necesidad para encender el fuego y
cocinar, el que se haya acabado genera tragedias y desgracias para los ancianos, se desarrolla un
drama conmovedor y reflexivo en torno a los protagonistas, que la hace Unica.
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10.3.3.Filme bajo analisis: Mamapara

Protagonista y relacién con | Honorata Vilca, mujer quechua hablante, migra del interior de la region
su entorno Puno (Carabaya) a Juliaca, trabaja en el sector informal vendiendo
golosinas, tiene su perrito (sargento/ chupa), quien siempre la
acompafia y que por causas inexplicables muere, se muestran pasajes
de su vida en escenarios naturales.

Escenarios Vivienda austera de la protagonista, calles de Juliaca, puesto de venta,
lluvias intensas.
Caracteristicas Uso del quechua prioritariamente, dia a dia marcado por esfuerzo,

sacrificio y pobreza, rito andino cuando entierra al perrito.

Elementos distintivos de la | Coca, elemento de la naturaleza (lluvia intensa, viento) fogén, lefia,
cultura andinay elementos | sahumerio, perro, carretilla de golosinas, toldo de plastico.
occidentales de necesidad
Veces que aparece el | Dos veces.
elemento de la coca en el
filme

Realidad transmedia del | A travésde festivales y evento virtuales nacionales e internacionales.
filme

Tabla 5. Andlisis de Mamapara
Fuente: Elaboracion propia

Mamapara cuyatraduccion al castellano es “Madre Lluvia”, es una pelicula muy corta de 17
minutos, de género cortometraje documental, del afio 2019, su director es Alberto Flores Vilca,
joven punefio (nacié en Juliaca), de lengua materna quechua, bachiller en Ciencias de la
Comunicacién Social por la UNA Puno, suorigen y descendencialo impulsa a visibilizar la vida
cotidiana de su madre, al respecto refiere: “es una pelicula corta muy personal, narra el dia a dia
de mi madre, ocurre durante la temporada de lluvias en Juliaca. Es una mirada célida hacia ella y
la lluvia, como dadores de vida”; respecto a la lluvia, él mismo en notas del director sefiala: “en
nuestra cosmovision andina, la lluvia es vista como una bendicion de los “Apus”, porque hace
crecer los cultivos y mantener verde el pasto de los ganados, tiene un sentido cosmico, la lluvia
como dador de vida, una madre. O puede ser una maldicién, cuando inunda todo, los “Apus”
también castigan. Mamapara es sobre esos castigados, perdedores, fustigados, los invisibles.
Invisibles que pululan las calles, como mi madre. Huérfana, pequefia, sin marido, ambulante de
golosinas, analfabeta, quechuahablante, mujer. Una mujer condenadaa ser invisible, solo por el
hecho de ser mujer, impuesta a firmar con una “X” para decir “no sé leer ni escribir, pero soy
cristiana”, forzada a renunciar a suidioma materno, el quechua”. Expresiones muy profundas con
una mirada endogena, que es la vida misma de muchas migrantes con expectativas de salir
adelante.

Los escenarios del filme se desarrollan principalmente entre su vivienday unade las calles
de Juliaca donde como ambulante tiene una carreta de golosinas, acompafiada por “Sargento”,
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“Chupa”, nombres que recibe el perro, considerado como un miembro mas de su familia, asi
mismo las intensas lluvias son escenario natural de Mamapara. Honorata Vilca, recurre al uso
del quechua, suidioma materno, y al castellano muy ocasionalmente. Como elementos vinculados
al mundo andino, la coca con usos especificos que se describen en la tabla 6; fogén y lefia para
preparar sus alimentos, ya que la cocina a gas o eléctrica no estan a su alcance; se usa también el
sahumerio para el ritual de entierro a “Sargento”.

En cuantoala transmedialidad del filme, estano se concibe en el proyecto inicial, las brechas
tecnoldgicas y presupuestosautogestionados, la limitan. Sobre el particular el director del filme
asevera: “‘es unanarracion tradicional que se hace através del video, no se desarrolla en diferentes
plataformas, post, libro, foto, etc”. Asise muestra unarealidad transmedia en la difusion, que se
ha intensificado por las actividades virtuales multiplataformas porla pandemia mundial, en ese
sentido “lo mas importante fue haber estrenado en 42° Clermont Ferrand International Short Film
Festival 2020 en Francia, el festival de cortometrajes mas prestigioso del mundo, fue un suefio
hecho realidad. Luego Mamapara ha participado enmas de 40 festivales a nivel mundial, hemos
estrenado en Alemania, Espafia, Holanda, China, Taiwan, Rusia, Brasil, Chile, EE.UU etc.
Hemos ganado mas de 20 premios, el mas destaco fue en Rusia 40° VGIK International Film
Festival 2020, ganamos a Mejor documental, cuyo jurado estuvo presidido porel famoso cineasta
coreano Kim KI-Duk. También hemos ganado en el 15° Sardinia Film Festival 2020, a Mejor
documental en Italia y en el 19° Primeiro Plano Festival de Cinema 2020 de Brasil a Mejor
pelicula y a Mejor montaje. Y hemos recibido otros premios de Chile, Costa Rica, Kosovo, etc.
Mientras que en Peri hemos ganado en el Concurso Nacional de Cortometrajes 2020, organizado
porla DAFO”, aseverasu director.

Temporalizacion Contextos de lacoca
7 min 15s | Coca como alimento “chacchado”

12 min 47 s | La coca en un rito paraenterrar a “Sargento” (perro), miembro de la familia.

Tabla 6. Contextos del usode la coca
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4. La coca para ritual de entierro al perro
Fuente: Pelicula Mamapara

Los contextos del uso de la cocaen Mamaparason dos, el primero muestra un uso importante
como alimento, donde Honorata Vilca “chaccha” la coca, para combatir el hambre, sed, dolor,
cansancio, estaes unapracticaancestral de la cultura andina, en este sentido Alberto Flores Vilca,
comenta: “cuando migramos, nuestras costumbres, cultura e idioma también migra con nosotros,
es dificil deshacernos deello. Mi madre naci6 en Carabaya, a pesarde haber radicado casitoda
suvida en Juliaca, ella todavia practica muchas costumbres del campo, como el pago a la tierra.
El uso de la coca en cualquier ceremonia representa parte de la ofrenda que se ofrece a la tierra,
por el valor sagrado de estahoja. Ademas, la coca tiene propiedades curativas, en realidad tiene
maltiples usos, por ejemplo, mi madre suele consumirlo a diario después delalmuerzo, para una
buenadigestion. Existen distintos tipos de coca, las hojas menudas son para uso diario, mientras
que las de hojas enteras y verdes son para ceremonias especiales, como un funeral”. Otro de los
usosenel filme estarelacionado al funeral, ya que de manera subita muere “sargento”, animalito
muy querido por la protagonista, el perrito es enterrado en la vivienda de Honorata, con un ritual
andino donde la coca también tiene un uso muy particular, se muestra en la figura 4, Honorata,
escoge tres hojas enteras y verdes para dar a la Pachamama previo al entierro de “sargento”, se
acompafia de un sahumerio.

10.4. CONCLUSIONES

Los storytelling en las producciones filmicas El Misterio del Kharisiri, Wifiaypacha y
Mamapara, quese analizaron y que visibilizan la cultura andina muestran relatos en los idiomas
aymara o quechuayasea de manera alterna con el castellano o integramente en lengua originaria,
los filmes tienen unamirada enddgenadesde lacosmovision andina; se evidencia la cotidianidad,
las vivencias reales, mitos, ritos, costumbres, anhelos y frustraciones, destacan los géneros
cinematogréficos de terror, drama y documental respectivamente; el elemento de la naturaleza
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coca esta presente en las tres peliculas con usos diferentes como: alimento, para la salud, lectura
de la hoja de coca, ritual de pago a la “Pachamama”; También las inclemencias naturales, como
las intensas lluvias estan en ellas, las tres peliculas coinciden en mostrar diversas relaciones de
los protagonistas con los perros. La transmedialidad responde a la etapa de la difusion y a
realidades diferentes, marcadas por brechas tecnoldgicas y presupuestos limitados.

El storytelling de la pelicula El Misterio del Kharisiri grabado en idioma castellano
predominantemente y ocasionalmente en aymara, muestra una historia alrededor de un personaje
mitico del ande llamado el “Kharisiri”, la hoja de coca esta presente, se utiliza prioritariamente
para la lectura, destacan fines buenos o positivos encaminados por Maximo, campesino con dotes
especiales, curandero del pueblo; y también fines malos vinculados al “Kharisiri” quien pide
“pagos fuertes” con sacrificios humanos, para conseguir prosperidad, éxito, cambio de suerte, es
una pelicula de misterio y terror desarrollada en escenarios naturales.

El storytelling de la pelicula Wifiaypacha, sobresale por su narrativa dramatica integramente
en aymara, es un reflejo de la vida que muchos ancianos del ande afrontan, miseria, abandonoy
supervivencia, la coca es un elemento indispensable en la pelicula, como su director lo refirié “la
coca es sagrada”, se usa como complemento alimenticio y para actos rituales de connotacién
positiva, de gratitud a la “Pachamama”. Asimismo, intensas lluvias que caracterizan a estazona
del Per( estan presentes en el filme; también los elementos del mundo andino se visibilizan
mediante la vestimenta de los protagonistas, su alimentacion tiene sustento en su labor agricola
que ellos desarrollan en su diario vivir, su fiel perro los acompafia, hasta que muere, como sus
otros animales, tragedias, desdicha, miseria y abandono marcan la narrativa. Las brechas
tecnoldgicas son evidentes, no obstante, esta produccion fue patrocinada por el Ministerio de
Cultura.

El storytelling del cortometraje Mamapara, destaca por ser un documental
predominantemente en lengua originaria quechua, muestra la vida cotidiana de una descendiente
quechuaen la ciudad, sus esfuerzos, desventuras, inclemencias del tiempo para salir adelante, la
coca esta presente en su narrativa, Honorata la consume diariamente como alimento, ademas la
utilizé para un ritual endégeno de carifio para enterrar a su perro “Sargento”, mas que amigo,
miembro de la familia. Lluvias intensas caracteriza el filme no en vano se trata de Mamapara
(Madre Lluvia). Elementos de cosmovision andina se muestran como el fogon, lefia, olla de barro,
sahumerio. Sobre la transmedialidad del filme sepresentaen la etapade la difusién, ya que al ser
unaproduccion reciente (2019) difundida en el contexto de la pandemia mundial por la Covid 19,
estafue exclusivamente en plataformas virtuales a través de festivales y eventos en plataformas
virtuales, a nivel nacional e internacional, las brechas tecnoldgicas y presupuesto autogestionado
limitan narrativas transmedia. Wifiaypacha y Mamapara al momento tendrian mas presencia en
internet, plataformas y eventos virtuales.
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